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O pequeno almoço deve ser a refeição “rei” do nosso dia, já diz o dita-
do. Contudo, nem a sabedoria popular nem o conhecimento científico 
evitam que uma grande maioria dos portugueses tome um pequeno-al-
moço incompleto e que cerca de 10% o salte inteiramente (TSF, 2009).  
Segundo uma notícia do jornal Público, no primeiro semestre de 2016, 
foram contabilizados 46 casos de doença súbita em estações de combo-
io, muitos dos quais ocorridos entre as 7h e as 10h da manhã, e provoca-
dos precisamente pela falta de pequeno-almoço (Cipriano, 2016). 

A escassez de tempo, num quotidiano atarefado e cheio de horários para 
a cumprir, é apontada frequentemente como o principal motivo para o 
jejum matinal, e, para esse problema, o “Rei na Barriga” tem a solução.

O nosso projeto atuará então na área da restauração, particularmente no 
serviço de pequenos-almoços em pontos de venda nas estações de com-
boio do Porto, de Braga e de Guimarães, e terá como base fundamental 
uma aplicação, gratuita e totalmente user friendly. 

Através da app “Rei na Barriga”, os clientes, ainda antes de sair de casa, 
poderão colocar o seu pedido, altamente personalizável, indicando o lo-
cal e a hora aproximada em que chegarão para o buscar, e paga-lo. Che-
gando à estação, a única coisa que terão de fazer será assim mostrar o 
código do seu pedido e levanta-lo no balcão de um dos nossos pontos 
de venda. 

O Problema + A Solução
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A nível de soluções para o problema apresentado, não se pode dizer 
que existam concorrentes diretos no mercado, que se dediquem única e 
exclusivamente ao começo de dia dos consumidores e que reconheçam 
totalmente a importância da refeição rei do dia: o pequeno-almoço.

O mercado

Os cafés e bares que servem pequenos-almoços são, em certa medi-
da, concorrentes do “Rei na Barriga”, mas acabam por não conseguir 
solucionar o problema da falta de tempo, uma vez que os consumi-
dores têm de esperar para ser atendidos e ainda pela preparação do 
pedido, o que é contornado pela nossa aplicação.

Em Portugal, não existe nenhuma empresa que funcione com base 
numa aplicação e que preste um serviço semelhante ao nosso. Além 
disso, não pudemos encontrar qualquer negócio tão inovador que se 
foque no problema específico ocorrido nos comboios e, por isso, a 
falta de presença de um serviço deste género nestes pontos (estações 
de comboio) vem provar a exclusividade do nosso serviço.

O target

O nosso target serão então, sobretudo, os utilizadores dos comboios, 
que, estando sujeitos aos horários restritos dos transportes públicos,
acabam por sofrer com a falta de um pequeno-almoço ou, pelo menos, 
de um pequeno-almoço realmente rico, com elevado valor nutricional e 
ao seu gosto. Dirigimo-nos aos consumidores que iniciam o dia de forma 
apressada, numa sociedade moderna e urbana cada vez mais atribu-
lada e marcada pelo stress, e também àqueles que optam por tomar o 
pequeno almoço fora de casa e, assim, desfrutar de uma refeição com-
pleta e saciante, seja durante as deslocações (sem perder deste modo 
qualquer tempo), na própria estação ou ãté noutro local. Vimos servir 
principalmente uma camada da população, com espírito prático, que 
quer tirar cada vez mais proveito da tecnologia e que quer também ob-
ter exatamente aquilo que pretende de forma rápida e com qualidade, 
sem descurar as grandes tendências a nível alimentar.
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A nossa empresa visa combater 
a falta de tempo dos consumi-
dores, tornando mais fácil que 
os utentes dos comboios tomem 
o seu pequeno-almoço, seja na 
estação ou nas próprias carru-
agens, visto que disponibiliza-
mos embalagens próprias para 
transportar os nossos produtos 
de um lado para o outro. Tiran-
do partido da tecnologia, o  que 
vimos, portanto, oferecer é tem-
po, simplicidade e comodidade, 
aliados à saúde e ao bem-estar 
que um bom pequeno-almoço 
pode trazer.
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A nossa marca tem o nome de “Rei na Barriga”, um nome que advém de 
duas expressões populares. 

Há um ditado que diz que devemos “tomar um pequeno-almoço de 
rei, almoçar como um príncipe e jantar como um mendigo” e, sendo 
que atuamos no serviço de pequenos-almoços, a palavra “rei” no 
nome da marca faz sentido e acentua, tal como queremos, a im-
portância desta refeição.

Além disso, e como é óbvio, o nome é uma alusão clara à expressão 
“rei na barriga”. Devido à referência ao ditado anterior e à comuni-
cação que pretendemos fazer, o nome ganha um sentido literal – o 
pequeno-almoço, a refeição rei vai para a barriga - e figurativo – os 
clientes trazem o rei na barriga porque são realmente importantes.  

Nome da Marca



6

Pr
oj

et
o

REI NA BARRIGA

No ‘Rei na Barriga’, queremos ter um serviço diferente que possibilite 
um dia mais saudável e mais calmo ao nossos clientesl, usando a tec-
nologia a seu favor.

A nossa missão é oferecer um começo de dia digno de um rei - mais 
fácil e com mais energia - num dia-a- dia cada vez mais apressado.

Os valores da nossa empresa baseiam-se em nutrir e satisfazer as 
necessidades do consumidor, em usar a tecnologia para facilitar 
o dia-a-dia do consumidor, em ser transparente no serviço prestado e 
alimentar e valorizar a produção local.

A nossa visão consiste em acreditar que as pessoas se devem sentir 
como reis no seu dia-a-dia e em contribuir para isso.

A assinatura do ‘Rei na Barriga’ é “Vai mas leva-me contigo”, querendo 
mostrar que os nossos clientes não precisam de fazer quase nada e têm 
os seus pequenos almoços nas mãos, prontos para seguir viagem com 
eles para qualquer destino.

O logótipo da organização é o seguinte:

Identidade da marca
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Os nossos targets serão pessoas que se desloquem de manhã de com-
boio e que não possuam tempo de tomar pequeno almoço. Pessoas 
práticas, com um início de dia atribulado, que pretendam iniciar o dia 
com mais energia e têm uma preocupação com a saúde. Estes serão, na 
sua maioria, adultos ativos que se deslocam para o trabalho. Além dis-
to, pessoas que prefiram desfrutar do pequeno almoço fora de casa, a 
caminho do seu destino. 

São também um público sobretudo urbano e atualizado a nível digital, 
utilizador regular de redes sociais e que gosta de usar as tecnologias a 
seu favor. Querem obter precisamente aquilo que pretendem, à hora que 
pretendem e, de preferência, com muita qualidade, e seguindo a tendên-
cia da alimentação saudável ou mesmo daquilo que se pode chamar 
uma “alimentação instagram”. A exigência é uma das suas característi-
cas, bem como a necessidade de estar sempre informado e em cima do 
acontecimento, seja no que diz respeito a séries de televisão ou às mais 
recentes descobertas e invenções a nível de ciência e tecnologia.

Apesar de a nosso projeto apelar mais a gerações mais novas e mais 
próximas das características anteriormente descritas, o target geral está 
situado entre os 18 e os 50 anos, uma vez que os utentes dos comboios 
têm idades muito díspares e que há já muitas pessoas mais velhas com 
muito à vontade nas tecnologias No entanto,  na prática, este será dividi-
do em três grandes partes, devido à sua grande diversidade – dos 18 aos 
30 anos, dos 30 aos 45 anos e dos 45 anos para cima.
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O “Rei na Barriga” é a opção 
mais rápida, cómoda para 
tomar um pequeno-almoço 
completo e saboroso nos 
dias em que o tempo escas-
seia e há muitos horários a 
cumprir. 



ESTRATÉGIA DE
COMUNICAÇÃO

Objetivo
Público-alvo prioritário
Posicionamento
Eixo de comunicação + Conceito
Plano de ações

Parte II
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O principal objetivo é lançar a marca, dando a conhecer o projeto. Os con-
sumidores devem passar a reconhecer a importância real do pequeno-al-
moço e, assim, associar o serviço a à satisfação de uma necessidade 
essencial para a manutenção da sua própria saúde e  elevação da sua 
qualidade de vida.  A ideia é que sobretudo os utilizadores de comboio e 
das tecnologias passem a olhar para o pequeno-almoço como a refeição 
rei e que percebam que, na realidade, o “Rei na Barriga” é a melhor opção 
para passarem a ter um começo de dia mais calmo, saudável e saboroso, 
percecionando então o serviço quase como uma necessidade básica. 
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O nosso público-alvo prioritário serão os jovens entre os 18 e os 30 anos, 
uma vez que constituem o target que está mais predisposto a utilizar um 
serviço como o “Rei na Barriga” e até aquele que leva um estilo de vida 
mais coincidente com o problema que a nossa marca pretende resolver. 
São também o público mais exigente, mais preocupado com as tendên-
cias e mais interessado em aproveitar cada momento, sem perder tempo 
com pormenores de ordem técnica como preparar um pequeno-almoço 
em casa. Devido ao tempo que passam a utlizar e a partilhar a sua vida 
nas redes sociais, estes jovens são também as pessoas que mais po-
dem ajudar a potenciar a divulgação da marca se a utilizarem e gostarem 
dela. Posto isto, este é o público mais importante de agarrar e fidelizar 
desde o início.
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O “Rei na Barriga” é a opção mais rápida, cómoda para tomar um 
pequeno-almoço completo e saboroso nos dias em que o tempo escas-
seia e há muitos horários a cumprir. 
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O nosso conceito girará muito à volta do nome da marca.  Se o pequeno-al-
moço deve ser a refeição rei do dia dos nossos clientes, o serviço que 
lhes prestamos deve fazê-los sentir como reis. Queremos transmitir que 
o nosso objetivo é fazer com que cada um dos nossos clientes se sinta 
bem fisicamente e ainda especial e importante; devem ter o “Rei na Bar-
riga”, literal e figurativamente.
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Ação 1

Nome: Rei na Barriga
Ação: Colocar mupis, com pouca informação, apenas com o nome e o 
slogan da marca, nas cidades onde vai haver postos de venda, sobretudo 
nas próprias estações. Colocar banners do mesmo género nalguns sites 
de informação e em blogues que são trend setters como o da Anita Costa 
ou da Pipoca Mais Doce
Objetivo(s): Despertar a curiosidade dos públicos, gerando algum buzz 
sobre o que está para vir. Ir familiarizando os públicos com a marca, o 
seu logótipo e slogan, antes de esta ser oficialmente lançada.

Ação 2

Nome: Pequeno-almoço é no “Rei na Barriga”
Ação: Encomendar estudo sobre a forma como os portugueses tomam os 
pequenos-almoços e que indique o melhor modo de o fazer. No dia da  
Alimentação, lançar o estudo nas notícias e em posts patrocinados, em 
jornais online e blogs como os já referidos, respetivamente. Anunciar a 
abertura  do “Rei na Barriga” como a melhor solução para obter um  bom 
pequeno-almoço.
Objetivo(s): Demonstrar, de maneira credível, que o pequeno-almoço 
é importante e que o “Rei na Barriga” vem combater um problema de 
saúde.
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Ação 3

Nome: Já tomou o pequeno-almoço hoje?
Ação: Na semana de inauguração, de manhã, colocar pequenas bancas 
em pontos estratégicos das cidades, a ser alternados, onde uma figura 
pública (como a Anita Costa ou a Vanessa Martins) estariam a pergun-
tar aos transeuntes se já tomaram o pequeno-almoço, confrontando-os 
com dados do estudo e oferecendo alguns dos produtos que o “Rei na 
Barriga” terá à venda. Durante essas manhãs, ir publicando fotografias 
da ação no InstaStories e no Snapchat da marca, bem como das figuras 
públicas convidadas. Ao fim da semana, lançar um vídeo com um best of 
da ação, em que se relembrariam dados sobre o pequeno-almoço, a ser 
publicado no Facebook da marca e nos blogues ou outras redes sociais 
das personalidades convidadas.
Objetivo(s): Reforçar a ideia da importância do pequeno-almoço. Levar 
os públicos a associar o serviço a figuras ligadas ao fitness e bem-estar. 
Dar a conhecer a marca e os seus produtos, bem como as suas redes 
sociais, através da associação a personalidades com muita visibilidade.
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