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Resumo

O Marketing é um dos grandes pilares em qualquer empresa, pois representa uma base
fundamental para a comunicacdo com os consumidores. A ligacao entre a empresa e os
consumidores pode ser concretizada de diversas formas, recorrendo a vérias ferramentas

de comunicac¢ao que criam e fomentam uma relacao de proximidade.

Uma das principais ferramentas utilizadas, na atualidade, prende-se com o digital,
nomeadamente com as redes sociais que permitem, nao s6 difundir varias informacoes,
mas também interagir com o consumidor. E desta forma que as ferramentas digitais
criam a “humanizacao” das empresas, pois permitem que haja um estreitamento de lagos

e aumenta a confianca e satisfacao dos consumidores.

O presente relatorio resulta do estagio curricular, com a duracao de trés meses, no
Departamento de Marketing da Fabricas Lusitana — Produtos Alimentares, S.A.,
empresa que comercializa marcas alimentares portuguesas. As atividades realizadas
incidiram nas mais diversas areas, sendo a principal, a &rea da comunicacao da empresa,
com especial enfoque nas redes sociais. Foram detetadas algumas situacbes menos

favoraveis para a empresa para as quais sao apresentadas sugestoes de melhoria.
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Abstract

Marketing is a major strength in any company as it represents a fundamental basis for
communication with consumers. The connection between the company and consumers
can be achieved in several ways and using various communication tools to create and

foster a close relationship.

One of the main tools used nowadays is digital, namely social networks that allow not
only to disseminate various information but also to interact with the consumer. It is in
this way that digital tools create the "humanization" of companies because they allow a

closer relationship and increase consumer confidence and satisfaction.

This report results from a curricular internship for a period of three months in the
Marketing Department of Fabricas Lusitana - Produtos Alimentares, S.A. a company that
sells Portuguese food brands. The activities carried out focused on several areas, being
the main one the area of company communication with special focus on social networks.
Some less favourable situations for the company were detected, and some suggestions

for improvement are made.

Keywords

Marketing; Social Media; Food brands; Business communication
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Introducao

Cada vez mais a comunicacao entre empresa e consumidor é um fator crucial no que diz
respeito a percecao positiva das marcas e também ao seu sucesso. Neste sentido, a AMA
- American Marketing Association (2017) definiu o marketing como um conjunto de
mecanismos cujo proposito € criar, comunicar, distribuir e realizar a troca de ofertas com

valor, nao s6 para os consumidores e parceiros, mas também para a sociedade.

Existem diversos tipos de marketing que devem ser aplicados e adaptados consoante a
realidade da empresa. O Marketing Promocional (MP) procura criar uma reciprocidade
entre a empresa e os consumidores e, como resultado, ajuda a robustecer a marca, a

alcancar novos consumidores e a fidelizar os que ja compram a marca (Camargo, 2019).

O Marketing Digital (MD), hoje, consolida-se como praticamente indispensavel para
qualquer empresa e um dos principais facilitadores para o conhecimento da marca e
posterior compra e venda de novos produtos ou servicos (Silva, 2019). As redes sociais
sao fortes aliadas do MD, ja que se consolidam como uma porta de entrada a novos
consumidores (Tavares, 2019). Além das redes sociais, o E-mail Marketing é atualmente
um dos canais de MD, mais poderoso, devido a sua praticidade e expansao a nivel
mundial (Samantaray e Pradhan, 2020). Do mesmo modo, o Mobile Marketing surgiu
gracas ao MD e evoluiu devido ao aparecimento dos smartphones e a utilizacao das redes
sociais, permitindo ndo s6 que um determinado utilizador receba conteudos
personalizados através da monotorizagao dos seus comportamentos (Tong et al., 2020),

mas também facilita a procura de informacoes com recurso ao QR Code (Kuyucu, 2019).

Afastado das tecnologias, o Direct mail é uma ferramenta de comunicacdo mais
tradicional, uma vez que utiliza meios impressos para se comunicar com o consumidor.
A sua vantagem é poder ser direcionada para um publico escolhido por apresentar
determinadas carateristicas (Kotler e Keller, 2012) e pode ser utilizada em conjunto com

outras ferramentas de comunicacao de marketing (Dias, 2003).

Direcionado para o consumidor, o Marketing Relacional (MR) foca-se na ligacao com os
consumidores e na construcao de uma relacao solida e de confianca (Antunes e Rita,
2007), resultando num aumento da notoriedade e da fidelizacdo a marca (Cardoso,

2020).

Deste modo, o presente Relatorio de Estagio diz respeito ao estagio curricular elaborado
no ambito do 2° Ciclo em Marketing, da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da

Universidade da Beira Interior (UBI), para a obtencao do grau de Mestre. O referido



estagio teve lugar no departamento de marketing da empresa Fabricas Lusitana —
Produtos Alimentares, S.A entre 27 de setembro de 2021 a 7 de janeiro de 2022. A

empresa € detentora de trés marcas alimentares e de uma loja online que,

posteriormente, se estendeu para duas lojas fisicas.

As atividades realizadas durante o periodo de estagio foram supervisionadas pelo Diretor
de Marketing, Dr. Miguel Martins e pela colega de departamento, Dr2. Mafalda Sachim
e incidiram em tarefas relacionadas com o referido anteriormente. A decisao de realizar
o estagio curricular para a conclusao do grau de mestre em Marketing, prendeu-se com
o facto de ser possivel conhecer o método de trabalho de um departamento de marketing
e ganhar novos conhecimentos e habilidades profissionais. Realizar um estagio
curricular é uma mais valia jaA que, ndo s6 é uma oportunidade de entrar em contacto
com profissionais da area, mas também permite que se possa exercer na pratica a

aplicacao dos conhecimentos teoricos obtidos durante a formacao académica.

A estrutura do presente relatorio esta dividida em quatro capitulos. O Capitulo I
corresponde ao enquadramento teérico, onde serao abordados topicos relacionados com
o estagio e atividades desenvolvidas, nomeadamente acerca do tipo de marketing
praticado pela empresa. O Capitulo II centra-se na descricao da empresa, um pouco da
sua historia, da sua composicao, das marcas que detém, da sua missao e dos seus valores,
da sua politica de qualidade, da sua analise SWOT e, também, do departamento de
marketing. O Capitulo III apresenta as atividades desenvolvidas no decorrer do estagio
que, além de estarem sumariadas em tabela, também estdao detalhadas no decorrer do
capitulo, tendo sempre presente figuras ilustrativas como evidéncias da sua
concretizacdo. No final deste capitulo é apresentada uma anélise critica ao estagio
curricular. O dltimo capitulo, o Capitulo IV, contém as sugestoes de melhoria, na forma
de recomendacgoes feitas pela estagidria a empresa, com base, ndo s6 no que foi
presenciado no decorrer do estagio, mas também com recurso a argumentos cientificos,

com o intuito de solucionar algumas debilidades detetadas na empresa.



Capitulo I — Enquadramento Tedrico

1.1 Conceito de Marketing

Muito diferente de como o conhecemos hoje, o surgimento do marketing, segundo alguns
estudiosos, podera ter ocorrido nos Estados Unidos da América entre 1906 e 1911
(Garcia, 2010) e foi definido por Kotler e Keller (2012, p.4) como “o processo social pelo
qual individuos e grupos obtém, o que necessitam e desejam, por meio da criacao da
oferta e da livre troca de produtos de valor entre si.” A definicdo de Honorato (2004 )
considera que o Marketing procura atender desejos e necessidades, através de acoes
mercadologicas, com o desafio de atingir o consumidor, é corroborada pela AMA -
American Marketing Association (2017) que define o Marketing como um conjunto de
instrucdes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo. Desta
forma, compreende-se que o Marketing se considera um valioso recurso, que permite as
empresas ou organizagoes definir o caminho pelo qual deverao seguir, através do
conhecimento dos consumidores e das suas necessidades e desejos, e, até mesmo,

antecipar as suas necessidades (Maia, 2009).

Neste ambito, segundo Lahtinen et al. (2020), a primeira defini¢do de marketing mix foi
escrita por McCarty que o descreve como uma teoria fundamental para o Marketing, que
encoraja o desencadear do comportamento desejado e ajuda a alcancar os objetivos de
marketing no mercado alvo, através do controlo dos elementos - product (produto), price

(preco), place (distribuicao) e promotion (comunicacgao).

O produto/servico é descrito por Verma e Singh (2017) como um bem pelo qual o
consumidor esté disposto a pagar. Representa a oferta de bens e servicos que a empresa
dispoe para o mercado (Semedo, 2014), sejam eles tangiveis ou intangiveis (Bohrer e
Oliveira, 2018). O produto engloba a qualidade, design, marca, embalagem, tamanho,
garantia e substituicdo de determinado bem (Kukanja et al., 2016). Desta forma, pode-
se entender o produto/servico como qualquer coisa oferecida a um mercado para
aquisicao ou consumo, que possa satisfazer uma necessidade ou desejo (Verma e Singh,
2017). O servigo, em particular, é um beneficio intangivel, que pode ser oferecido de uma
empresa para outra empresa, ou para o consumidor. Por ser intangivel, ndo resulta na

propriedade de nada (Kotler e Armstrong, 2012).



O preco € o valor que o consumidor paga para receber algo (Singh, 2012). Também se
define como o Gnico elemento do marketing mix capaz de gerar receita para a empresa e

é determinante para a satisfacao e fidelidade do cliente (ISoraité, 2016).

Muala e Qurneh (2012), acrescentam que os consumidores compram produtos com base
no preco, ignorando por vezes outros atributos. Por esta razao, a empresa devera ser
capaz de atribuir um preco justo, atrativo e adequado aos seus produtos para que os

consumidores tenham interesse em compra-los (Grew et al., 2018).

A distribuicdo pode ser considerada como a ligacdo entre os produtores e os
consumidores (Malau, 2020), atuando como um mecanismo de entrega de produtos ou
servicos (Kotler, 2016). Para escolher uma boa estratégia de distribuicio, Chownin
(2017) citado por Malau (2020) explica que é necessario saber: onde os clientes
procuram o produto/servi¢co?; que tipo de lojas os potenciais clientes frequentam?; onde
€ que os clientes fazem habitualmente as suas compras (centro comercial, supermercado,
lojas locais ou online)?; como é que a empresa teria acesso aos canais de distribuicao?;
como é que a estratégia de distribuicao se distinguiria da concorréncia?; seria necessario

participar em feiras?; é preciso vender os produtos numa plataforma online?.

Por sua vez, a comunicacdo é a forma como as empresas comunicam OS Seus
produtos/servicos por forma a influenciar o comportamento dos consumidores, com o
objetivo final de adquirirem um produto ou servico da marca (Siagian et al., 2022). As
principais formas de comunicacdo sdo a publicidade, promocao de vendas, marketing

direto, vendas pessoais e relacoes publicas (Donndelinger e Ferguson, 2017).

Atualmente, apesar da comunicaciao ainda ser um elemento importante do marketing
mix, os consumidores dispéem de novas ferramentas que podem determinar a decisao
de compra (Valencia et al., 2014). Deste modo, as ac6es de comunicacao precisam de
inovar e acompanhar as novas tecnologias uma vez que, através das inovacoes
tecnologicas, os consumidores obtém informacoes mais pormenorizadas acerca dos
produtos, trocam opinioes, avaliagdes e comparam o mesmo produto de diversas marcas
(Kotler et al., 2018). Assim, também as empresas tém a seu dispor novos canais e formas
de comunicagao, que permitem prestar um melhor servico aos consumidores (Kitchen e
Burgmann, 2015). A Internet despoletou a mudanca na forma como as empresas vendem
os seus produtos/servicos e comunicam com os consumidores (Pozza, 2014).
Rapidamente surgiram novos meios de comunicagio, tais como os websites, e-mail e
redes sociais que, de acordo com Hennig-Thurau et al. (2010), trouxeram intimeros

beneficios:



e Carater digital:
Facilidade da distribuicao de informacao para um publico global.

e Proatividade:
Os consumidores podem ajudar as empresas ao testarem novos produtos ou
servicos que ainda ndo sdo disponibilizados no mercado, reportando o seu
feedback.

« Visibilidade:
Todas as acOes praticadas sao visiveis para outras pessoas.

e Informacao em tempo real:
Acesso a contetido enquanto esta a ser produzido e por tempo indeterminado.

e Omnipresenca:
Os consumidores sao alcancados e conseguem alcancar outros consumidores e
empresas em qualquer momento, independentemente do lugar onde estiverem,
através de um dispositivo mével.

e Network:

Criacao e partilha de informacdes entre consumidores.

Entende-se que a constante evolu¢ao do marketing € algo inevitavel, uma vez que procura
oferecer resposta as incessantes procuras do mercado. Para Carrillo e Robles (2019) esta
evolucao relaciona-se com os avancos tecnoldgicos, mas também com as tendéncias, que

alteram muito rapidamente.

1.2 Marketing Promocional

O Marketing Promocional (MP) consiste numa série de comportamentos que incitam a
reciprocidade entre empresa e consumidores, cujos objetivos passam por robustecer a
marca, alcancar novos consumidores e tentar fidelizar aqueles que ja conhecem e

compram a marca (Camargo, 2019).

Ao longo dos anos o mercado foi-se tornando cada vez mais complexo e competitivo e,
em alturas de abrandamento do poder econémico e da procura, é urgente reforcar o
marketing, através de acdOes promocionais que incitem o interessa dos consumidores
(Rodriguez e Guerrero, 2019). Deste modo, o propoésito do MP é dar a conhecer um

produto, as suas carateristicas, beneficios e demonstrar que é capaz de satisfazer as



necessidades do consumidor (Guevara e Huaméan, 2021). As autoras consideram ainda

que o maior determinante no éxito das empresas se deve a boa utilizacao do MP.

Existem vérias ferramentas de MP, tais como a promocao de consumo, que pode incluir
amostras, cupoes, descontos, brindes ou prémios; a promocao do canal de distribuicao,
direcionado para exposicoes de produtos gratuitos; a promocao de negocios, orientada
para o meio empresarial com a participacao em feiras comerciais (Kotler e Keller, 2012).
E importante ressaltar que qualquer outra forma de comunicacdo entre a empresa e o
mercado se configura também como MP, exemplo disso sdo a promocao de vendas e a

publicidade (Cunha, 2017).

E deste modo que o MP consegue ajudar a empresa na promocao da percecao de valor
pelo consumidor, abrindo caminho para que este ganhe preferéncia pela marca,
afetando, desta forma, o seu comportamento em beneficio da empresa (Crescitelli e

Shimp, 2012),

Assim, pode-se reconhecer que o MP é importante para o crescimento e desenvolvimento
da empresa, uma vez que “tem funcoes essenciais como informar, persuadir e comunicar
ao publico-alvo sobre o produto oferecido pela empresa” (Stanton et al., 2007, p.502).
Segundo Hugo (2017) ao informar, permite dar a conhecer o produto e as suas
carateristicas de funcionamento que serao benéficas para o consumidor; ao persuadir,
propicia uma vantagem em relacao a concorréncia uma vez que a competicao existente
entre as empresas gera pressao nos planos promocionais; ao recordar, os consumidores

sdo relembrados da existéncia da marca, dos produtos e dos seus beneficios.

De acordo com o referido acima, o MP, ao fazer com que o consumidor conheca o produto

e os seus beneficios, torna-se num incentivo a compra-lo.

Apbs apresentacao do conceito de MP como um conjunto de ferramentas que oferecem
beneficios aos consumidores, neste ponto serdao apresentadas, das ferramentas sugeridas
na literatura, as ferramentas promocionais utilizadas pela empresa onde decorreu o

estagio.

1.2.1 Publicidade

A publicidade é definida pelo Artigo 3° do Codigo da Publicidade! como “qualquer

forma de comunicagio feita por entidades de natureza ptiblica ou privada, no ambito

1 Decreto-Lei n.° 330/90, de 23 de outubro (Lei n.° 30/2019, de 23/04), consultado dia 06 de junho de 2022
em https://www.pgdlisboa.pt/leis/lei mostra articulado.php?nid=390&tabela=leis&so miolo=.
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de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou
indireto de: a) Promover, com vista a sua comercializacdo ou alienacao, quaisquer

bens ou servicos; b) Promover ideias, principios, iniciativas ou instituicoes.

O objetivo da publicidade é criar desejo no consumidor face a determinado produto.
Por esta razdo, o marketing é percebido como um modo de criar um desejo no
consumidor relativamente a um produto que este ndo precisa (Puspitasari e

Permana, 2018).

Assim, a publicidade é uma técnica de comunicacao cujo objetivo se centra em
fornecer informacoes ao mercado acerca dos produtos ou servicos que estao ou
estardo a ser fornecidos. Esta abordagem permite que os produtos ganhem
identidade e encoraja a compra mediante a divulgacao das carateristicas e beneficios

que o produto oferece (Cunha, 2017).

A publicidade tem presenca em varios meios, desde os mais tradicionais como a
televisao, imprensa, radio, venda direta, patrocinios e cartazes, mas também aos
mais atuais como a internet e todas as ferramentas que dela fazem parte (Othman et

al., 2021).

No entanto, atualmente, devido a quantidade de publicidade a qual inimeras pessoas
sao expostas, pode ser vista como indesejada e, por essa razao, ¢ importante definir

o publico-alvo desejado por forma a maximizar a sua eficicia (Kotler et al., 2021).

1.2.2 Merchandise

Segundo Buttle (1984), o merchandising pode ser visto como o modo como os
produtos sdo expostos em determinado estabelecimento de venda, com o objetivo de
estimular a compra. Assim, o mesmo autor considera que o merchandising é

utilizado para captar e manter a atencao dos consumidores.

Zenone e Buairide (2006) acrescentam ainda que para que o merchandising seja bem
elaborado, ndo devem ser apenas consideradas as atividades relativas a exposicao e
apresentacao de produtos, que, apesar de serem essenciais, nao sao suficientes para
tornar o produto visivel para o consumidor. Neste sentido, Vidovi¢ (2019) constata
que compreender quais as necessidades do consumidor, criar uma relacdo com o

mesmo e superar as suas expectativas, sao atividades que o merchandising pode




realizar por forma a conseguir fidelizar o cliente e, dessa forma, aumentar o lucro da
empresa. Em dltima instancia, o merchandising é, nada mais, que um meio para

rentabilizar o produto (Masson e Welloff, 1997).

Esta técnica pode também ser entendida como uma forma de expressdo ao
representar o modo como cada pessoa afirma a sua singularidade, através do seu
estilo e visao do mundo (Santo, 2019). Neste caso, é denominada por merchandise.
O mesmo autor acrescenta que o merchandise permite que os consumidores retirem
de determinado contexto, objetos para o seu préprio universo, como por exemplo,
filmes, bandas ou marcas, este tltimo no qual o presente relatorio se ira focar. Deste
modo, 0 compromisso para com a marca aumenta, pois, os consumidores, tornam-
se fas e podem experienciar a marca de diversas formas, através dos diversos

produtos de merchandise que esta disponibiliza no seu dia-a-dia.

1.2.3 Promocao de vendas

A promocao de vendas tem como objetivo impulsionar os produtos ou servicos da
empresa, destacando-os da concorréncia, para cativarem o interesse dos
consumidores (Cunha, 2017), através de ferramentas que apelam a compra (Silva,

2016).

A promocao de vendas transmite ao consumidor uma necessidade para comprar
determinado produto ou servigo que, até ao momento, nao estava planeado adquirir.
O consumidor ¢é levado a ponderar comprar algo que, na realidade, nao necessita,
mas que dadas as circunstancias, reconhece que existe uma vantagem lucrativa em
adquirir, como se aquela acao resultasse numa recompensa pela reducao dos custos
(Landskren, 2016). A promocgao de vendas também proporciona ao consumidor um
leque de sensacgoes positivas, ja que segundo Santini et al., (2015) o consumidor é

capaz de se sentir inteligente por estar a realizar uma compra que o beneficia.

A promocao de vendas é diferente da publicidade, uma vez que é capaz de gerar um
retorno financeiro mais rapidamente (Lupetti, 2015). A autora menciona que a
promocao de vendas oferece sempre algo ao consumidor que podera ser através de
descontos, brindes e/ou ofertas, com o intuito de aumentar o lucro, reduzir o stock e
afetar a concorréncia. Ainda do ponto de vista de Kotler et al. (2001), as principais
ferramentas utilizadas na promocao de vendas sdo amostras, cupoes, ofertas de

reembolso, descontos, brindes, jogos, sorteios e recompensas pela fidelidade.



Apesar da promocao de vendas aparentar trazer beneficios, tanto para o consumidor,
como para a empresa, alguns autores acreditam que, ao ser praticada
constantemente, podera ser interpretada pelos consumidores como um indicio de
fraca qualidade (Hilman et al., 2017). Lang et al., (2022) acrescentam que, apesar de
ser possivel aumentar as vendas e gerar lucratividade a empresa a curto prazo, a
longo prazo, esta acdo deteriora a marca e a perce¢ao que os consumidores tém sobre
ela uma vez que, os consumidores, acabam por comprar o produto ou servico tendo

apenas em mente o preco e nao a propria marca.

1.3 Direct mail

O direct mail é uma ferramenta de comunicacao que pode ser considerada tradicional,
ja que utiliza meios impressos para comunicar com o consumidor, como por exemplo
através de folhetos ou cartas. Esta ferramenta é bastante utilizada, pois pode ser
direcionada e personalizada para um publico especifico (Kotler e Keller, 2012). Segundo
0 mais recente artigo da revista Forbes (2022), o direct mail possui diversas vantagens
tais como a capacidade de segmentacdao do mercado, o custo por impressao é menor
quanto maior for o alcance e, de forma geral, o direct mail destaca-se devido a sua

carateristica diferenciadora: é um bem fisico.

Apesar do crescimento das ferramentas digitais, o direct mail nao estd a ser
desvalorizado devido a internet. Antes pelo contrario, jA que é usado como uma
ferramenta complementar a outras ferramentas de marketing (Danaher & Rossiter,
2011). Esta ideia € corroborada por Dee Haan et al., (2016), que referem que as empresas
utilizam diversos meios e ferramentas de marketing, em simultaneo, para transmitir a
sua mensagem. Este método revelou-se eficaz sendo que as ferramentas de direct mail
e o e-mail marketing, em conjunto, geram uma rececao positiva, visivel através da

lucratividade da empresa (Mark et al., 2019).

O direct mail demonstra causar impacto no comportamento de compra dos
consumidores (Kim e Kumar, 2018), jA que privilegia consumidores com maior
probabilidade de serem atraidos por determinadas ofertas, em oposicdo a uma
abordagem de marketing direcionado para as massas, cujas atividades promocionais sao

direcionadas indistintamente (Mahdiloo et al., 2014; Risselada et al. 2014).

De acordo com Kotler e Keller (2012) o direct mail acabou por tornar a sua popularidade
numa desvantagem, uma vez que, devido a sua enorme disseminacdo, o nimero de

empresas a utilizar esta estratégia aumentou, elevando também o volume recebido nas



caixas de correio. Este cenario leva a que determinados consumidores desvalorizem o

direct mail.

1.4 Marketing Digital

Atualmente e gracas a internet e as suas ferramentas, a comunicagdo das empresas
tornou-se muito mais simples do que ha varios anos (Khomenko at al., 2020). O
marketing digital (MD) surgiu devido a internet, utilizando as suas componentes
(websites, redes sociais e e-mail) como forma de se destacar (Wymbs, 2011). E deste
modo que o MD consegue fornecer oportunidades tnicas, como a de informar e
persuadir consumidores, mas também vender produtos e servicos (Faruk et al., 2021),
tendo como objetivo dar a conhecer a marca, angariar novos consumidores, aumentar as
vendas, reduzir os custos, melhorar a resposta ao cliente e aumentar a satisfacao e a
fidelidade do cliente (Karjaluoto et al., 2015). O sucesso do MD leva a que a utilizacao
das redes sociais como plataformas para a difusdo de anuncios tenha crescido
exponencialmente nos ultimos anos e devera continuar a aumentar (Faruk et al., 2021).
Considerando que pertence a mesma esfera em que o consumidor se encontra, é

considerada uma técnica eficaz (Tavares, 2019).

Duas das principais formas de comunicacao da empresa prendem-se com o e-mail
marketing e com as redes sociais. De seguida sdo apresentadas as redes sociais que a

empresa utiliza na sua atividade, bem como uma analise do e-mail marketing.

1.4.1 Redes Sociais
1.4.1.1 Facebook

O Facebook consolidou-se como uma rede social de partilha de opinides ja que existe
uma grande facilidade na propagacao de contetidos (Kirkpatrick, 2011). A ligacao digital
com amigos e familiares, é também um dos motes que o Facebook almejava proporcionar
aos seus utilizadores, permitindo assim que diversas comunidades mantivessem o

contacto mais facilmente (Dias, 2017).

Além dos perfis pessoais, também existe a possibilidade de criar uma pagina destinada a
uma empresa, marca ou servico, com o objetivo de a promover (Dias, 2017), permitindo

que mantenha uma presenca nesta rede social, através da qual pode partilhar contetidos
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e conectar-se com os seus consumidores (Pighin, 2017). Através desta interacdo, a
empresa demonstra que tem o consumidor em consideracao, levando a uma atitude mais

favoravel e melhor percecao de credibilidade (Li e Li, 2014).

Segundo Pighin (2017), as empresas podem beneficiar com o Facebook de diversas
formas, nomeadamente através do aumento da sua visibilidade, participacao e interacao,
conferindo a empresa uma maior autenticidade, confiabilidade e compromisso. Pelas
suas carateristicas, o Facebook oferece as empresas a possibilidade de estabelecerem

relacoes com o seu publico-alvo (Kim et al., 2014).

Parveen et al. (2014) confirmam que, cada vez mais, as empresas tendem a utilizar o
Facebook e outras redes sociais para a promocao e publicidade das marcas. Outros
autores chegam a ir mais longe, afirmando que a presenca das empresas nas redes
sociais, nomeadamente no Facebook, é uma estratégia de comunicacao incontestavel na

atualidade (Losada-Diaz e Capriotti, 2015).

Ainda assim, é importante que as empresas tenham em atencao todos os
comportamentos que praticam online, ja que segundo Terra (2011), este € um ambiente
propicio a propagacao de situacoes negativas que, também, afetam diretamente a

notoriedade da empresa.

1.4.1.2 Instagram

A rede social Instagram surgiu com o intuito de partilhar imagens ou videos e criar
amizades. Com o passar dos anos, o Instagram evoluiu e é agora visto como uma
profissdo para os criadores de contetido, também conhecidos por influenciadores
(Morais e Brito, 2020). Os influenciadores podem ser pessoas que obtiveram fama fora
das redes sociais, ou individuos que se tornaram famosos dentro da propria plataforma,

destacando-se pelo seu contetudo apelativo (Haenlein et al., 2020).

Segundo os mesmos autores, é através deste novo tipo de profissionais que as empresas
conseguem associar a sua marca a popularidade e credibilidade construida pelos
influenciadores. Desta forma, além de poder criar a sua propria pagina nesta rede social,
a marca consegue alcancar um novo publico-alvo, de potenciais consumidores, através

de parcerias com influenciadores.

Segundo Haenlein at al. (2020) o Instagram é uma das redes sociais mais relevantes para
o marketing, uma vez que possui utilizadores mais jovens que sao, por natureza, mais

suscetiveis ao tipo de comunicacao praticado nas redes sociais.
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Nesta rede social, os perfis empresariais (denominados no Instagram por conta
profissional), além de ficarem a conhecer o seu nivel de popularidade através do ntimero
de gostos e do contetildo dos comentarios, se sdo positivos ou negativos (Aragao et al.,
2016), as empresas beneficiam de ferramentas extra que permitem obter estatisticas em
tempo real. Permitem ter informacdo sobre o desempenho das publicacoes, sobre a
forma como os seguidores estao a interagir com o perfil da empresa, sobre a partilha de
informacoes acerca da empresa, tais como horario de funcionamento, nimero teleféonico
e endereco de e-mail e, ainda, sobre a criacdo de andncios cujo objetivo se centra em

alcancar futuros consumidores (Sartini et al., 2018).

Devido as suas carateristicas, o Instagram permite alcancar um enorme publico com
custos reduzidos (Corbisier, 2016). Além disso, pelo seu carater mais informal e indireto,

o consumidor recebe e aceita a mensagem mais naturalmente (Birkner, 2014).

Apesar de todos os seus beneficios, o Instagram apresenta algumas desvantagens,
especialmente porque todas as publicactes devem ser pensadas para um formato movel,
dado que foi projetado para ser utilizado, essencialmente, em dispositivos moveis (Berg
e Sterner, 2015). As autoras apontam, ainda, outra desvantagem no que toca ao tipo de
conteudos, muito apreciados pelos utilizadores, que sdo os que acontecem em tempo
real. A fugacidade inerente as redes sociais, faz com que nao exista tempo a perder, o
que significa que ndo é feito um pré-planeamento e as publicacdes tém de ser feitas
enquanto o acontecimento ainda est4 presente na mente dos utilizadores. Esta situacao
aumenta, ndo s6 a pressdo sobre o departamento de marketing, mas também a

quantidade de trabalho.

1.4.1.3 TikTok

Assim como o Instagram, o TikTok é uma das redes sociais que mais se destaca no ambito
do marketing. Para Mou (2020), esta rede social distinguiu-se rapidamente devido ao
tipo de contetdo partilhado e que se diferencia das restantes: videos curtos, divertidos,

criativos e interativos.

O TikTok tem vérias vantagens, nomeadamente a inteligéncia artificial no que toca a
distribuicdo dos videos, pois segundo o The New York Times (2019), o algoritmo do
TikTok oferece aos seus utilizadores videos com base nas suas interacoes e preferéncias.
E mais intuitivo na comunicaciio com os jovens e é simples de ser utilizado, quer na

criacao, quer na partilha de videos (Cares, 2021), uma vez que nao requer conhecimentos
b
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de edicao (Corrilla, 2020). Esta rede social deu origem a um novo termo que designa os

criadores de contetido do TikTok, como “tiktokers” (Choudhary et al., 2020).

A partir do momento que o TikTok se torna popular entre os seus utilizadores, esta rede
social comeca, também, a atrair marcas que, segundo o DN Insider (2020), apostam cada

vez mais em campanhas publicitarias no TikTok.

Esta nova forma de comunicar alterou a relacao entre as marcas e os consumidores, dado
que permite a uma marca promover o seu produto, a partir do proprio publico, ao
partilhar as suas experiéncias (Ngangom, 2020). Assim, os criadores de contetido que
mais se destacam na rede social, sdo desejados pelas marcas, devido a sua originalidade
e autenticidade e por comunicarem com um publico jovem, que esta mais suscetivel a
adquirir novos produtos, especialmente se forem publicitados pelos seus “tiktokers”

preferidos (Cares, 2021).

No entanto, o TikTok também apresenta os seus problemas. Apesar de ter sido projetada
para dispositivos méveis, tal como se constatou de igual forma para o Instagram,
apresenta outras desvantagens tais como falta de privacidade, que afeta a maioria das
redes sociais, o acesso a rede por parte de criancas abaixo da idade permitida e a

concorréncia de outras redes sociais de partilha e criacdo de videos (Cares, 2021).

1.4.2. E-mail Marketing

O e-mail marketing surgiu como uma forma de comunicacao e rapidamente se tornou
numa das principais ferramentas de comunicacao pessoal e institucional. Atualmente, o
e-mail é uma das ferramentas de marketing digital mais poderosa, pelo ambito de
utilizacao e expansao e pelo grau de utilidade na vida da populagao mundial (Samantaray
e Pradhan, 2020). Este impacto é visivel no aumento diario de empresas que utilizam o
e-mail marketing como forma de comunicacao com os consumidores e, ao contrario de
outras ferramentas de marketing, o e-mail marketing possui vantagens tnicas: é barato,
rapido e confiavel, podendo ser utilizado por qualquer pessoa (Obradovié et al., 2018). O
autor reforca ainda que o e-mail marketing é uma 6tima ferramenta para aumentar as
vendas e desenvolver o bom funcionamento da empresa, sempre que esteja orientado e

va ao encontro dos seus objetivos.

O e-mail marketing ajuda a promover a empresa através do envio de e-mails para
consumidores atuais e potenciais (Rosario, 2021). O contetido dos e-mails enviados pode
compreender o anuncio de produtos, descontos, eventos, ou qualquer outra acdo que

impulsione a empresa. Estas campanhas de e-mail marketing demonstram-se relevantes
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para qualquer empresa pois incentivam os consumidores a comprar 0s seus
produtos/servigos, em particular se a mensagem recebida for personalizada com base

nas carateristicas do seu recetor (Desai, 2019).

E deste modo que as empresas utilizam este recurso, que passou a ser crucial em
qualquer negobcio (Al-Weshah et al., 2021). Uma das estratégias utilizadas pelas
empresas que recorrem ao e-mail marketing como ferramenta de comunicacao, passa
por dividir os consumidores de acordo com as suas preferéncias e, desse modo, entregar-
lhes contetidos especificos e personalizados, adaptando o contetido ao perfil dos
consumidores (Samantaray e Pradhan, 2020). Entende-se assim que é importante
estabelecer uma lista de contactos que sejam do interesse da empresa, de modo que os
consumidores atuais e potenciais possam ser alcancados e recebam informacoes acerca
dos produtos da empresa. Atualizar os dados do consumidor, informar e alertar, entregar
informacoes relacionadas a empresa, fortalecer a marca e apresentar novos produtos, sao
formas de envolver o consumidor, através da oferta de informacoes relevantes via e-mail

(Lietal., 2017).

1.5 Mobile Marketing

Com o decorrer das evolucoes tecnolbgicas, a tecnologia, especialmente aquela que é
possivel transportar para qualquer lugar, alterou a forma como as pessoas interagem

entre si, como se comunicam, trabalham e passam o tempo (Asare e Asare, 2015).

O surgimento dos smartphones que, a cada dia se tornam mais acessiveis, aliado ao
crescente uso das redes sociais, alterou o modo de interacao entre os profissionais de

marketing e os consumidores (Kumar e Mittal, 2020).

Os dispositivos moveis tornaram-se um meio de comunicacdo onde os consumidores
podem comprar produtos e servicos oferecidos pelas empresas e que ganharam espaco
para os vender, distribuir e publicitar (Lai, 2017). Destas acoes surge o mobile marketing
que mudou a forma como os consumidores e as empresas se comportam e interagem

entre si (Dahiya e Gayatri, 2017).

As empresas que adotam o mobile marketing podem extrair desta ferramenta inimeros
beneficios, ja que se trata da melhor forma para conhecer os consumidores e para que
estes conhecam o que a empresa oferece (Maduku et al., 2016). Por esta razao, os autores

referem que o mobile marketing é diferente de outras ferramentas de marketing, ja que
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oferece ao consumidor uma utilizacdo continua, podendo, por exemplo efetuar as suas
compras em qualquer lugar e em qualquer hora. Tong et al., (2020) destacam ainda
outros beneficios, essencialmente no que diz respeito a segmentacao personalizada que,
ao captar e monitorizar os comportamentos online dos consumidores, permite que

recebam contetidos criados e adaptados as suas necessidades, através do seu telemovel.

A expansao desta tecnologia representa varias possibilidades para o marketing, como por
exemplo o QR Code (Quick Response Code). O QR Code é uma imagem na forma de um
quadrado branco e preto (mas pode apresentar outras cores, sendo que estas sao as mais
comuns), que contém mais de 4 mil caracteres de dados codificados. Através do QR Code
e da camara de um smartphone, pode-se redirecionar para links, dados de contactos,
textos, imagens, videos, entre outros (Kuyucu, 2019; Deineko et al., 2022). Pela sua
praticidade e por poder conter uma ampla variedade de informacoes, sendo apenas
necessario apontar a camara para ter acesso ao contetdo, o QR Code tornou-se numa
ferramenta muito utilizada, pois pode ser colocado em qualquer superficie e criado em
segundos (Huang et al., 2022), o que facilita a vida de todos os que procuram alguma

informacao (Kuyucu, 2019)

A presenca de QR Codes nas embalagens de produtos alimentares, demonstrou ser uma
pratica vantajosa. No seu estudo, Rotsios et al. (2022) verificaram que as embalagens
que apresentavam QR Code eram mais vantajosas, uma vez que potenciam o processo de
compra ao fornecer um maior volume de informacoes, quando comparado ao que pode
ser escrito no rotulo da embalagem. No mesmo estudo, os participantes revelaram que o
QR Code facilita a leitura das informacoes acerca do produto devido a funcao disponivel
nos smartphones, que permite o ajuste do tamanho da fonte, aumentando ou

diminuindo conforme a necessidade.

1.6 Marketing Relacional

O marketing relacional (MR) comegou por ser o estudo da relagdo entre a empresa e
consumidor, mas a sua evolucao forneceu-lhe outras carateristicas, tais como o cuidado
em fornecer um bom servi¢o ao consumidor e a garantia de qualidade dos produtos.
Estas duas carateristicas traduzem o propdsito do MR que é o de agradar o cliente, de
maneira a conseguir manter uma relacdo duradoura (Burbano-Pérez et al., 2018). No
entanto, as relacdbes comerciais estabelecidas s6 serdo lucrativas se a empresa

desenvolver confianca em si mesma e no seu desempenho junto dos consumidores.
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(Grénroos, 1996). E desta forma que o MR permite aumentar a notoriedade e a

fidelizacao a marca (Cardoso, 2020).

A evolucao do MR até a atualidade, deveu-se nao sb a evolucao e exigéncia do mercado,
cada vez mais competitivo, mas também a oscilacao nas preferéncias dos consumidores,
cada vez mais informados e exigentes. Este cenario impulsionou as empresas a
estabelecerem boas relagdoes com os consumidores, a demonstrar interesse por eles e a
conhecer as suas necessidades (Adanaqué, 2020). Embora a relacio entre a empresa e
os consumidores seja comercial, requer uma visao a longo prazo e respeito matuo, onde

ambos beneficiam e o consumidor é reconhecido parceiro (Gummesson, 1998).

Os consumidores fiéis irdo comprar novamente e fazem passa-palavra positivo em
relacdo a empresa. Estes consumidores encorajam outros consumidores a comprarem
produtos da marca e sentem-se menos aliciados pela concorréncia (Albattat & Romli,
2017). E deste modo que as ligacdes criadas entre empresa e consumidores, replicadas
por inameros clientes satisfeitos e fidelizados, irdo gerar um crescimento das receitas da

empresa (Salem & Chaichi, 2018).

Cardoso (2020) defende que, para praticar este tipo de marketing nao se deve recorrer a

um tipo de comunicacao invasiva, mas optar pelo marketing de permissao.

O marketing de permissao foca-se em conhecer o consumidor e obter a sua permissao
para receber informacoes promocionais personalizadas, de acordo com o seu perfil
(Sharma e Kothari, 2022). Os autores afirmam que o marketing de permissao surgiu
principalmente devido a internet, que ajudou a proliferar informacoes nao solicitadas
pelos seus utilizadores, levando a que algumas ferramentas de marketing fossem
consideradas invasivas, como por exemplo o e-mail marketing. Segundo Rana e Gupta
(2017) o e-mail marketing baseado na permissao é capaz de melhorar a satisfagdo do

consumidor e encorajar a fidelidade a marca.

Na era digital em que vivemos, o MR é cada vez mais relevante para o sucesso e
prosperidade das empresas (Palmatier e Steinhoff, 2019). Os constantes avancos
tecnoldgicos alteraram o paradigma da comunicacao entre consumidor e empresa, que
agora dispoe de uma série de ferramentas, sempre em evolucao, para criar, desenvolver

e manter relacoes cada vez mais fortes com os seus consumidores (Steinhoff et al., 2019).

Através do estudo de Carrapato et al. (2019) é possivel afirmar que, o MR conseguiu
crescer gracas ao desenvolvimento da internet e, consequentemente, do MD. Desta
forma, através da utilizagdo dos meios digitais, as empresas conseguem cimentar uma

relacdo robusta com os consumidores através de uma comunicacao acessivel e eficiente.
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Entende-se assim que, quando aliado ao MD, o MR permite aumentar a interatividade

entre os consumidores e a empresa (Kotler at al., 2018).

Os canais de comunicacao digitais sdo uma importante componente no que diz respeito
a criacao e desenvolvimento de relacoes entre empresas e consumidores (Pedroso, 2016).
As novas tecnologias devem ser compreendidas pelo profissional de marketing para que
possa alcancar o publico alvo e compreender como devera ser feita a comunicacao, em

determinada plataforma digital (Morais, 2018).

As ferramentas digitais, ja referidas anteriormente, quando bem geridas, permitem criar
dialogos com os consumidores, fornecer informacoes, receber feedback e criar uma
sensacao de comunidade (Steinhoff e Palmatier, 2020). Pedroso (2016) acrescenta que
além de se configurarem como excelentes canais de comunicagao, cada vez mais as redes
sociais funcionam como um recurso para o atendimento ao consumidor ja que, como
refere Torres (2009) os consumidores procuram a assisténcia da empresa no mesmo

canal de comunicacao onde ¢é efetuada a interacao com o publico.
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Capitulo II — Caraterizacao da empresa

2.1 Fabricas Lusitana - Produtos Alimentares, S.A.

Fundada em 1924 pelo bisavo do atual proprietario (Antonio Portugal Infante da Camara
Trigueiros de Aragao), a Fabricas Lusitana, cujo logbtipo se encontra na Figura 1, € uma
empresa que perdura hi quase um século, resultado de um longo e arduo trabalho, onde

se procurou, sempre, manter os valores com que foi fundada.

Figura 1 — Logdtipo Fabricas Lusitana — Produtos Alimentares, S.A

FABRICAS
LUSITANA

PRODUTOS ALIMENTARES, S.A.

Fonte: lusitana.pt/ - visualizada a 02/02/2022

A Fébricas Lusitana — Produtos Alimentares, SA., tém a sua historia2 ligada a vida do seu
fundador, Antonio Trigueiros Coelho de Aragao que, a partir dos anos 20, desenvolveu
uma intensa atividade empresarial na sua terra natal, Alcains. E nesta década que surge
uma fabrica de moagem de ramas, seguindo-se de outra, mais moderna, de espoadas de

trigo.

A empresa continuou no processo de inovacao e, em 1954, deu inicio a producao das mais
variadas farinhas de trigo, das quais se destacou a auto levedante e que se tornou a

primeira farinha self-raising em Portugal.

Como resultado, apds, quase 100 anos de existéncia, Antonio Portugal Infante da Camara
Trigueiros de Aragdo relembra todo o processo de inovacdo e modernizacao, ao qual a
empresa teve de se adaptar, por forma a que a mesma se pudesse manter atual e

competitiva.

A sua sede é em Alcains, onde se encontram a fabrica e o armazém central e detém

escritorios e armazéns em Lisboa e no Porto.

2 Historia da empresa consultada na pagina https://lusitana.pt/historia.
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A necessidade de constante inovacao e de estar sempre atenta as alteracoes de mercado
¢ uma das grandes preocupacoes da empresa e, nesse sentido, conta com uma equipa de
profissionais das mais diversas areas. Como é possivel constatar através da Figura 2, a
empresa é composta por diversos setores. Esta essencialmente dividida em duas esferas:
a producao, centrada no trabalho operario; e a direcao, responsavel pelos assuntos
internos da empresa, tais como a contabilidade, recursos humanos e marketing. Em
conjunto, garantem a continuidade do sucesso da Fabricas Lusitana — Produtos

Alimentares, S.A., daqui em diante designada por Fabricas Lusitana.

Figura 2 - Organigrama Geral da Fabricas Lusitana — Produtos Alimentares, S.A
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Fonte: Manual de Acolhimento providenciado pela empresa

Atualmente, a empresa € uma Sociedade An6nima, constituida em 1975 e proprietaria
das marcas Branca de Neve, Monte Branco, E-mercearia e Espiga, cujos logotipos estao

respetivamente representados nas Figuras 3, 4, 5 € 6.
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Figura 3 — Log6tipo Branca de Neve Figura 4 — Log6tipo Monte Branco

Fonte: Fonte: lusitana.pt/as-
www.brancadeneve.pt/ - nossas-marcas/monte-
visualizada a 02/02/2022 branco - visualizada a
02/02/2022
Figura 5 — Log6tipo E-mercearia Figura 6 — Logotipo Espiga

e-mercearia®

Fonte: www.e-mercearia.com/ - Fonte: www.espiga.pt/ -
visualizada a 02/02/2022 visualizada a
02/02/2022

A Fébricas Lusitana — Produtos Alimentares, SA dedica-se a moagem de trigo,

comercializando os seguintes tipos de produtos:

e Farinhas empacotadas em saquetas de 1kg (com as marcas Branca de Neve e
Espiga) e sacos de 5kg (com a marca Espiga), destinadas ao grande consumo;

e Farinhas industriais de tipo 55 e 65, comercializadas em sacos de 25kg,
destinadas a panificagdo (com a marca Monte Branco).

e Subprodutos resultantes do processo produtivo destinados as inddstrias de

racoes (por ex.: sémeas).

A empresa produz e comercializa, ainda, uma vasta gama de produtos, sob as marcas
Espiga e Branca de Neve. Esta estratégia de diversificacao de produtos, alicercada na
forte imagem de ambas as marcas, iniciou-se em 1998, tendo a gama de produtos vindo
a aumentar, de forma muito significativa, ao longo das duas ultimas décadas. Neste
momento, a Fabricas Lusitana comercializa uma extensa e variada gama de produtos,
que vao desde a tradicional farinha, ao pao ralado, a preparados para bolos, gelatinas,

mousses, pudins, toppings, especiarias, molhos, vinagres, entre muitos outros.

Com a lideranca do mercado das farinhas empacotadas, a Fabricas Lusitana tem estado

atenta a evolucdo dos mercados em que atua, procurando acompanhar as novas
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tendéncias de consumo, com produtos inovadores que vao de encontro as necessidades

dos consumidores.

Neste sentido, no ano de 2000, foi criada a primeira edicdo da Revista Lusitana

(brancadeneve.pt/revista-lusitana), para dar a conhecer produtos, promocoes, receitas,

sugestoes e conselhos aos consumidores. Ao longo de 22 anos, a Revista Lusitana tornou-
se imprescindivel para os consumidores mais fiéis que, até aos dias de hoje, continuam
a enviar as provas de compra3 dos produtos para continuar a recebé-la e, muitos deles, a

coleciona-la.

2.1.1 Branca de Neve

O surgimento da marca Branca de Neve ocorreu em 1954. Neste ano foi lancada a
primeira farinha da marca, inovadora em Portugal, jA que possuia uma carateristica
diferenciadora porque se tratava de uma farinha tipo self-raising, ou seja, ja continha
fermento incorporado. Era a tnica no mercado e especialmente indicada para a

preparacao de bolos.

Com o passar dos anos, a marca apostou em campanhas com personalidades conhecidas
do publico portugués: Herman José, Helena Isabel, Marco Paulo, Carlos Paido, entre

outros.

Na década de 90 surgiu o primeiro livro de receitas, denominado “O Bolo das Quartas-
Feiras” e o lancamento dos primeiros preparados para bolos e sobremesas, que
obtiveram um enorme sucesso. Ao longo dos anos, a marca foi distinguida como

Superbrand+, Marca de Confiancas e Produto do Ano®, por diversas vezes.

Atualmente, a Branca de Neve detém 116 produtos, divididos entre auxiliares de

pastelaria, bolos, sobremesas e outros doces.

3 As provas de compra podem ser encontradas em todos os produtos das marcas Branca de Neve e Espiga.
Ap6s recortadas, deverao ser enviadas para a morada da empresa, por forma a receber a Revista Lusitana
ou brindes (https://brancadeneve.pt/clube-lusitana).

4 A Superbrands é uma organizacao internacional independente que se dedica a identificacao e promocao
de Marcas de Exceléncia em 89 paises, incluindo Portugal. O objetivo do programa centra-se em identificar
as Marcas que, em cada mercado, estdo a atuar acima e para la das concorrentes na sua area de atuacio.
Em Portugal, a organizacdo tem distinguido as Marcas presentes no mercado, com base num estudo junto
do Consumidor e na opinido do Conselho das Superbrands (https://superbrands.sapo.pt/).

5 O estudo Marcas de Confianca tem como mote apresentar as marcas, a avaliacdo dos seus consumidores,
relativamente a confianga que lhes depositam (http://marcasdeconfianca.pt/confianca/).

6 O Produto do Ano é um sistema de avaliacio que premeia produtos com o selo “Produto do Ano”, pela sua
inovagdo, atratividade, intencdo de compra e experiéncia do consumidor (https://produtodoano-pt.com/).
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Mais recentemente, a marca atualizou e desenvolveu a sua propria linha de merchandise
com mais produtos, tendo disponiveis, canecas, cadernos, jogos, sacos reutilizaveis,

garrafas, utensilios de cozinha, entre outros.

2.1.2 Espiga

A Espiga surge, em conjunto com a Branca de Neve, no ano de 1954, cujo logotipo esta
representado na Figura 7, com a comercializacao de farinhas de trigo. No decorrer das
décadas de 60 e 80 a marca cria alguns spots publicitarios, um deles com Carlos Paido.
No inicio da década de 90, a marca passa uma reestruturacao, nomeadamente, pela
modificacao do seu logo6tipo, como se pode constatar através da Figura 8. Em 2010,
considerado como um periodo de rejuvenescimento para a Espiga, foram feitas

alteracoes no seu logotipo (Figura 9) e uma renovacao das embalagens.

Figura 7 — Logodtipo da Figura 8 — Log6tipo da Figura 9 — Logotipo da
Espiga em 1954 Espiga em 1991 Espiga em 2010

Fonte: Registos da

FARINHA DE TRIGO

‘ESPIGA Fonte: Registos empresa
v i da empresa
Fonte: Registos da
empresa

E no ano de 2012 que a Espiga aposta no merchandise, colocando a disposicio dos
consumidores, uma colecdo de panos de cozinha com o objetivo de homenagear o fado
portugués. Nos anos que se seguiram foram sendo lancados novos produtos para o
mercado, incluindo novos itens de merchandise. Atualmente, a marca dispoe de 261
produtos, divididos em auxiliares de pastelaria, conservas, doces, especiarias, ervas
aromaticas, farinhas, sémolas, amidos, mel, massas para temperar, caldos, molhos para

temperar, pao ralado, polmes e vinagres.
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2.1.3 E-mercearia

A plataforma E-mercearia foi criada no ano de 2011 e consiste numa mercearia online
que disponibiliza todos os produtos comercializados pela Fabricas Lusitana. Esta loja
online permite que as compras sejam entregues em qualquer zona do pais e em qualquer
parte do mundo. Além disso, existem muitas outras vantagens, tais como, entregas gratis
para compras superiores a 15€, possibilidade de acumular pontos em cada compra para
serem trocados por vales de desconto e beneficiar de outras ofertas exclusivas do site,
tais como cabazes exclusivos, possibilidade de adquirir dois produtos em fim de validade

pelo preco de um, ou comprar produtos de merchandise da Branca de Neve e Espiga.

2.2 Missao, Visao e Valores
2.2.1 Missao

A missao representa o proposito da empresa e o papel que ocupa no mercado. Deve ser
capaz de transmitir qual a utilidade da empresa e explicar com que finalidade foi criada
(Martin, 2016). Deve ainda ser expressa de forma inteligivel e direta (Drehmer et al.,
2018). Por representar uma declaracao clara e concisa acerca das razoes para a existéncia
de uma empresa, é impossivel proceder a tomada de decisdes objetivas sem definir um
propdsito atual, uma vez que a missao oferece uma linha de base que orienta e unifica a
tomada de decisoes, com o proposito de impulsionar a empresa ao sucesso. Esta logica
garante que todos os colaboradores da empresa sigam o mesmo foco e trabalhem com os

mesmos objetivos, unificando esfor¢os e maximizando os recursos (Horwath, 2005).

E importante que a missdo seja compreendida e seguida por todos os membros da
empresa para que, em conjunto, se criem esforcos a fim de a alcancar (Martin, 2016). Por
essa razao, e como constata Peter Drucker (2007, p. 9), “A missao da organizacao deve
ser clara e grande o suficiente para fornecer uma visdo comum. Os objetivos que a

incorporam devem ser claros, pablicos e constantemente reafirmados.”

Para um bom desempenho da empresa, a missao deve estar de acordo com a visdo, ja que

em conjunto criam oportunidades para um progresso no futuro (Albuquerque, 2016).
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2.2.2 Visao

A visdo é uma meta a ser alcancada a longo prazo. Retrata a meta idealizada pela empresa
para um futuro definido (Martin, 2016), essencialmente demonstra a forma como a
empresa gostaria de ser ver futuramente (Drehmer et al., 2018). Assim, uma visao bem
estabelecida ir4 traduzir o cenario ideal para a empresa, auxiliando-a na direcao que
devera seguir para atingir os objetivos definidos (Albuquerque, 2016) e tal como a
missao, deve ser um objetivo comum aos funcionarios da empresa e aos seus objetivos

(Martin, 2016).

Deste modo, pode definir-se a visao como uma meta de alcance estratégico que oferece
inspiracdo, para a organizacdo enfrentar obsticulos, num esforco conjunto. Por esta
razao, a visao é um fator impulsionador da inovacao organizacional, do compromisso, da
motivacao dos funcionarios e do sucesso no meio empresarial (Bowen, 2018). Definir a
visao nao é uma tarefa facil e é por esse motivo que a mesma autora defende que nao
deve ser definida apenas pela administracao, mas sim por todos os funcionarios e partes
interessadas de todos os niveis da empresa. Esta envolvéncia permite que todos
exprimam a sua apreciacdo acerca do potencial da organizacao, com diversas
perspetivas, que podem fornecer informacdes relevantes sobre potenciais evolucdes
futuras. Por isso, é importante a visao estar presente e enraizada na cultura da empresa,

ser conhecida por todos e referida frequentemente para que nunca seja esquecida.

2.2.3 Valores

Os valores exprimem as convicgoes e crencas da empresa e estdo diretamente
relacionados com a sua cultura organizacional e com o seu fundador (Drehmer et al.,
2018). Representam o conjunto dos principios essenciais de uma empresa, funcionando
também como base na tomada de decisdo. E desta forma que os valores estio enraizados
na missao e visao e sao os principios que guiam os pensamentos e as atitudes da empresa,
o que define o seu carater (Bowen, 2016). Os valores devem ser seguidos por todos os
membros da empresa, que deverdo se comportar de forma segui-los e respeita-los

(Albuquerque, 2016).

Um bom conjunto de valores atende aos seguintes critérios: representam ideais e
principios; orientam a agao e a tomada de decisao; fornecem bases para a missao e visao

e sao fiéis a organizacao (Horwath, 2005).
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Como referido anteriormente, todas as empresas precisam de estabelecer um conjunto
de pressupostos capazes de as guiarem e orientarem em direcao ao sucesso. De seguida
é apresentada a missao da Fabricas Lusitana e os seus valores, nao sendo apresentada a

sua visao, uma vez que a empresa nao a definiu publicamente.

2.2.4 Missao e Valores da Fabricas Lusitana.”

A missao das Fabricas Lusitana passa por fabricar e comercializar produtos alimentares
seguros e de qualidade, que estao de acordo com as necessidades e expectativas dos

clientes e consumidores.
Os valores da empresa concentram-se nos seguintes pontos essenciais:

e Respeito pelos consumidores, através da criacao de produtos de confianca
e qualidade, tendo sempre atencdo a utilizacado de ingredientes, de

preferéncia, naturais.

e Respeito e apreco pelos trabalhadores, acionistas, clientes e fornecedores
por forma a nao sd, merecer a sua confianca, mas também, proporcionar

um bom ambiente e uma boa relacdo com os mesmos.

e Facilitar acomunicacao entre o consumidor e a empresa, quer seja através
das redes sociais, por e-mail ou telefonicamente. Desta forma, a empresa
consegue garantir uma maior aproximacgao com o cliente, respondendo as

suas questoes e fomentando uma maior satisfacao.
e Incrementar e valorizar o espirito de equipa.

e Reconhecer o contributo de cada individuo para o cumprimento das
metas fixadas pela da empresa, criando um ambiente de trabalho benéfico
que fomente a abertura, originalidade, honestidade, rigor e

autodisciplina.

e Procurar incessantemente a inovacao e a perfeicdo, na procura da
melhoria constante, como forma de garantir a melhoria e a evolugdo da

empresa a longo prazo.

e Atuar de forma socialmente responsavel e sensivel ao meio ambiente.

7 Missao e Valores consultados na pagina https://lusitana.pt/missao.
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2.3 Politica de Qualidade$8

Segundo o Manual de Acolhimento da empresa, a Qualidade, tem uma importancia
imprescindivel, sendo o resultado da participacio empenhada de todos os seus
colaboradores na implementacao, certificacdo e manutencao do seu Sistema de Gestao

da Qualidade em conformidade com a norma NP EN isso 9001.

A Politica de Qualidade da Fabricas Lusitana é orientada no sentido de manter um
Sistema da Qualidade dinamico que traduza a missao, os principios e valores e assenta

nos seguintes objetivos:

e Satisfazer as necessidades dos clientes e consumidores, de modo a manter uma
relacdo de confianca.

e Cumprir os requisitos, incluindo os de caracter legal.

e Proporcionar aos colaboradores os meios adequados de formacao e o treino, de
forma a fomentar um adequado desempenho das suas funcoes.

e Criar e manter condicoes de trabalho adequadas, de modo a permitir a execucao
das tarefas exigidas aos colaboradores e a garantir a producao de produtos de
acordo com os requisitos especificados.

e Selecionar e avaliar os fornecedores de modo a assegurar o cumprimento dos
requisitos da empresa.

e Assegurar a comunicacao interna e externa com as partes interessadas na cadeia
alimentar: fornecedores, clientes e autoridades competentes.

e Otimizar os processos de modo a melhorar continuamente a eficacia do Sistema
de Gestao da Qualidade.

2.4 Analise SWOT

Tal como demonstrado na figura 10, a analise SWOT é uma compilacdo das forcas
(strengths), fraquezas (weaknesses), oportunidades (opportunities) e ameacas

(threats).

8 politica de Qualidade consultada na pagina https://lusitana.pt/politica-da-qualidade.
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Figura 10 — Anélise SWOT

Fatores
Internos
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(FORCAS) (FRAQUEZAS)
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Positivos Negativos
OPPORTUNITIES THREATS
(OPORTUNIDADES) (AMEACAS)

Fatores
Externos

Fonte: Elaboracao Propria

De acordo com Kulshrestha e Puri (2017), as forcas sao fatores internos da empresa que
a distinguem da competicao e representam a chave para o sucesso da empresa. As
fraquezas também representam fatores internos da empresa e existem, principalmente
devido a falhas, tais como maus habitos de trabalho, falta de comunicacao, fraca
lideranca ou falta de conhecimento técnico. As oportunidades representam fatores
externos que, se bem aproveitados, podem ajudar no desenvolvimento da empresa e
enfraquecer as ameacas. As oportunidades podem surgir de varias formas, tais como
incentivos governamentais, aumento do poder de compra e até mudancas no estilo de
vida. As ameacas sao fatores externos que constituem entraves ao desenvolvimento da
empresa e que causam custos adicionais, como por exemplo novos produtos no mercado,

alteracao das tendéncias ou fortalecimento da concorréncia.

Estes aspetos determinam os pontos fortes e fracos da empresa no meio em que opera,
contribuindo para a concecdo do seu futuro, ja que a sua capacidade de competir com
outras entidades esta assente nos seus pontos fortes e nas oportunidades que lhe sao
entregues pelo mercado, mas também as ameacas que enfrenta estdo associadas ao

ambiente em que esta estabelecida (Barreto et al., 2018; Zimmerman, 2015).

O objetivo principal da elaboracio de uma analise SWOT é ajudar as empresas a
desenvolverem plena consciéncia de todas as condi¢Oes envolvidas na tomada de uma
decisao de negobcios (Schooley, 2021). Com esta analise, a empresa pode aferir, ndao sb a
sua posicdao no mercado, mas também o ambiente externo e interno da empresa (Wu,
2020). Pode ser utilizada para averiguar quais os fatores positivos e negativos que
contemplam a empresa e, dessa forma, auxiliar na tomada de decisdes que visem
enfrentar os obstaculos (Wang e Wang, 2020). Assim, apesar de ser normalmente usada

para identificar fatores e estabelecer uma posi¢do no mercado, pode ser aplicada de
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forma eficaz, em conjunto com outros métodos, conforme o que for exigido pelas partes

interessadas (Everett, 2014).

Apresentada uma descricao sucinta da Analise SWOT, de seguida, irao ser apresentadas
as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, detetadas pela estagiaria durante o
periodo de estagio, nas suas fungdes e em conversas informais com os colegas de
trabalho.

Forcas:

e Vasta gama de produtos.

e Lider no mercado de farinhas empacotadas.

e Revista Lusitana.

e Merchandise da Branca de Neve, “O Farinhas” e Espiga.

e Espacos do Clube do Consumidor, complementares a loja online E-mercearia.

e Vantagens de comprar na loja online E-mercearia.

e Associacdo a causa To Good To Go, disponivel no E-mercearia, onde € possivel
comprar produtos em fim de validade, mas ainda proprios para consumo, onde
na compra de uma unidade oferecem outra.

e Facilidade ao entrar em contacto com a empresa através dos meios de
comunicacao: redes sociais, e-mail, Linha Verde e WhatsApp.

e Selo Produto do ano 2016 (Espiga).

e Selo Produto do Ano 2016 (Branca de Neve).

e Eleita marca de confianga, em 2021, pelo sexto ano consecutivo (Branca de Neve).

e Eleita como uma SuperBrand Portugal, em 2021, pela 112 vez consecutiva

(Branca de Neve).

Fraquezas:

e Caréncia de recursos materiais e humanos no departamento de marketing.

e Os colaboradores do departamento de marketing, sdo, por vezes, encarregues de
realizar outros trabalhos paralelos a sua atividade normal, resultando numa
maior carga de trabalho e consequente dispersdo relativamente aos assuntos
intrinsecos do departamento.

e Inexisténcia de publicidade noutros meios de comunicacao, nomeadamente na

televisao.
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e Falta de conhecimento por parte dos consumidores dos diversos produtos
comercializados.

e Sistema de troca de provas de compra por produtos desatualizado, uma vez que
ainda é utilizado o método de envio por correio.

e A localizacdo industrial em Alcains acarreta um impacto financeiro nos custos
operacionais, uma vez que é percorrida uma grande distancia por matérias-
primas e produto acabado.

e Comentarios negativos em publicacoes feitas nas redes sociais.

¢ Demasiada rotatividade da equipa de marketing, composta na sua maioria por

estagiarios.

Oportunidades:

e Servico pos-venda.

e Tendéncia de consumo por alimentos pré-preparados.

e Impacto dos influenciadores nas redes sociais.

e Recurso cada vez maior as redes sociais para estratégias de posicionamento de
marca.

e Mercados internacionais.

e Crescente preferéncia, dos consumidores, por marcas nacionais.

e Aumento do consumo on the go (comer ou beber em deslocacao).

e Aumento crescente do mercado de compras online.

e Procura acentuada por descontos e promogées.

e Incentivos fiscais a empresas que mantém atividade e criam postos de trabalho

numa regiao cada vez mais desertificada.

Ameacas:

e Aumento dos precos.
e Situacao socioeconémica desfavoravel do pais.

e Concorréncia direta, ndo s6 de marcas de fabricante9, mas também das marcas

de distribuidor?o.

9 Os produtos de marca de fabricante sdo produzidos pelos fabricantes e comercializados por vérios
distribuidores (Beneke, 2010).

10 As marcas de distribuidor, também, conhecidas como “marca propria” ou “marca branca”, pertencem as
cadeias de distribuicfo, cuja comercializagdo esté restrita a determinada loja ou cadeia de lojas. Praticam
precos mais baixos uma vez que os custos associados sdo menores (Bochard et al. 1999) sendo fabricados,
processados, embalados ou distribuidos unicamente pela entidade a qual a marca pertence (Nielsen, 2007).
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e Maior investimento, por parte da concorréncia, em publicidade.

Analise SWOT Dinamica

A anilise SWOT dinamica é utilizada no seguimento das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas determinadas pela analise SWOT, sendo uma
ferramenta utilizada para designar estratégias a serem implementadas para
melhorar a situacao da empresa (Asadpourian et al., 2020). Neste sentido, o seu
objetivo passa pela criacao de acoes e orientacoes que visem retirar vantagens dos
pontos fortes e das oportunidades e minimizar os efeitos das fraquezas e das
ameacas (Gottfried et al., 2018). Esta é uma ferramenta facil de utilizar e que, de
modo geral, agrada as empresas, no entanto esta limitada apenas a avaliacoes

qualitativas (Demir et al., 2016).

A analise SWOT dinamica passa por cruzar os diversos fatores tal como

Kulshrestha e Puri (2017) referem:

e Forcas e Oportunidades: A conjugacao dos dois fatores positivos ira
maximizar ambas, dando espaco para a expansdo e fortalecimento da
empresa.

e Fraquezas e Oportunidades: A combinacao das fraquezas e oportunidades
deve incluir a utilizagdo das oportunidades enquanto se reduz ou corrige
as fraquezas internas.

e Forcas e Ameacas: A articulacao destes dois fatores tera como efeito o
aproveitamento das forcas mais solidas da empresa, para tentar
enfraquecer as ameacas externas.

e Fraquezas e Ameacas: A associacao dos dois fatores negativos é
desprovida de quaisquer oportunidades de desenvolvimento. A empresa
devera procurar diminuir as fraquezas para reduzir e neutralizar as

ameacas.

Neste ponto, é apresentada na Tabela 1 uma breve andlise pela estagiaria as
potencialidades que se colocam a empresa. Esta andlise pode facilitar um
diagnostico das diretrizes e acOes estratégicas que a empresa pode seguir para
otimizar pontos fortes e aproveitar oportunidades, bem como minimizar os

pontos fracos e os efeitos das ameacas.
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Tabela 1 — Analise SWOT Dinamica

Forcas

Oportunidades

e  As vantagens de comprar na E-mercearia podem ser aliadas ao aumento das compras online,
conforme informagdo disponibilizada na Exame (2022) onde “quase metade dos consumidores
em Portugal fazem compras regulares online”. Segundo Dinheiro Vivo (2022) esta situac¢ao pode
dever-se aos elevados niveis de teletrabalho ou, pelo menos, de regimes hibridos potenciados pela
pandemia, mas que apesar da pandemia ter abrandado “h4 habitos que ficam”. Esta realidade, se
bem aproveitada, pode resultar num crescimento das vendas na loja online E-mercearia, através
de uma campanha de marketing definida e estruturada, para maior divulgacdo da existéncia da
loja, bem como dos seus iniimeros beneficios.

e Avariedade de produtos que a empresa apresenta, permite que se formem parcerias com varios
tipos de influenciadores, desde os que apresentam contetidos relacionados com fitness, aos que
detém um perfil vocacionado para os doces e outras iguarias. Assim, e uma vez que grande parte
do marketing da empresa se encontra centralizado nas redes sociais, é importante admitir o
impacto que os influenciadores representam nesta area. A ligacao emocional ao influenciador e a
existéncia de uma ligacao entre este e a marca, provocam um impacto positivo no envolvimento
com a marca e na credibilidade desta (Pinho, 2018) e que desencadeia o desejo dos seguidores em
experimentar e adquirir os produtos/marcas referenciados por eles (Estevam, 2021). Deste modo,
promover parcerias entre a empresa e influenciadores digitais, poderia oferecer um maior
reconhecimento dos diversos produtos das marcas, mas também potenciar a Revista Lusitana, a
E-mercearia e os Espacgos do Clube do Consumidor.

e  Avastalinha de produtos, nomeadamente os pré-preparados que permitem perder menos tempo
na sua confecdo, apresenta-se como uma vantagem da empresa no aumento crescente por este
tipo de produtos. Segundo Garcia (2003) os individuos vivem num modo de vida urbano, que nao
permite usufruir de tempo para preparar os alimentos, o que faz com que sejam cada vez mais
aliciados por produtos fabricados com novas técnicas de conservacgao e preparacao, que permitem
poupar tempo e trabalho. Sendo esta uma realidade cada vez mais presente, a procura por
produtos on the go, também é uma consequéncia do estilo de vida de muitos consumidores. Desta
forma, o desenvolvimento e producao de novos produtos deste género, pode atrair compradores
e a empresa pode usar dos diversos reconhecimentos para aumentar a sua credibilidade nesses
novos produtos.

e Sendo o mercado internacional uma realidade na atuagido da empresa, a entrada em potenciais
mercados internacionais, que se mostrem vantajosos, pode ser facilitada pela experiéncia
adquirida no processo de internacionalizacao ja desenvolvido.

e Uma das oportunidades evidenciadas, prende-se com a crescente preferéncia e valorizacao de
marcas portuguesas, explicada pelo Jornal Econdémico (2021) e que se deve a varias razoes, em
especial a pandemia uma vez que, perante a situacao de crise econdmica, relacionada a crise de
saude publica, os portugueses optaram por uma valorizagdo de produtos de origem portuguesa,
como forma de ajudar os produtores nacionais. Este fator foi incrementado pela vontade de
aumentar o sentimento de pertenca e proximidade cultural. Corroborando este facto, o Diario de
Noticias (2020) revela ainda que 58% dos portugueses preferem produtos portugueses, ainda
mais do que antes da pandemia. Este facto demonstra que, apesar da importante aposta nos
mercados internacionais, um dos focos da empresa deve permanecer em Portugal, aproveitando,
deste modo, a corrente gerada durante e apos a crise pandémica.

continua...

31




...continuacao da Tabela 1

Ameacas

e Atendendo a grave situagao econémica que Portugal atravessa em 2022, devido a
diversos fatores e tal como constata o jornal Nascer do Sol (2022), o poder de compra
dos portugueses diminuiu, enquanto o preco dos bens alimentares aumentou. E deste
modo que a parceria entre a Fabricas Lusitana e a To Good To Go poderia ajudar os
consumidores, ja que sao disponibilizados varios produtos com um prazo de validade
mais curto, mas ainda em perfeito estado para consumir, a um preco inferior ao prego
praticado para o mesmo produto com prazo de validade maior.

Forcas

Oportunidades

e Alocalizacao industrial em Alcains, no interior de Portugal, bem como a caréncia de
recursos materiais e humanos, sdo fraquezas da empresa que podem ver os seus
efeitos reduzidos se a empresa aproveitar incentivos fiscais que auxiliem o tecido
empresarial a permanecer e a criar postos de trabalhos em regides menos habitadas. O
programa de incentivos fiscais denominado por Programa de Valorizacao do Interior,
criado em 2018, oferece beneficios fiscais para o desenvolvimento de empresas no
interior de Portugal, como por exemplo, através de incentivos ao recrutamento ou
contratagio de ativos por parte das empresas.

e A falta de conhecimento dos consumidores acerca de varios produtos existentes das
marcas Branca de Neve e Espiga, poderia ser mitigada através da parceria com
influenciadores digitais, pois como ja demonstrado por Pinho (2018) a ligacao entre os
influenciadores e o seu publico é capaz de gerar um impacto positivo acerca de
produtos promovidos por esses. Esta conexao entre o influenciador e o seu ptblico,
origina um desejo por parte dos seus seguidores em experimentar os produtos
publicitados (Estevam, 2021).

Fraquezas

Ameacas

e Um dos aspetos que é considerado um ponto fraco da empresa € a falta de publicidade
nos meios de comunicacgio de massa, como a televisdo. Este aspeto, pode potenciar o
impacto das ameagas, nomeadamente do aumento da concorréncia, como por
exemplo as marcas brancas e o crescente investimento que tém feito em publicidade.
Este serda um aspeto que a empresa deve analisar e reestruturar a sua politica perante
esses meios de comunicacio.

Fonte: Elaboracao Propria

11 Comentario da Secretaria de Estado do Desenvolvimento Regional, Isabel Ferreira acerca do programa de
valorizagdo do Interior:https://www.portugal.gov.pt/pt/gc23/comunicacao/noticia?i=programa-de-valorizacao-do-
interior-esta-a-fazer-a-diferenca

Programa de Valorizagdo do Interior: https://www.portugal.gov.pt/pt/gc22/governo/programas-de-acao-
governativa/programa-de-valorizacao-do-interior/valorizacao-do-interior/revisao-do-programa-de-valorizacao-do-

interior-pdf.aspx
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2.5 Departamento de Marketing

O estagio curricular foi realizado no departamento de Marketing, nas instalacoes da
empresa em Alcains e é relativamente recente, pois foi criado ha menos de um ano.
Anteriormente, esta area era assegurada por uma empresa externa especializada em

Marketing.

Existem véarias funcoes atribuidas a este departamento, sendo elas o planeamento da

comunicacao entre empresa e consumidor e a sua execucao.
A comunicacao entre empresa e consumidor é realizada de diversas formas:

e Via redes sociais, onde além da criacao e publicacdo de contetido, também se da
resposta as mensagens e aos comentarios, procurando uma maior proximidade e
satisfacao do consumidor.

e A Revista Lusitana, que pode ser obtida através do envio de provas de compra
retiradas de produtos Branca de Neve ou Espiga.

e Pela criacao da revista “O Farinhas” (mascote da Branca de Neve), um
suplemento que vem anexado a Revista Lusitana, destinado as criancas.

e Pela criacdo do Clube “O Farinhas”, destinado as criancas, embora, numa fase
prematura, incentiva os mais novos a cozinhar e a enviarem as suas receitas para
a revista “O Farinhas”. Como elementos do clube, as criancas recebem um
presente no seu aniversario.

e Envio de brindes, que pode ocorrer através da participacdo de passatempos ou
como forma de agradecimento pelo envio de receitas.

e Criacao e envio de Newsletters.

Sao também fungdes deste departamento, a organizacao e elaboracao de inventarios de
produtos destinados a feiras empresariais, bem como o registo fotografico de produtos e

a gravacao da preparacao de receitas.

Um dos ultimos projetos da empresa foi a criacdo de dois Espacos do Clube do
Consumidor, que funcionam como espagos comerciais, com produtos das marcas Branca
de Neve e Espiga. Desta forma, o departamento de Marketing ficou encarregue pelo
conteddo informativo, nomeadamente etiquetas de produtos, vinis decorativos e

apresentacdes transmitidas nas televisoes dos Espacos.

O Diretor do departamento de Marketing é o Dr. Miguel Martins, responsavel pelo
acompanhamento e supervisio das tarefas designadas, assegurando-se do eficaz

desempenho do departamento.
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Capitulo III — Atividades exercidas no estagio

3.1 O Estagio

O estagio curricular foi elaborado no ambito do 2° Ciclo em Marketing da Universidade
da Beira Interior (UBI), para a obtencdo do grau de mestre e teve lugar na Fabricas
Lusitana, em Alcains (Figura 11). Decorreu entre 27 de setembro de 2021 a 07 de janeiro

de 2022, tendo a duracgao de trés meses.

Figura 18 — Fachada junto a entrada da Fabrica

 FABRICAS LUSITANA®
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Fonte: Fotografia captada pela estagiaria

O primeiro dia serviu para a estagiaria conhecer o proprietario da empresa, que foi
também o seu supervisor de estigio, os colegas do departamento de Marketing, a fabrica
e alguns dos seus funcionarios. Neste dia, foram apresentadas a estagiaria, as marcas da

empresa, bem como as perspetivas de planos futuros.

Perante as apresentacoes e perspetivas, as fungoes da estagiaria durante o estagio
fixaram-se em diversas tarefas, que irao ser abordadas e explicadas ao longo do presente
relatorio. Na Tabela 2, estao, de maneira sucinta, todos os trabalhos com os quais a
estagiaria esteve envolvida. Observa-se que algumas das tarefas foram desenvolvidas no
sentido de ajudar outros colegas nas suas atividades, algo a que a estagiaria sempre se

propos.
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Tabela 2 — Tarefas e objetivos cumpridos durante o estagio

Tarefas

Objetivos

10.
11.

12,

13.
14.

Gestao das redes sociais

Criacao de contetidos graficos
para redes sociais, newsletters e
website da e-mercearia
Concecao da presenca online da
mascote “O Farinhas”

Criar bases de dados

Redacao de cartas para os
membros do Clube “O Farinhas”
Responder a e-mails
direcionados ao departamento
de marketing

Fotografar produtos

Realizar receitas

Procura e selecao de fotografias
para a Revista Lusitana no
banco de imagens do Canva Pro
Newsletters

Elaboracao de inventarios de
produtos destinados a feiras
Criacio e recorte de etiquetas
para o Espaco do Clube do
Consumidor

Apresentacoes Powerpoint
Redacao de textos para a Revista
Lusitana — Suplemento “O
Farinhas”

Desenvolver ideias e trabalhar nas redes sociais
existentes.

Garantir uma presenca regular das marcas
online.

Reativar as redes sociais da E-mercearia para
aumentar o volume de vendas.

Obter maior credibilidade nas redes sociais das
marcas através do distintivo de verificacdo
(Apenas conseguido no Facebook da Branca de
Neve).

Aumentar a interacdo com o puablico-alvo.

Dar continuidade a atividade das marcas na
auséncia do designer grafico.

Aumentar a interatividade.

Organizar num tnico local os dados do Clube “O
Farinhas”.

Atualizar e organizar o banco de dados existente
relativamente aos registos na E-mercearia e
Revista Lusitana.

Promover a proximidade entre o Clube e os seus
membros.

Auxiliar a colega responsavel em momentos de
auséncia.

Atualizar as imagens existentes em diversos
websites tais como a e-mercearia e as paginas de
cada marca.

Criar uma série de registos videograficos de como
utilizar os preparados da Branca de Neve.

Facilitar e auxiliar o trabalho da colega
encarregue da Revista Lusitana.

Informar os consumidores.

Auxiliar a colega encarregue a esta tarefa.

Auxiliar as funcionarias do Espaco do Clube do
Consumidor.

Auxiliar a direco.

Auxiliar a colega encarregue desta tarefa.

Fonte: Elaboracao propria
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3.2. Atividades exercidas

3.2.1 Gestao e criacao de contetddos para redes sociais, Espacos do Clube do
Consumidor e website da E-mercearia

As redes sociais sdo umas das principais ferramentas de comunicacao das marcas da
Féabricas Lusitana com o seu publico-alvo, dando a conhecer produtos, novidades,
desafios e respondendo a todas as questoes, recebidas diariamente. Apesar da empresa
possuir as marcas Branca de Neve, Espiga, E-Mercearia e Monte Branco, apenas as trés
primeiras possuem presenca nas redes sociais. Até ao momento, as marcas possuem

presenca ativa no Facebook e Instagram, tendo, complementarmente, o seu proprio site.

Relativamente a marca Branca de Neve, é a marca com maior expressao, contabilizando
um total de 59 682 seguidores no Facebook, muito superior aos 20 748 seguidores no
Instagram. Fazendo parte do universo da Branca de Neve, a mascote “O Farinhas” tem,

em nome proprio, uma conta no TikTok, com oito seguidores e dois videos.

Por sua vez, a Espiga conta com 20 428 seguidores no Facebook, igualmente um namero
superior ao verificado no Instagram, observando-se nesta plataforma um total de 5 441

seguidores.

Por ultimo, a E-mercearia é a que possui menos seguidores, constatando-se 2076
seguidores no Facebook e, no Instagram, 18 seguidores. Este baixo ntimero deve-se
principalmente a inatividade da pagina de Facebook e ao facto da pagina de Instagram
ter sido criada, apenas, no dia 24 de novembro de 2021 pela estagiaria, a pedido da
administracdo da empresa. Estes dados foram recolhidos no dia 26 de janeiro de 2022,
no entanto, tal como constatado pela estagiaria, no periodo de estagio, estes nimeros

sofreram alteragoes todos os dias, com uma tendéncia, geralmente, crescente.

Posto isto, a estagiaria teve acesso a plataforma Facebook Business das marcas desde a
primeira semana, onde foi responsavel por todo o processo de selecio, publicagdo e

legendagem de contetdo.

Numa fase posterior, o departamento de Marketing ficou sem designer grafico, durante
cerca de metade do tempo da duracdo do estdgio. A estagidria acaba por assumir,
também, as func¢Oes inerentes a esse cargo. As func¢des foram desenvolvidas pelo recurso
a plataforma online de design grafico, Canva, “uma ferramenta online que tem a missao
de garantir que qualquer pessoa no mundo possa criar qualquer design para publicar em

qualquer lugar” (www.canva.com). Mais tarde houve a necessidade de fazer uma

atualizacdo para o Canva Pro, pois era necessario um maior nimero de recursos.
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Apobs uma contextualizacdo das marcas e da sua presenca nas redes sociais, de seguida

sao apresentados os trabalhos efetuados em cada uma delas.

3.2.1.1 Branca de Neve

A marca Branca de Neve possui presenca digital em duas redes sociais: Facebook

(https://www.facebook.com/brancadeneve.pt) e Instagram

(https:/www.instagram.com/brancadeneve.pt/).

Apesar de se constituir como uma marca bem assente no mercado portugués e receber
inameras distin¢oes, em termos digitais faltava uma bastante importante, o distintivo de
verificacao azul. Este simbolo tem o mesmo significado no Instagram e Facebook e “é
uma forma de as pessoas saberem se as contas de destaque que estao a seguir ou a
pesquisar sao exatamente quem elas dizem ser. Dessa forma, as pessoas poderao saber
quais contas sao auténticas e relevantes”2. Posto isto, e ap0s verificar que nenhuma das
contas nas redes sociais da Branca de Neve detinha este distintivo, a estagiaria propos-
se a realizar os passos necessarios para a sua obtencao (Tarefa 1 da Tabela 2). Por ser um
processo complicado e um pouco demorado, apenas a pagina de Facebook obteve esta

distin¢ao, como comprova a Figura 12.

Figura 19 — Distintivo de verificacdo azul da pagina de Facebook da Branca de Neve

IRW  Branca de Neve @
-Lﬁ‘ Empresa de comida e bebida

Fonte: Facebook da Branca de Neve
(https://www.facebook.com/brancadeneve.pt) - visualizada a 04/03/2022

As publicagdes, normalmente, tinham lugar as segundas, quartas e sextas-feiras, em
ambas redes sociais. A segunda-feira a publicacdo teria como objetivo promover um

produto e fornecer informacdes sobre ele (Figura 13). A quarta-feira, era destacada uma

12 Significado do distintivo de verificacio azul consultado na pégina: https://about.instagram.com/pt-

br/blog/announcements/understanding-verification-on-instagram
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receita, utilizando produtos da marca (Figura 14). A sexta-feira, era publicada uma

receita em formato desenho (Figura 15).

Figura 22 — Chocolate em P Figura 20 — Receita de bolo na Figura 15 — Receita biscoitos
ara redes sociais da Branca de  caneca para redes sociais da com pepitas de chocolate para
N Branca de Neve redes sociais da Branca de Neve

Neve

LA T

G
P T
' T |
| = E
: . = ene
Fonte: Elaboracéo Propria Fonte: Elaboracio Propria Fonte: Elaboracio Propria

As publicacdes referidas no paragrafo anterior, podiam existir algumas excecoes, como
as publicacoes que envolvessem a mascote “O Farinhas” (Figura 16), as publicacoes de
conteudo informativo (Figura 17), explicativo (Figura 18), ou de dias festivos.
Paralelamente as publicacoes e nao tendo um planeamento fixo, uma vez que nao é
considerado relevante pela empresa, existia ainda a criacdo de historias's, feitas para
complementar uma publicagdo, tal como na Figura 19, que surgiu no sentido de reafirmar
o reconhecimento obtido. Podem funcionar, ainda, como partilha de contetido

relacionado, como por exemplo no Dia do Pao, na Figura 20.

Figura 17 — Horério de

funcionamento do Espaco
Figura 16 — “O Farinhas” pede do Clube do Consumidor Figura 18 — “O que sao provas de
receitas para redes sociais da para redes sociais da compra?” para redes sociais da
Branca de Neve Branca de Neve Branca de Neve

®

®

HORARIO DE
FUNCIONAMENTO

Clube clo- Congumiclor

Campo de Ourique

2% a 6* Feira Sébado
10:00n - 13:00h 10:00h - 13:00h
14:00h - 19:00h 14:00h - 18:00h

. ) \ P ——— ) _ W
Fonte: Elaboracao Propria Fonte: Elaboracao Propria Fonte: Elaboracao Propria

13 As histérias sdo uma ferramenta presente no Facebook e Instagram, permitem partilhar fotografias e
videos que desaparecem do perfil ap6s 24 horas (https://help.instagram.com/1660923094227526).
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Figura 19 — Prémio

Superbrands Figura 20 — “Dia do
P_ort,ugal para Pao” para historia de
historia de Instagram da Branca
Instagram da de Neve
Branca de Neve
P
Dia do.Pae

§ vy § poncvor | BSR
i
A

Fonte: Elaboracio Propria Fonte: Elaboracdo Propria

Nao sendo apenas exclusivas do Instagram, é no Instagram que as historias se
distinguem. Através do recurso aos destaques, é possivel “adicionar histérias para que
aparecam no perfil como destaques, mesmo depois de desaparecerem. Os destaques
aparecem abaixo da foto de perfil”4. Assim, é possivel organizar as histérias por

separadores, ficando também visiveis para todos os utilizadores.

Na Figura 21, observam-se as sete capas criadas para sete separadores diferentes acerca
de topicos que a estagiaria considerou relevantes. Deste modo, cada destaque € composto

por diversas historias ja partilhadas e que poderao ser revistas a qualquer momento.

Figura 21 — Destaques no Instagram da Branca de Neve

&

O Farinhas Consumido... Clube Cons... Eventos Revista Prémios Produtos

EVENTOS | PRODUTOS

Fonte: Instagram da Branca de Neve (https://www.instagram.com/brancadeneve.pt/) - visualizada
a15/03/2022

14 Informacdo acerca dos destaques do Instagram consultada na pagina: https://help.instagram.com/813938898787367
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No seguimento da inauguracao do Espaco do Clube do Consumidor, foi criado um flyer
(Figura 22) para publicacdo nas redes sociais, dando a conhecer a novidade aos

seguidores da Branca de Neve.

Figura 22 — Flyer “Novo espaco do
Clube do Consumidor” para redes
sociais da Branca de Neve

Além das historias mencionadas anteriormente, apds a inauguracao do Espacgo do Clube
do Consumidor, todas as semanas sdo feitas degustacoes de diferentes produtos da
marca Branca de Neve no inicio da semana, o que originou a publicacao de historias
(Figuras 23 e 24), a promover o produto a ser preparado no Espaco do Clube do
Consumidor, nessa semana. No total, a estagiaria criou oito pares de historias, seguindo

a mesma linha apresentada nas Figuras mencionadas.

Figura 23 — Historia “Bolo Figura 24 — Historia “Bolo
da semana” da semana”

| Clubie Consurnidet 4 vem -l (4% aes

Clube Consumidor 14 sem. I Mx oo

* Bele da semana Bole- Minmone

" . T iy

SuPER DELICIOSO OF ERENTE TODAS A5
SEMANAS

|| Resporider s braricaderievept.

Fonte: Instagram da Fonte: Instagram da
Branca de Neve Branca de Neve
(https://www.instagram.c (https://www.instagram.c
o.mzbljancadeneve.gtz ) - om/brancadeneve.pt/) -
visualizada a 01/04/2022 visualizada a 01/04/2022
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A inauguracao do segundo Espaco do Clube do Consumidor levou a empresa a
questionar-se “Onde sera o proximo?”. Foi desta forma que surgiu a ideia de perguntar
aos consumidores onde gostariam de ver surgir o préoximo Espaco do Clube do
Consumidor. As figuras 25 e 26, retiradas do Instagram e Facebook, respetivamente,
confirmam que houve bastante adesdo por parte dos seguidores da marca, que

demonstraram gostar desta iniciativa através das dezenas de comentéarios deixados.

Figura 23 — Publicacao “Onde gostava que fosse o préximo Espago do Clube do Consumidor?”

. e
W brancadenevept * A seguir

%59
>

@ HESE HEE Macedo de Cavaleiro

(.

& S BB Caldas dla Rainha >

% B BB Bombarral

Onde 9°Stava que FN  EEEENEEN ¢ ® comoo
fosse o proximo
Espaco do Clube do G
Consumidor‘? .

L]
“

- -

Qv W

83 gostos

®]

Fonte: Instagram da Branca de Neve (https://www.instagram.com/p/CXGDGnbl191/) -
visualizada a 03/04/2022

Figura 24 — Publicacdo “Onde gostava que fosse o proximo Espaco do Clube do Consumidor?”

‘/&?ﬁ.‘ Branca de Neve @
"m'.' 5 de dezembro de 2021 - Q@
\ 2 RELE LA
Gy
Em Castelo Branco ,deveria ter sido logo o primeiro
como é obvio ¢3

,
P
Y
>

Gosto Responder € o
= e
e;” HEASY, FEASE
Castelo branco
Gosto Responder
Onde gostava que ejﬁ; HEASRE HEAH HESS HERY
Pon Na terra natal da Farinha Branca de Neve: Alcains
fosse o proximo

Espaco do Clube do

Gosto Responder

B meox oo imeay
.—!@ A HERES MUY

Coimbra & ¢"*

Consumidor?

......
Gosto Responder

Castelo Branco

Gosto  Responder

QuEEN = .

Fonte: Facebook da Branca de Neve
(https://www.facebook.com /brancadeneve.pt/posts/5247349318614028) - visualizada a
03/04/2022

41


https://www.facebook.com/brancadeneve.pt/posts/5247349318614028
https://www.instagram.com/p/CXGDGnbI191/

Finalizando este ponto, foram publicadas pela estagiaria, durante o periodo de estagio,
57 publicacoes, envolvendo fotografias e videos, no Facebook e Instagram, sendo 24

destas criadas pela estagiaria.

Mascote da Branca de Neve: O Farinhas

A tarefa 3 da Tabela 2 contempla “O Farinhas”, um dos projetos entregues a estagiaria,
que ficou responsavel pela gestdo e criacio de todo o tipo de contetido relacionado. E
uma aposta relativamente recente e o seu objetivo é conseguir alcancar um publico,
essencialmente, juvenil. O foco passa por criar para esse publico, uma figura carismatica
e divertida, que gosta muito de cozinhar. Por ser um projeto ainda numa fase inicial, uma
das futuras tarefas desta mascote é percorrer diversas escolas do pais, ensinando as
criancas diversas coisas relacionadas com a alimentacao e cozinha, como a importancia

de uma alimentacao saudavel ou o processo da fabricacao da farinha Branca de Neve.

Posto isto, um dos propositos das funcoes da estagiaria durante o estagio foi transmitir
toda esta informacao através das redes sociais, com a criacao de varias publicacoes, bem
como um TikTok da mascote “O Farinhas”, anunciado através das redes sociais da
Branca de Neve, através da publicacio representada na Figura 27

(https://www.tiktok.com/@o_farinhas). Criado pela estagiaria no dia 29 de novembro

de 2021, conta com dois videos nos quais foi a propria estagiaria a atuar como “O
Farinhas”. Os videos foram editados e publicados pela estagiaria, conseguindo mais de

400 visualizagoes (Figura 28).

Figura 25 — Perfil no
Figura 26 — Apresentacio do TikTok TikTok de “O Farinhas
de "O Farinhas" para as redes sociais o_farinhas
da Branca de Neve o @ OFere:
O~ mmcram

0 Seguindo B Sequidores 28 Curticlas

Ola eu sou O Farinhas, a mascote da Branca de Neve!
Vamos divertir-nos juntos? &

Videos & Curtido

Fonte: TikTok de “O
Farinhas”
Fonte: Elaboraco Propria (https://www.tiktok.com

/@o _farinhas) -

visualizada a 09/04/2022
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Apesar de “O Farinhas” ja ter feito aparicoes publicas, esta mascote ainda nao tinha sido
formalmente apresentada. Através das Figuras 29 e 30, retiradas do Facebook e do
Instagram, respetivamente, salienta-se o facto de esta ter sido a publicacdo em ambas
redes sociais com mais gostos, sem ser promovidas, desde que as paginas da Branca de
Neve foram fundadas, tal como se pode constatar nas Figuras 31 e 32, que dizem respeito
ao Facebook e Instagram da marca, onde a publicacao teve lugar, contabilizando 620

gostos no Facebook e 513 gostos no Instagram, a data de 14 de marco de 2022.

Figura 29 — Apresentagao
Figura 28 — Apresentacdo da mascote “O da mascote “O Farinhas”
Farinhas”

Qv W
Gostos e512 outras
pessoas

brancadeneve.pt Ola! i3

Eu sou o teu novo amigo O Farinhas, e esta é a minha

casal

Como jé& pudeste perceber eu sou a mascote da

Branca de Neve e espero que, juntos, possamos fazer

i
.. e inventar muitas receitas novas!
Oo 620 49 comentarios 53 partilhas

Posso acompanhar-le até a tua escala ou estar
presente em eventos, tu decides onde me queres
encontrar!

Fonte: Facebook da Branca de Neve Vertodos 05 20 comentarios
(https://www.facebook.com /brancadeneve.pt

- - Fonte:  Instagram  da
osts/5108509235831371) — visualizada a Branca de Neve
11/04/2022

(https://www.instagram.co
m/p/CVcUUE5SLRO-/) -
visualizada a 11/04/2022

Figura 27 — Publicagbes com maior niamero de gostos e reagoes

Gostos e Custo por Cliquesna  «

Conlelidos recentes T4 Tipo 14 Alcance reacoes T Comentaric 14 Partihas 14 Resultados 14 resultado ™ ligacao
- olal @ Euso.. @ 27,7 mil 1,4 mil 112 54 - - 1,2 mil
: i 25/10/20271 Public
§ 2 ABrancade.. @ 14,5 mil 571 97 22 - - 344
‘; Lol 281102021 Public -_—
m Nopassado. @ 18,5 mil 313 23 8 - - 909
RGR T re -

Fonte: Facebook Business da Branca de Neve

15 As publica¢Ges promovidas sdo andncios que se podem criar a partir de publica¢bes nas péaginas do
Facebook e Instagram. Promover uma publicagido pode potenciar uma interagdo mais elevada, alcancando
novas pessoas que nao seguem a pagina em questao
(https://www.facebook.com/business/help/2402089660805812id=352100282177656).  “E  possivel
promover qualquer publicacdo para transforma-la num andncio, quem pode ver o aniincio e o montante a

gastar” (https://business.instagram.com/advertising?locale=pt PT).
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Figura 30 — Publicagdes com maior ntimero de gostos

Publicagoes principais 3
Com base nos gostos

31

25 de out 23 de nov 18 de out 5dej

Fonte: Estatistica do Instagram da Branca de Neve

Com o intuito de se conciliar como um recurso que potencia um modo de comunicagao
mais informal, ndo s6 com criancgas, mas também com adultos, “O Farinhas” confere a
Branca de Neve uma personalidade familiar e descontraida. E deste modo que a mascote
comeca a ser utilizada nas redes sociais da Branca de Neve como um estimulo a interacao
entre a marca e o consumidor. Um exemplo desta pratica, esta presente na Figura 33,
que apela ao envio de receitas. E importante frisar que, através desta publicacio, foram

recebidas dezenas de receitas por parte dos consumidores da marca.

Figura 31 — Publicacio de “O Farinhas” a apelar ao envio de receitas

' n brancadeneve.pt Old amig@s! &

. i
Hoje vim trazer-vos um desafia delicioso!
J4 que o Natal esté quase ai a chegar, eu gostava muito de ficar a

. conhecer as vossas receitas natalicias!

‘N‘\l\\ Fico & espera que me enviem uma fotografia das vossas criagdes,
p ﬁ 3 juntamente com a receita, para 0 meu e-mail:
; ? . ofarinhas@lusitana.pt. Tém até ao dia 6 de janeiro! &

g L] % Eu prometo enviar-vos uma prendinha também! T

Editada - 11 sem

9 asunacozinha @asunacozinha <
m 1gosto Responder

‘ maria_coelho lima @ ¢
em 1gosto Responder

=182 outras pessoas

f y/ g S
Fonte: Instagram da Branca de Neve (https://www.instagram.com/p/CXx6rBHgkir/) -
visualizada a 12/04/2022

Para estreitar, ainda mais, a ligacdo entre “O Farinhas” e os seus “amigos”, as edi¢oes
mais recentes da Revista Lusitana, continham um formulario para quem pretendesse, a
integracdo do Clube O Farinhas, preencher. Neste sentido, a estagiaria ficou com a tarefa

de criar um banco de dados do Clube (Figura 34), atualizado todas as semanas, fazendo
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esta tarefa, parte da tarefa 4 da Tabela 2. Os dados presentes na Figura 34 estao ocultos
devido ao Artigo 10° da Lei de Protecao de Dados Pessoais'®, que confere o “dever de

sigilo e confidencialidade”.

Figura 32 — Banco de dados no formato Excel

hdl Email (encarregado de educagBo ou criancald

S EEREER

Fonte: Elaboracao propria

O Espaco do Clube do Consumidor foi também um assunto no qual “O Farinhas” se
debrucgou. Antes da inauguracdo deste Espaco, foram criados e enviados convites via e-
mail (Figura 35) a todos os membros do Clube “O Farinhas”, apelando a sua presenca na

inauguracao deste Espaco.

Figura 35 — Convite do Clube “O Farinhas” para a inauguracio do Espaco do Clube
do Consumidor

CONVITE

Old!l Vou inaugurar o meu espago dia 13 de
novembro ds 15:30h. Este fica na Rua do
Fatrocinio, 67F em Campo de Qurigue.

Gostava muibo que fosses! Avisa-me aotravés do
meu e—matl: ofarinhas@lusitana.pt

Esperc por ti!

Clulse
0 Farinhus

Fonte: Elaboracao propria

16 Lei da Protecdo de Dados Pessoais n°® 58/2019, de 08 de agosto, consultado dia 28 de julho de 2022 em
https://www.pgdlisboa.pt/leis/lei mostra articulado.php?artigo id=3118A0010&nid=3118&tabela=leis&
agina=1&ficha=1&so miolo=&nversao=
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3.2.1.2 Espiga

A marca Espiga possui presenca digital em duas redes sociais: Facebook

(https://www.facebook.com/espiga.pt) e Instagram

(https://www.instagram.com/espiga.pt/).

Na Espiga, os contetdos eram publicados nos mesmos dias da semana da marca Branca
de Neve, seguindo as mesmas regras. A segunda-feira estava destinada a publicacao de
um produto (Figura 36), dando a conhecer algumas das suas carateristicas. A quarta-
feira era reservada para a publicacdo de uma especiaria, com algumas dicas para a sua
utilizacdo em determinados pratos (Figura 37). Por ltimo, na sexta-feira dava-se

destaque a receitas com a referéncia aos produtos da marca (Figura 38).

Figura 36 — Creme a base de

Vinagre Balsimico de Modena ) _ Figura 38 — Receita de porco com
Limdo paras redes sociais da Figura 37 — Receita de Eggnog castanhas para redes sociais da
Espiga para redes sociais da Espiga Espiga

&b

Fonte: Elaboracao Propria Fonte: Elaboracao Propria Fonte: Elaboracao Propria

Neste caso, além de publicacoes informativas (Figura 39) ou explicativas (Figura 40) e
dias festivos, como por exemplo o Dia do Pao na Figura 42, as potenciais excecoes
recaiam na publicacdo de receitas enviadas por consumidores, observavel através da

Figura 41, rubrica que ficou apelidada por “Receita do Consumidor”.

Figura 39 — Horario de Figura 40 — “O que sdo provas Figura 41 — Receita do
funcionamento do Espaco de compra?” para redes sociais Consumidor
do Clube do Consumidor da Espiga

pararedes sociais da Espiga

£
=

ANA FERREIRA, LISEOA

® MUFFINS DE
FUNGIONAMENTO AL
2% a 6° Feira Sébado
10:00h - 13:00h 10:00h - 13:00h
14:00h - 18:00h 14:00h - 18:00h
Fonte: Elaboracio Propria Fonte: Elaboracio Prépria Fonte: Elaboracdo Propria
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Figura 42 — "Dia do Pao" para
histéria de Instagram da
Espiga

Dia d:;mPa":o

Tal como aconteceu para a Branca de Neve, na Espiga, também foram criadas capas para
ilustrar os destaques do Instagram da marca. Deste modo, como é possivel visualizar na
Figura 43, foram concebidas cinco capas para ilustrar os diferentes temas conferidos a

cada destaque.

Figura 43 — Destaques no Instagram da Espiga

Consumido... Eventos Clube Cons... Revista Produtos

Fonte: Elaboracio propria

O Espaco do Clube do Consumidor também ocupou o seu lugar nas redes sociais da
Espiga. Além da publicagdo de fotografias do Espacgo, também foram criadas imagens
com a mesma finalidade. Na Figura 44, a apresentacao do flyer surgiu no seguimento da

inauguracdo do Espaco e, por sua vez, a Figura 45, tem como intuito provocar interacao.

E importante frisar que algumas publicacdes, tal como a da Figura 22 da Branca de Neve
e a Figura 44 da Espiga, apesar de transmitirem o mesmo, a sua identidade visual é
diferente, ja que se procura aproximar a marca aquilo que ela pretende transmitir. No

caso da Espiga, a Figura 44 representa temperos e especiarias, produtos inerentes a
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marca Espiga. Por sua vez, no caso da Branca de Neve, a figura 22 remete para a confecao
de doces, pela representacao de alguns ingredientes e objetos, nomeadamente a farinha
e o rolo de massa. E importante existir esta diferenciacio pois, apesar de ambas marcas
pertencerem a mesma empresa, nao deixam de ser distintas e de ter propositos

diferentes.

Figura 44 — Flyer “Novo espaco do Clube
do Consumidor” para redes sociais da
Espiga

NOVO ESPAGO:

e CLUBEDO
‘CONSUMIDOR

Fonte: Elaboracao Propria

Figura 45 — Publicacdo “Onde gostava que fosse o proximo Espaco do Clube do
Consumidor?”

. Espiga
@ 5 de dezembro de 2021- @

No Campo de Santana & @
Gosto Responder 18 ser

£ ¥ i X
Chaves/ Vila Real O
Gosto  Responder

Onde gostava que fﬁ%mo
FOSS& o Pr6Ximo Gosto  Responder 18 sem
ESPGC,O dO Clube dO R MR R

Alcains Ja ca devia estar O

Consumidor?

Gosto  Responder
A PR R
Ponta Delgada (Aores). Q)

Gosto  Responder

@ 8 8 @ @

o Tu, Ines Campos e 9 outras pessoas 9 comentarios

Fonte: Facebook da Espiga
(https://www.facebook.com/espiga.pt/posts/4907214095969796) -
visualizada a 15/04/2022

Durante o estagio, foram inseridas nas redes sociais, pela estagiaria, 57 imagens, das

quais 29 foram criadas pela propria.
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3.2.1.3. E-mercearia

A loja online E-mercearia possui presenca digital em duas redes sociais: Facebook

(https://www.facebook.com/emercearia/) e Instagram

(https://www.instagram.com/eemercearia/).

A E-mercearia nunca teve uma presenca ativa nas redes sociais e, por isso, esta tarefa foi
um desafio para a estagiaria, que se dedicou a elaboracao de diversas publicacoes, para
além da criacdo de uma pagina de Instagram. Neste caso, por ter uma interacao muito
inferior, houve mais liberdade e geralmente eram publicados um a dois contetidos

semanais em dias escolhidos aleatoriamente ou caso ocorresse uma data festiva.

Desta forma, os contetidos publicados passavam pela promocao de produtos das marcas
Branca de Neve e Espiga, que poderiam ocorrer através da publicacdo de um produto
(Figura 47) ou da celebracao de um dia festivo, como o Dia do Pao (Figura 46) ou o Dia
de Compras na Net (Figura 51). Além dos mencionados, a loja online também da a
conhecer as diversas regalias que oferece, tais como, diversas formas de pagamento,

presentes na Figura 48, entre outras ofertas e beneficios (Figuras 49 e 50).

Figura 48 — Métodos de
Figura 46 — “Dia do Pao” para Figura 47 — Topping de maracuja ~ pagamento disponiveis na E-
redes sociais da E-mercearia para redes sociais da E-mercearia ~ mercearia

18 8.

Dias do Pao

@ rmestercard
P rayra
VISA

W

MUTBANCO WAy

Ee" 9@ g\,

Fonte: Elaboracdo Propria Fonte: Elaboracio Propria Fonte: Elaboracio Propria
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Figura 49 — “As entregas sdo Figura 50 — “Pode trocar os seus Figura 51 — “Dia de compras na
gratis!" para redes sociais da E- pontos por experiéncias unicas” Net” pararedes sociais da E-
mercearia pararedes sociais da E-mercearia mercearia

Pode trocar os
seus pontos por
RECEBA A5 SUAS COMFRAS EN CASA ?xl_:eriéncias I d; s o
anicas ; =
AS ENTREGAS SAO GRATIS! Hoje &
Dia de Compras na Net
Fonte: Elaboracdo Propria Fonte: Elaboracio Propria Fonte: Elaboracao Propria

No que diz respeito aos Espacos do Clube do Consumidor e sendo a E-mercearia uma
representacao fisica destes Espacos, foram produzidos diversos materiais, pelo

departamento de Marketing, dos quais a estagiaria esteve envolvida.

Semanas antes da sua inauguracao, foi pedido a estagiaria a criacdo de dois tipos de
convites. Um convite, mais formal, para ser entregue via e-mail a parceiros e
colaboradores da empresa (Figura 52). O outro convite, menos formal e destinado as

criancas e pais, membros do Clube d’O Farinhas, anteriormente apresentado na Figura

37-

Figura 52 — Convite para inauguracio do Espaco do Clube do
Consumidor

Eipuercos el vonemids
FABRICAS

CONVITE

As Fabricas Lusitana tém o prazer de convidar V.EX® a estarem
presentes na inauguragao do seu Espago do Consumidor a realizar-se
na Rua do Patrocinio, 67F - Campo de Ourique, no proximo dia 13 de
novembro pelas 15:30,

Solicilamos que a conflirmagio seja (eily pary markeling & lusitana.pt
ou através do Whatsapp 4351 939 851 007

Fonte: Elaboracao Propria
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Ainda relativamente ao Espaco do Clube do Consumidor, correspondente a tarefa 12 da
Tabela 2, a estagiaria ficou responsavel por criar, imprimir e recortar 389 etiquetas de

produtos, tal como exemplifica a Figura 53.

Figura 53 — Etiquetas de produtos

TOPPING CHOCOLATE BELGA XL CACAU MAGRO EM PO

2,99€ 1,69€

Fonte: Elaboracao propria

Além dos contetidos para as redes sociais, no seguimento da publicacao feita para o Dia
de Compras na Net (Figura 51), foi pedido a estagiaria a criacao de um banner (Figura

54) a ser inserido no website da E-mercearia neste dia.

Figura 54 — Banner para website da E-mercearia alusivo ao Dia das compras na
Net

q Dl DAS = 5
i COMPRAS 3
= NA NET
2 5
250ut ! al

£l
=1

D .

v,
u

Fonte: Elaboragdo propria

3.2.2. Newsletters

O envio de newsletters, coincidente com a tarefa 10 da Tabela 2, ndo é uma pratica muito
comum na empresa, mas, ainda assim, aquando da sua realizagao, existe a preocupacao
de transmitir mensagens relevantes para os consumidores que as recebem. Por nao ser
uma ferramenta muito utilizada, uma das tarefas da estagidria, auxiliada pelos

colaboradores do departamento de Marketing, foi a organizacao e inclusdo de novos e-
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mails na base de dados da plataforma Mailchimp'?. Desta forma, durante o periodo de

estagio, foram elaboradas e enviadas quatro newsletters.

A primeira newsletter, na Figura 55, é relativa a uma promocao na loja online E-

mercearia, como forma de celebrar o Dia de Compras na Net.

Figura 55 — Newsletter alusiva ao Dia das
compras na Net

e-mercearia

Sé amanha! | 29 de outubro 2021

RECEBA
PRODUTOS GRATIS

Sim, leu bem!

RECEBA ESTES E OUTROS
PRODUTOS GRATIS!

Amanha celebre o dia de compras na Nete encha o
carrinho no e-mercearia.

Fonte: Elaboracao Propria

A segunda newsletter, na Figura 56, pretendeu dar a conhecer o Espago do Clube do
Consumidor em Campo de Ourique a todos os assinantes inscritos do banco de dados da

Revista Lusitana.

17 O Mailchimp é um website que retine diversas ferramentas cujo intuito é auxiliar pequenos negbcios a

expandirem-se (https://mailchimp.com/pt-br/why-mailchimp/).
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Figura 56 — Newsletter alusiva ao Espaco do Clube do Consumidor

A Branca de Neve cenira 2 sua estratégia de comunicagdo na proxmidade

e-merceariaf®

=1,

com o consumidor.

Esta proximidade & trabalhada diariamente através da linha de apoio ao
consumidor, criada em 1854 pele seu fundador. Quando a linha de consumidar
foi criads, o nimero telefone assaciado 3 mesma era o 4 de Alesins. Hoje
passados todos esies anos, o ndmero & o 800 200 182, Ainda assim, 3
proximidade e a forma unica como atendemos os nossos consumidores
mantem-se inalterads

Em setembro de 2000 nasce a revista Lusitana - revisia da clube dos
consumidores. Ests & até a0 dis de hoje. um dos pontos de interligacdo com
05 nessas consumidores.

Cada vez mais queremas cimentar esta relsgdo de confianga com oS nossos
clientes e, assim, surge uma nova etapa com a abertura do Espago do
Consumidor que tem por objetive partilhar experiéncias entre todos, fisando a
par d3s nessas novidades airaves da realizagdo de workshops & muitas outras

surpresas!

Assim, gostariamos imensa de contar com a sua presenga na inauguragio do
ESPAGO DO CLUBE DO CONSUMIDOR no préximo dia 13 de novembro
entre as 15.30h & as 18.00h na rua do Patrocinio, 67G — Campo de Curique.

Solicitames a sua confirmagdo para o e-mail marketing@lusitana.pt ou para o

nosso WhatsApp +351 930 851 007

E foi assim que tudo comegou!

Fonte: Elaboracao Propria

A terceira newsletter (Figura 57) ocorreu devido a uma falha presente na Revista

Lusitana, na qual constava uma receita incompleta, que foi corrigida com recurso a

newsletter.

Figura 57 — Newsletter alusiva a retificagdo de um erro
presente na Revista Lusitana

FABRICAS
LUSITANA

REVISTA N°76

Corregao da receita:
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- 40g de fermento de padeiro
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76, K{ tedle de doln o coismidias
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2% MARIO RU

¥ A

~ . fOF0S
DE BAGALHAD
: BIFE
¥ WELLINGION
Y RECEITAS

D0 MUNDO
BOLIVIA

urgiu um izese em
ma. trazemos-he 2

- 1di de dgua fria
- 150 de agioar

- 100g da margarina
-50g e manteiga
-2 ovos grandes (ou 3 pequenos)
~100g de frutos
- 50 de pe:

= {pinhes. nozes, améndoas) partidos.

-1 1aranja raspada (casee)
- 1dll de vinhe da Porta

-Salgh,

- Frutas eristalizadas

- Améndoas peladas infeiras e nozes para decarar

prePamacio.
Com siguma aniscadinsia, ponha a5 fitas seeas @ efisalizadas 2 macerar no

vinho do Porto.
Numa tigela mist a 3gua e siguma farinha &
deixe levedar at
ar cremoso. Rape os [ados

Bata 2 manteiga & = margarina o
= bem. Deite 2 raspa da laranja. Envelva muile

da tigela. Junte os oves
bem. Adicione o fermento e  farinha & bata um pouca.

com o vinha. Trabaine um pouc
tapado com um cobertor pelo m

caizqus 3 bela & com sz mios faga um cia larga. Decore 3 seu

gosto com frutas cristalizadas e secas. Deixe levedar 1 3 2 horas. Pincele com
ovo batido. Leve 3 cozer em fomo quents 3 175°C 3té 3 massa estar cozids

Retire & pincsle com geleia de fruts

Fonte: Elaboracao Propria

A quarta e altima newsletter (Figura 58) ocorreu durante a época de Natal, para desejar,
nao so as boas festas, mas também dar a conhecer uma promocao especial no Espaco do

Clube do Consumidor.
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Figura 58 — Newsletter alusiva a celebracao do Natal

Venha-nos visitar nos nosses Espacos do Clube dos Censumidores
em

Campa de Ourique (Rua do Patrocinic. 87F - Campo de Ourique, Lisbas)

+351030 460 327 |

DE UM TOPPING DE CO6CO Picoas (Rua Tomis Ribeira . N.*1A 1050-225 Listoa)

| +351 837 484 575 |

FABRICAS
LUSITANA

EM

N f@
RN

Para um Natal mais doce!*

Fonte: Elaboracao Propria

3.2.3 Direct Mail

O Direct Mail praticado pela empresa incide essencialmente na mascote “O Farinhas”.
Na Figura 59 consta uma das primeiras surpresas que este Clube ofereceu aos seus
inscritos, uma prenda pelo seu aniversario, juntamente com uma carta escrita pelo
proprio “O Farinhas” e completamente personalizada, dependendo da crianca que a iria

receber.

Além do Clube, por vezes existiam excecoes. Para completar o ciclo da publicagao
referente a Figura 33, e tal como referido na descricao da propria, todas as pessoas que
enviaram as suas receitas, receberam em troca uma prenda (Figura 60) pelo seu gesto,
que culminou numa carta de agradecimento personalizada, juntamente com trés formas

de polvilhar.
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Figura 59 — Cartas e decorac¢ao natalicia Figura 60 — Cartas e moldes para polvilhar
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Fonte: Elaboracao Propria

Fonte: Elaboracao Propria

3.2.4 Trabalhos em Estudio

Um dos primeiros trabalhos realizados em esttidio pela estagiaria, foi fotografar diversos
produtos (tarefa 7 da Tabela 2), como por exemplo o Molho Pesto na Figura 61, para mais
tarde serem inseridos em bancos de imagens e, posteriormente, inseridas nos diversos

websites onde os produtos seriam oferecidos.

Figura 33 — Fotografia do Molho Pesto

Fonte: Elaboracao Propria
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Outro dos trabalhos realizados em estidio foi a gravacao da elaboracao de receitas (tarefa
8 da Tabela 2), para mais tarde serem inseridas nos QR Codes *® das embalagens. Esta
gravacao decorreu, apenas como um teste, para se perceber de que forma resultaria

melhor a sua utilizacao.

Mais tarde, ap6s a chegada do designer grafico, a estagiaria deixou de ser quem grava
para representar o papel de quem cozinha. Ao todo, foram elaborados sete videos de
distintos preparados da marca Branca de Neve que, além de serem inseridos em QR
Codes, irao também, ser publicados nas redes sociais. Exemplo disso, é a Figura 62 que
revela a preparacao do Bolo de Chocolate Branca de Neve, gravada pelo designer grafico

Joao Baltazar.

Figura 34 — Confecdo do Bolo de Chocolate Branca de Neve

A58 BNV

Fonte: Frame retirado do video captado por Jodo Baltazar

3.2.5 Redacao de textos para a Revista Lusitana

A grande maioria dos contetidos presentes na Revista sdo elaborados pelo departamento
de Marketing. Deste modo, a estagiaria auxiliou o desenvolvimento desta tarefa, presente
na Tabela 2 (tarefa 14), com a pesquisa e redacao de informacdes que contemplaram o
suplemento de “O Farinhas”, presente na Revista Lusitana. As Figuras 63 e 64, retiradas
do suplemento, correspondem aos trabalhos realizados pela estagiaria neste ambito,
passando pela elaboragdo de um texto sobre cereais, focando-se na aveia, uma noticia
acerca da presenca de “O Farinhas” numa das feiras que visitou, e ainda temas

relacionados com jogos e atividades para as criancas.

18 “0O QR Code é uma forma de aceder a um link sem se ter de escrever o endereco no browser do telefone,
pois o link é acionado automaticamente quando a imagem é captada por um smartphone. Para tal, o telefone
tem de estar equipado com uma aplicagdo de leitura e ter o wifi ligado” (https://pme.pt/qr-codes/).
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Figura 36 — Pagina 2 do Suplemento da Revista

Figura 35 — Pagina 7 do Suplemento da Revista
Lusitana “O Farinhas” sura 35 ema 7 P

Lusitana “O Farinhas”

I RO
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FARINHAS NA FEIRA DE CEREAS...
FEHISPOR

Haje vamos galar de um cereal que
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cientificamente como aveia-comum ou Avena sativa.
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para degus
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s quais j& ol
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Fonte: Revista Lusitana — Suplemento “O Farinhas” Fonte: Revista Lusitana — Suplemento “O Farinhas”

3.2.6. Outras atividades

Ao longo do estagio foram realizadas outras atividades que nao estavam inteiramente
relacionadas com a empresa. O atual proprietario da Fabricas Lusitana também colabora
com outras entidades, pelo que, por vezes, o departamento de Marketing acaba por ter

outro tipo de trabalhos que dizem respeito a outras empresas.

Tal como a tarefa 13 da Tabela 2 demonstra, a estagiaria, criou apresentacdes em
PowerPoint. Primeiramente, uma apresentacao que promovesse diversos tratamentos

presentes nas Termas de Monfortinho, para ser exibida em feiras (Figura 65).
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Figura 37 — Diapositivo retirado do PowerPoint alusivo as
Termas de Monfortinho

Fonte: Elaboracao Propria

A pedido de Antdnio Portugal Infante da Camara Trigueiros de Aragao, foram criadas
duas apresentagoes. A primeira, realizou-se no ambito de uma palestra que decorreu na
Escola Superior de Gestdo de Idanha-a-Nova e cujo tema se debrucou acerca do
Empreendedorismo e Gestao de Processos: A Gestdo e o Estudo de Caso das Féabricas
Lusitana. Esta aula aberta, representada na Figura 66, contabilizou 61 slides nos quais

foram abordadas duas empresas, a Fabricas Lusitana e a RCF - Protecting Innovation.

Figura 38 — Captura de ecra do diapositivo retirado da apresentagio alusiva a
Aula aberta

L) 0%
\ A\ , Escola Superion de Gestao
Aula aberta
Nov.  EMPREENDEDORISMO
19 E GESTAO DE PROCESSOS:
A GESTAO E O ESTUDO Anténio Trigueiros de Aragdo
wazme  DE CASO DAS FABRICAS :
e LUSITANA %:a‘:wﬂ;;\‘: refizns

416 e h S L e —

Fonte: Elaboracao Propria

A segunda apresentacdo veio no seguimento de um jantar debate: Da Europa ao Mar,
onde se discutiram diversos assuntos, nomeadamente a posi¢ao da Beira Interior, assim
como demonstra a Figura 67, que faz parte de um dos slides desta apresentacao, e a
futura nova linha de ligacdo, com a possivel criacao da IC31, cujo objetivo é aproximar a

Regido Centro de Portugal a Espanha, através de uma ligacao rodoviaria.
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Figura 39 — Diapositivo retirado do PowerPoint alusivo ao

JANTAR DEBATE

jantar debate

2021
24 NOW

IDANHA-A-NOVA

DA EUROPA AO MAR

Antonio Trigueiros de Aragao

NeRaa (B QIFV mervir Mz 2020 M=

Fonte: Elaboracao Propria

3.3. Analise Critica ao Estagio Curricular

O percurso académico da estagiaria comegou pelos trés anos de licenciatura em Ciéncias
da Comunicacdo, que a conduziram ao mestrado em Marketing e, posteriormente, ao

estagio curricular para conclusao do mestrado referido.

A escolha pelo estagio curricular foi uma ideia sempre presente, uma vez que esta seria a
primeira oportunidade de interagir com o ambiente laboral e adquirir novos

conhecimentos e nogoes sobre ele.

Ser aceite pela Fabricas Lusitana resultou num momento muito feliz para a estagiaria,
pois ndo s6 lhe permitiu ficar perto de casa, mas, também, ingressar numa empresa cujas

marcas possuem notoriedade em Portugal.

O primeiro dia, a 27 de setembro foi, sem duvida, desafiador pois foi solicitado a
estagiaria que desenvolvesse estratégias diferentes daquelas que a empresa praticava
para impulsionar as marcas Branca de Neve, Espiga, E-mercearia e a mascote “O
Farinhas”. Apesar do conhecimento adquirido de Marketing ter sido obtido no mestrado,
as solicitacOes apresentadas a estagiaria, para além de a deixarem apreensiva, foram

desafiadoras e estimulantes.
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Esta abordagem permitiu que a estagiaria desenvolvesse melhor a capacidade de
trabalhar sob pressao e conseguisse desenvolver as tarefas solicitadas, gerindo o tempo

de forma eficaz.

Tal como descrito na Tabela 2, foram atribuidas a estagiaria tarefas bastante
diversificadas, em setores como o da comunicacao, do design grafico, da multimédia, da
fotografia e da logistica. No entanto, a estagiaria desempenhou outras tarefas por
iniciativa da propria, designadamente a demarcacdo nos livros utilizados para a
publicacdo de receitas e produtos, daquilo que ja tinha sido publicado. Desta forma,
mesmo apos a saida da estagiaria, é possivel continuar a utilizar os mesmos materiais de
forma organizada e sem repeticoes de contetido. Além disso, por estar encarregue de toda
a acao que envolvesse a mascote “O Farinhas”, quando solicitado o envio de direct mail
aos membros do Clube “O Farinhas” (Tarefa 5), o modelo proposto pela estagiaria
consistiu em cartas escritas, manualmente (Figura 36), ja que o publico alvo eram as
criancas. Esta seria uma forma da mascote criar uma ligacao com os membros do seu
clube, uma vez que as cartas seriam completamente adaptadas a cada crianca, com um
tipo de escrita mais familiar. Esta personalizacao direcionada a um publico especifico é
uma estratégia que distingue o direct mail e pode ser considerada bastante persuasiva
(Dias, 2003). Ainda relativamente a mascote, a estagiaria tomou a iniciativa de a
representar em diversas fotografias e videos de TikTok, ja que, tendo em consideracao o
publico alvo para o qual a mascote estava destinada, esta rede social revelou-se intuitiva

na comunicacao com as camadas mais jovens (Cares, 2021).

A saida do designer grafico resultou num periodo bastante critico dentro do
departamento de marketing. Nesta fase, apenas estavam presentes duas pessoas no
departamento, incluindo a estagiaria. Apesar do contratempo, as publica¢oes tinham de
continuar a ser feitas e publicadas, mantendo a atividade normal. Deste modo, as tarefas
a realizar no departamento de marketing, foram divididas entre a estagiaria e a sua
colega Mafalda Sachim, que acompanhou, supervisionou e apoiou a estagiaria, em todas

as suas tarefas, desde o inicio, até ao fim do estagio.

A estagiaria desempenhou varias tarefas que lhe permitiram conhecer melhor a empresa
e, de facto, foi constatado que a Fébricas Lusitana constr6i uma ligacdo bastante
vantajosa com os seus consumidores, sendo precisamente este um dos focos do MR
(Antunes e Rita, 2007). Pode ser definida como uma relacio de dar e receber.
Geralmente, a empresa recebe receitas dos consumidores e feedbacks positivos,
enquanto, por outro lado, oferece a possibilidade dos consumidores ganharem diversos

prémios atrativos, quer através de passatempos na Revista Lusitana, quer nas redes

60



sociais, que segundo Faruk et al. (2021) sdo excelentes meios para a difusao de antincios,

pois encontram-se na mesma esfera do consumidor (Tavares, 2019).

Além desta vantagem, os consumidores podem ainda ficar a conhecer diversas noticias,
novidades e promocoes que, segundo Costa e Crescitelli (2003), sdo acoes de MP que
encorajam a compra, feitas, por exemplo, através das newsletters, que promovem ainda

mais, o contacto com a empresa.

As redes sociais foram uma das principais tarefas ao longo do estagio. Comecando pela
criacdo da imagem a ser publicada, a licenciatura em Ciéncias da Comunicacao,
nomeadamente a unidade curricular (UC) de Semiologia da Imagem e do Discurso foi
bastante util. A aprendizagem desta unidade curricular, permitiu idealizar o estatuto da
imagem no discurso publicitario a partir de um angulo de imagem semiologico,
nomeadamente através da antropomorfizacao (figuras 69 e 71) e da desvalorizacao do
apresentador (figuras 13 e 27). No regime da denotacao, encontram-se mensagens ao
nivel do contetido, ou seja, as mensagens estao relacionadas com a funcao das palavras
por referéncia as imagens, ajudando-nos a compreender o significado do que é
apresentado, sendo exemplos as figuras 15, 18, 46 e 70. Ainda segundo este regime, as
mensagens iconograficas que visam facilitar a objetivacao semantica estao presentes nas
figuras 19 e 39, por exemplo e a sua vocacao esta reduzida a captacao literal do que é

apresentado.

De seguida, o processo da criacao da legenda, a ser inserida em conjunto com a imagem,
é uma etapa muito importante e que deve ser sempre revista antes da publicagdo. Neste
segmento, a UC de Praticas de Expressao Portuguesa da licenciatura em Ciéncias da
Comunicacao permitiu que a estagiaria dominasse a expressao escrita portuguesa, um
fator chave para uma boa legendagem de contetidos. Todo este processo foi auxiliado
pela UC de Social Media Marketing do mestrado em Marketing, pois através dos
trabalhos praticos realizados nesta UC, a estagidria ganhou, ndo s6 nocgoes acerca de
como trabalhar nas redes sociais, mas também capacidades para ajustar os contetidos ao
tipo de negocio e publico-alvo e, ainda, a vantagem de conhecer as diversas ferramentas
do Facebook Business e do Instagram Business que permitem gerir as redes sociais de

forma eficaz.

Outra das atividades desenvolvidas passou pela captacdo de imagens dos mais diversos
produtos das marcas, tarefa que foi possivel desenvolver com alguma facilidade devido a
UC de Fotografia da licenciatura em Ciéncias da Comunicagao, que capacitou a estagiaria

com conhecimentos técnicos, nomeadamente, no que toca ao dominio da maquina
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fotografica e conhecimentos praticos, que resultaram em fotografias enquadradas com

as especificidades pedidas pela empresa.

De um ponto de vista geral, a UC de Branding, permitiu obter uma visdo acerca da

empresa e da forma como esta posicionada no mercado.

Com a chegada do designer grafico Jodo Baltazar, que coincidiu também com a época
natalicia, houve a oportunidade de colocar em pratica uma série de ideias que a estagiaria
tinha elaborado e que, devido a limitacdo da ferramenta Canva, nao foram possiveis
realizar. Em conjunto, a estagiaria e o novo designer, criaram diversas publicacdes mais

interativas e divertidas.

Nas Figuras 68, 69, 70, 71, 72 e 73 estao algumas das publicacdes concebidas, que se
destacaram pela sua diferenciacao e também por nao estarem de acordo com o padrao
normalmente seguido. Por ser um periodo tao particular como o Natal, a empresa
concordou em alterar a dinamica habitual, o que permitiu criar conteidos que, na

opinido da estagiaria, ficaram muito mais apelativos.

Figura 41 — Publicagdo alusiva as Figura 40 — Publicacdo alusiva ao Natal
prendas de Natal
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Figura 43 — Publicacdo alusiva a
Arvore de Natal
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Figura 45 — Publicacao alusiva ao
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Figura 42 — Publicacdo alusiva ao Natal
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Figura 44 — Publicacio alusiva ao Natal

0 espigapt * A sequir
‘ espiga.pt Abre [0go a5 prendas ou espera até & meia-nofte?
NUNCA SOMOS DEMASIADO ik
CRESCIDOS PARA
Qv H
© 23 outras pessoas

@ a . =
Fonte: Instagram da Espiga
(https://www.instagram.com/p/CX3CjoaltDl/) — visualizada a
20/04/2022

Deste modo e como é referido no presente relatorio, o facto da estagiaria desempenhar

varias tarefas, permitiu desenvolver um conjunto de atividades diversificadas e

competéncias polivalentes, tornando a estagiaria preparada para novos desafios.

Em suma, apesar das limitacoes deste departamento, o estagio permitiu que a estagiaria

desenvolvesse autonomia, aplicasse na pratica varios conhecimentos adquiridos ao longo
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do seu percurso académico e conhecesse em primeira mao o funcionamento de uma
empresa. As aprendizagens retiradas valeram a estagiaria um crescimento a nivel
pessoal, profissional e interpessoal, pois sempre se sentiu bem acolhida pelos seus

colegas, supervisores e outros funcionarios da empresa.

Por forma sumariar o balanco feito pela estagiaria acerca do estagio curricular, a Tabela

3 contempla, de forma sucinta, os aspetos positivos e negativos do estagio curricular.

Tabela 3 — Aspetos positivos e negativos do estagio curricular

Aspetos Positivos Aspetos Negativos
Capacidade de trabalhar sobre pressao Saida do designer grafico
Capacidade para gerir melhor o tempo Falta de recursos humanos e materiais no

departamento de marketing

Oportunidade de trabalhar em diversas areas Desorganizagdo dentro do departamento de

marketing

Oportunidade de conhecer e trabalhar numa | O departamento de marketing é encarregue de

empresa de renome em Portugal realizar trabalhos alheios a sua atividade

Oportunidade de trabalhar em ideias criativas

Fonte: Elaboracio propria
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Capitulo IV — Sugestoes de melhoria

Ao longo estagio, a estagiaria deparou-se com algumas situacoes desvantajosas para a
empresa e que poderao ser melhoradas. Este ponto consiste na apresentacao de
sugestoes para facilitar o processo de melhoria dessas situacoes, ressalvando que a

resolucao tem de ser definida como objetivo pela propria empresa.

Em primeiro lugar, o acolhimento de estagiarios, requer que a empresa faca um estudo
relativamente aos estagios curriculares, nomeadamente o estagio em marketing, com o
qual a estagiaria teve contacto direto. Neste ponto, h4 necessidade de elaborar um plano
de trabalhos a desenvolver e metas a serem alcancadas pelos estagiarios, uma vez que

nao existe qualquer objetivo definido no que toca a este segmento.

Em segundo lugar, de acordo com a experiéncia da estagiaria, o departamento de
marketing precisa de ser mais valorizado pela empresa, que deveria apostar no seu
investimento. Esta percecao fundamenta-se na visao de Pedrosa (2017). Segundo este
autor, o marketing é fundamental na formacao de valor de uma empresa. No entanto,
para Fluker (2016), durante periodos de instabilidade, este departamento € o primeiro a
passar por uma diminuicdo do orcamento, o que o autor contesta, alegando que é
precisamente durante esses periodos que o departamento deveria obter maior
investimento, ja que iria permitir preservar a relacao com os consumidores. Esta pratica
continua a perdurar porque, no ponto de vista de Rust et al. (2004), o beneficio que o
marketing oferece & empresa, nio é totalmente compreendido pelos seus dirigentes. E
por este motivo que o departamento de marketing est4 constantemente sob pressao, pois
é exigido que apresente resultados que contribuam para a valorizacdo da empresa
(Homburg et al., 2014), uma vez que existe muita competitividade e, cada vez mais, as

empresas procuram destacar-se (Pedrosa, 2017).

A contratacao de recursos humanos, mostra-se essencial, para que se possam focar em
tarefas concretas, criando desta forma uma dindmica mais saudiavel e menos
sobrecarregada dentro do departamento. Ainda neste ponto, é importante que o
departamento seja composto por pessoas fixas e nao maioritariamente por estagiarios,
ja que esta rotatividade representa um efeito negativo nas organizacoes se nao for tratada
adequadamente (Hogan, 1992; Wasmuth e Davis, 1993; Barrows, 1990). Segundo
Picchiai e Fernandes (2019), uma empresa que pratique muita rotatividade de
funcionarios podera ver os seus custos aumentar, nomeadamente no que diz respeito ao
recrutamento, selecdo e treino, correndo ainda o risco de diminuir a eficiéncia da

empresa. Assim, por forma a que a empresa consiga obter melhor desempenho, é
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importante que os seus funcionérios e colaboradores se sintam felizes no seu ambiente
de trabalho, nao s6 ao nivel da motivacao, mas também da propria infraestrutura do local

de trabalho (Urco et al., 2019).

Em terceiro lugar, para o sistema de oferta de beneficios através das provas de compra,
existe uma necessidade de atualizacdo. Atualmente, é preciso recortar as provas de
compra das embalagens e envia-las pelo correio. Este é um procedimento desatualizado
e que poderia ser melhorado. Por exemplo, através da criacio de uma combinacdo em
forma de coédigo em cada embalagem, que o consumidor poderia inserir numa
plataforma online e, a partir dai, ir acumulando pontos até os poder trocar pelo item a
sua escolha. Esta é uma estratégia muito comum e utilizada pelas marcas por forma a
manter um contacto com o cliente apés a compra, tal como o caso da Dolce Gusto®9 que
pratica este sistema. Outro método utilizado é o QR Code, que, de acordo com Garg e
Singh (2013), possui diversos beneficios para os consumidores, especialmente devido a
sua praticidade. Relativamente a presenca do QR Code em embalagens de produtos
alimentares, o estudo de Rotsios et al. (2022), revela que potencia o processo de compra

e é apreciado pelos consumidores.

Em quarto lugar, a disponibilidade dos produtos nas grandes superficies que, apos
verificacdo da estagiaria, constatou que grande parte da variedade de produtos
comercializada pela empresa, nao se encontra inteiramente disponivel. Neste sentido,
seria importante a empresa averiguar se existem produtos que devam ser
descontinuados. Descontinuar produtos do mercado é uma agao que tem de ser tomada
em conformidade com os objetivos da empresa de modo a evitar consequéncias
negativas, como a perda de clientes e a diminuicdo da lucratividade (De Souza et al.,
2019). Estes autores salientam a importancia de que, antes da tomada de decisao, ocorra
uma recolha dados acerca dos produtos da empresa, acompanhando o seu desempenho
ao pormenor. Posteriormente, os dados devem ser traduzidos em informacoes que

possam levar a tomada de decisGes que beneficiem a empresa (De Almeida, 2013).

De um modo geral, um produto é descontinuado quando acaba por se tornar obsoleto e
deixa de ser uma fonte de lucro para a empresa. Antes de executar, efetivamente, esta
acao, segundo Rozenfeld et al. (2012), as empresas devem seguir essencialmente duas
etapas: 12 - examinar o produto de modo a compreender se é viavel ou ndo manté-lo no
mercado e caso se verifique a nao viabilidade, aprovar a descontinuidade do produto.; 22

— planear a descontinuacdo do produto, onde tem que ser definido se o produto sera

19 https://www.dolce-gusto.pt/premio-how-to
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devolvido a empresa, para preparar toda a logistica e, também, é descontinuada toda a

producao.

Assim, além desta analise, a realizacao em paralelo de uma pesquisa qualitativa, poderia
trazer para a empresa uma recolha de dados mais abrangente que permitisse averiguar,
através de um estudo de opinides com base numa entrevista, quais os produtos com

maior e menor procura no mercado.

Tendo em consideracao o referido pelos autores, nos paragrafos anteriores, a estagiaria
sugere que a empresa realize uma analise ao desempenho dos produtos que nao se
encontram disponiveis nas grandes superficies e, caso se mostrem desfavoraveis, a
empresa opte pela reducdo do niimero de produtos. Ao fazé-lo pode dirigir o foco para
aqueles que realmente sao conhecidos e adquiridos pelos consumidores. Através da UC
de Analise Qualitativa de Dados em Marketing do 2° ciclo em Marketing, uma das

técnicas que pode ser utilizada para a recolha de dados é a entrevista.

A entrevista é um método que permite recolher as informacoes desejadas, enquanto
possibilita esclarecimentos em tempo real acerca do tema em questao (Liidke e André,
2018). Segundo o Jornal Observador (2022), a vantagem desta pesquisa é que permite
tomar decisdes com base nos dados obtidos, referindo ainda que "qualquer decisao
baseada em mais e melhor informacao garante vantagens competitivas”2° e, dessa forma,

¢ possivel alocar os recursos disponiveis por forma a aumentar a lucratividade.

O tipo de entrevista que a estagiaria sugere a empresa € a entrevista estruturada,
desenvolvida através de um guido com perguntas fechadas, que devem ser feitas aos

entrevistados sem qualquer alteracao (Oliveira et al., 2020).

A sugestao da estagiaria para o guido da entrevista a realizar passa pelas seguintes

questoes:

1- Conhece os produtos das marcas Branca de Neve e Espiga?

2- Na lista com todos os produtos das marcas Branca de Neve e Espiga, assinale
quais produtos conhece.

3- Tem produtos destas marcas em sua casa? Se sim, quais?

4- Sabia que a Branca de Neve possui 116 produtos e a Espiga 261 produtos?

20 https://observador.pt/explicadores/pode-a-analise-de-dados-facilitar-as-decisoes/
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Consideracoes Finais

O Marketing nao é uma atividade recente, no entanto, foi-se aperfeicoando ao longo dos
anos, ganhando novas ferramentas que se tornaram imprescindiveis para as empresas.
As ferramentas digitais como as redes sociais e o e-mail facilitaram a comunicacao entre
a empresa e os consumidores, trazendo também muitos outros beneficios que permitem

conhecer melhor o consumidor e fideliza-lo a marca.

A empresa Fabricas Lusitana, onde decorreu o estigio, recorre as ferramentas do
marketing digital como parte da sua estratégia de comunicacao. Apesar de serem
bastante utilizadas, a empresa também se foca no marketing promocional, direct mail e
marketing relacional, como formas de cativar o consumidor. O marketing relacional é
um dos mais importantes para a empresa, que preza a relacao com os seus consumidores,

no sentido da sua satisfacao e fidelizacao.

O presente relatério, descreve a experiéncia da estagiaria ao longo dos 3 meses do estagio
curricular no ambito do 2° Ciclo/Mestrado em Marketing da UBI, na empresa Fabricas

Lusitana.

O balango realizado foi positivo e muito enriquecedor. A estagiaria foi capaz de
desenvolver diversas competéncias, como a capacidade de trabalhar em equipa,

proatividade, praticidade e criatividade.

A licenciatura em Ciéncias da Comunicacao, bem como o mestrado em Marketing,
forneceram ferramentas importantes que auxiliaram no decorrer do estagio. No entanto,
inicialmente, a estagiaria nao se sentiu muito preparada para fazer face aos pedidos da
empresa. Apesar das UCs do 2° ciclo em Marketing, se demonstrarem relevantes,
faltavam algumas bases e conhecimentos que a licenciatura em Ciéncias da Comunicacgao
nao suprimiu, dada a sua base em outras areas, como jornalismo e relacoes ptblicas, que

nao se mostraram necessarias para o estagio.

Apesar disso, os obstaculos que pudessem existir foram ultrapassados com o apoio dos

colegas do departamento de marketing e também com pesquisas e trabalho auténomo.

O estagio permitiu compreender como é o dia a dia de uma empresa e, em particular,
como é o funcionamento de um departamento de marketing, que tem a funcdo de
comunicar com o consumidor. Neste sentido, é imprescindivel que o marketing ofereca

informacoes corretas e que nao haja lacunas na sua comunicacao.
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A estagiaria teve a oportunidade de realizar atividades nunca antes feitas, como a redacao
e envio de newsletters, a atuacao em videos de receitas culinarias e a edicao de imagens,
mas também realizar atividades nas quais ja existia alguma experiéncia, como a gestao

de redes sociais, a criacao de apresentacoes PowerPoint e a redacao de textos.

Durante a redacao do presente relatério surgiram algumas dificuldades, que se
prenderam, ndo s6 com a revisao da literatura, mas também com questoes relacionadas

com a propria empresa.

No que diz respeito a revisao da literatura a dificuldade deteve-se em encontrar artigos
cientificos acerca de merchandise e merchandising. Este tema, devido a falta de
literatura encontrada, além de nao ter sido aprofundado, nao foi ao encontro das
expectativas da estagiaria, que tinha como objetivo associar o merchandise a empresa,

ja que é uma técnica que esta utiliza.

Relativamente a empresa, nao existe muita informacao divulgada acerca da propria,
tendo resultado na inexisténcia da sua visao, tal como foi mencionado na pagina 24. Além
disso, houve alguma dificuldade na elaboracao da analise SWOT e da Analise SWOT
Dinamica, uma vez que todos os pontos que constituem esta analise foram retirados da
experiéncia da estagiaria, podendo, por isso, ndo ser totalmente corroborados pela

empresa.
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