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Histdria, Memdria e Identidade como Estratégia de Comunicagdo no Comércio Local

Resumo: O comércio local é uma atividade bastante representativa da Economia
Portuguesa. Das lojas familiares que passam o seu legado de geracdo em geragao, as
novas tendéncias que vao continuamente dando mais vida as localidades onde estdao
inseridas, estas lojas lutam pela sua sobrevivéncia em tempos de consumismo de massas

e contra as grandes superficies.

Numa altura em que o online passa a ser crucial para a sobrevivéncia de qualquer
empresa, loja ou atividade, é importante perceber, para além dos apoios econdmicos,

como este setor de atividade pode vingar nos dias de hoje.

Uma das respostas pode passar pelo contar histérias: a histéria da empresa, as memdrias
de uma regido, as peripécias de uma atividade familiar. Nesse sentido, este trabalho
procurou perceber como a Histdria e a Memoéria Organizacional, fazendo parte integrante
da sua ldentidade, podem ser uma mais-valia na estratégia de Comunicacdo empresarial

do comércio local.

Para tal, apresenta-se uma analise a um estudo de caso real: uma pequena empresa
familiar e regional, ligada ao comércio de carnes, que conseguiu passar de talho de rua
para uma loja Gourmet online. Na sua estratégia de Comunica¢do Online nota-se a
importancia de referirem a sua esséncia, mas acima de tudo, a sua ligacdo a terra, a
tradicdo e aos costumes da localidade onde estdo sediados, revelando assim o papel que

a histdria tem para a formula¢do da sua identidade.

Palavras-chave: Histéria, Memoria, l|dentidade Organizacional, Comércio Local,

Estratégia, Comunicac¢do Online;
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History, Memory and Identity as Communication Strategy in Local Commerce

Abstract: Local commerce is an activity widely representative of Portuguese Economy.
From familiar shops that pass their legacy along generations, to new tendencies that
give life to places where they are, those shops fight for their survival, in a time of mass

consumption and against big commercial surfaces.

In a time that online presence paramount for any company, shop or activity survival, it is
important to understand, beyond economical support, how this sector can succeed

nowadays.

One of the answers might pass by storytelling: the history of a company, the memories
of a region, the adventures of a familiar company. In that sense, this work intends to
understand how History and Organizational Memory, as an integrant part of its Identity,

can be an important asset on local commerce Organizational Communication strategy.

For this purpose, a real study case analysis is presented: a small and regional familiar
company, dedicated to meat commerce, that was able to grow from a street butcher to
an online Gourmet shop. In their Digital Communication strategy, it is noticed the
importance to mention their essence, but above all, their connection to the land,
tradition and customs of the locality where they are based, thus revealing the role

that history has in the formulation of the your identity.

Keywords: History, Memory, Organizational Identity, Local Commerce, Strategy, Online

Communication
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O comércio é uma atividade presente na sociedade ha ja vdrios anos. Desde os seus
primérdios de trocas diretas, a necessidade de criacdo de uma moeda que facilitasse os
processos de troca, o comércio sempre fez sempre parte integrante de uma vida em

sociedade.

Com o evoluir dos tempos, da sociedade e dos préprios produtos, também o comércio
sentiu necessidade de evolugdo e se adaptou aos novos paradigmas. Por isso mesmo,
guando o mundo migrou para a web, também o comércio seguiu os passos, tendo-se,
uma vez mais, adaptado a essa realidade. Daqui surge o comércio online, ou e-commerce,

uma nova vertente econdémica que tem na internet o seu principal local de transagdes.

Com o mundo a realizar compras através de um clique, o comércio local e de proximidade,
um dos sectores mais representativos da Economia Portuguesa, tinha dois caminhos a
seguir: ou estagnava na sua rua, ou adaptava-se as novas realidades e emergia nelas.
Surge assim uma oportunidade para estas lojas de alterar o seu espago comercial e passar
a ter uma comunicacdo digital, vendendo através de lojas online e comunicando através

de websites e redes sociais.

No entanto, num mundo online carregado de lojas e produtos, estas lojas familiares, locais
e tradicionais, tém obrigatoriamente que desenvolver uma estratégia de diferenciacdo,

que as distinga das demais lojas internacionais.

Para se diferenciar, marcar posi¢do e intensificar a sua identidade, a Histéria e Memodria
de cada um desses negdcios locais e familiares, pode ser um fator de diferenciacdo,

devendo por isso, ser um dos constituintes da sua estratégia de comunicagao.

Com base nestes pressupostos, e entendendo estas lojas como ricas em Histéria, e com
uma Identidade bastante vincada na sua regido, realizou-se este estudo de caso, que
pretende verificar até que ponto estes conceitos, de Histéria e Memdria, podem ser
representativos de uma Identidade Organizacional de um comércio local, e de que modo,
essa mesma Histdria e essa Identidade sdo fatores de destaque na comunicagdo da

organizagao.
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Assim, na primeira parte deste trabalho é feita uma revisdo de literatura, que exp&e desde
logo as diferengas entre Comércio tradicional e as novas formas de Comércio. Segue-se
uma apresentagao dos incentivos do Governo ao Comércio a retalho e aos programas de
comércio local, de modo a entender a importancia que realmente este sector tem para a
economia portuguesa.

Seguidamente, é apresentada uma definicdo dos conceitos que delineiam este trabalho:
Histdria, Memodria e Identidade Organizacional, passando também pelo entendimento do
qgue é uma Responsabilidade Histérica por parte das organizaces, e como a memdria
organizacional pode ser uma componente da Estratégia Comunicacional.

Ainda na revisdo de literatura, é apresentado um capitulo relativo a Comunicacdo Digital
e a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM). Falando de comunicagao digital, torna-se
essencial referenciar o modelo PESO, por isso, este também ganha um capitulo para a sua
exposi¢ao.

Para concluir a parte relativa a Revisdo de Literatura, é ainda exposto a importancia que
tanto um website como as redes sociais tém para uma empresa e consequentemente,
para a sua estratégia de Comunicacgao.

J4 numa segunda parte, sao apresentados os elementos que compuseram este estudo de
caso, desde a motivagao, os objetivos e questGes de investigacdo, assim como a respetiva
metodologia. E feita ainda uma apresenta¢do do objeto em estudo e referidos os
instrumentos, procedimentos e metodologias para a respetiva analise.

O Il capitulo dedica-se a andlise e aos resultados da investigacdo apresentada
anteriormente. Além de uma apresentacdo mais aprofundada da empresa em estudo, é
feita desde logo a analise dos elementos que compdem esta investigacdo: as entrevistas
e os canais digitais, nomeadamente o website e as redes sociais.

Feita a analise e apresentados os respetivos resultados, o capitulo IV pretende apresentar
uma discussdo dos mesmos, a luz dos objetivos deste trabalho e com recurso a revisao de
literatura apresentada no capitulo I.

Para finalizar este trabalho, o capitulo V apresenta os contributos, limitacGes e

perspetivas futuras de investigacao.
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1.1. Comércio Tradicional e novas formas de Comércio

A importancia do comércio para a economia e sociedade, seja ele de que tipologia for, é
altamente reconhecida e estudada. O comércio faz parte da vida da sociedade ha largos
séculos, por isso, € normal que a sua importancia seja mais que reconhecida.

No entanto, o modo como compramos e consumimos tem mudado nos ultimos anos. Do
aparecimento de grandes cadeias de distribuicdo, ao “boom” dos centros comerciais,
passando pelas novas formas online de aquisicdo de produtos e servicos, toda a nossa
experiéncia de compra tem sofrido altera¢des. E estas alteragBes tém sido as grandes
inimigas do comércio a retalho, que apresenta uma forte presenga e importancia no
comércio e economia portuguesa (Machado & Dores, 2018). De acordo com o Instituto
Nacional de Estatistica (INE), mais de metade das atividades do sector comercial eram
referentes ao comércio a retalho. Além disso, quase a totalidade (99,9%) dessas empresas
a retalho sdo pequenas e médias empresas (INE, 2019)

O comércio a retalho é um tipo de comércio que compreende “todas as empresas que
fazem a revenda de bens/servigos aos consumidores, sejam eles pessoas, empresas ou
instituicdes” (Barreta, 2012, como citado em Machado & Dores, 2018, p.6). Ora,
considerado esta vasta definicdo, passa a ser necessario distinguir também outras
tipologias dentro do mesmo conceito, nomeadamente os de “Comércio Local e de
Proximidade” e de “Comércio Tradicional” (Machado & Dores, 2018).

E esta necessidade surge, como expGem os autores, essencialmente por duas razGes: em
primeiro lugar por ndo existir uma defini¢cao objetiva e absolutamente clara para este tipo
de comércio e também, porque |lhe reconhecem uma importancia evidente. Assim,
entendem os autores, que o comércio local e de proximidade, além da sua relacdo de
vizinhanga com os consumidores, da sua ligacdo com os tracos e valores culturais e
preocupagdo com o patrimdnio, é um tipo de comércio que busca manter-se a par das
tendéncias de mercado, inovando os seus procedimentos comerciais (Machado & Dores,
2018).

Por outro lado, o comércio tradicional é normalmente composto por uma gestao familiar,
onde as praticas de negdcio ndo buscam tanta inovagao e o seguimento de tendéncias.

Além disso, é um tipo de negdcio que se caracteriza por comercializar “produtos que
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traduzem a identidade do territdrio nacional ou das diferentes regides do pais e que
constituem uma heranga cultural viva desse patriménio” (Machado & Dores, 2018, p. 7)

Ja Fernandes et.al (2000), considerando a imprecisdao do conceito, e atendendo que o
mesmo se comega a confundir com a distribui¢do, defende que uma das melhores formas
de entender o conceito, passa pelo confronto e diferenciacdo dos formatos “tradicionais”
em oposicdo com os “modernos”. Para tal, sintetizam os atributos destes dois tipos de
comércio, através de algumas dimensGes de andlise, como o formato das lojas ou das

vendas, o tipo de comerciantes ou a sua localizagao, apresentados na tabela seguinte:

Tabela 1: Atributos do comércio retalhista

Atributos do Comércio Retalhista

Dimensoes de Tradicional Moderno
Andlise
Formatos das Pequenas lojas generalistas Grandes superficies de
lojas Pequenas lojas especializadas DOMinante alimentar:
Mercados supermercados,
Feiras hipermercados, lojas de
Grandes armazéns desconto
Galerias Comerciais Grandes Superficies

especializadas
Centros Comerciais
Megastores

Lojas de Conveniéncia

Formas de Venda ao Balcdo Livre Servico
Venda Relagdo estreita entre comerciante | Venda Automatica
e consumidor Venda a distancia
Venda ambulante Lojas Virtuais
Tipo de Pequenos retalhistas Grandes cadeias de
Comerciantes Comerciantes independentes distribuicao
Pequenas empresas (mono- Sistema de franchising
estabelecimentos) Redes sucursalistas
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Sociedades por quotas e

andénimas

Estratégias de

PreDOMinio da gestdo familiar

Gestdo Estratégica

Proximidade (vizinhanga)
Centralidade

Conveniéncia (proximidade)

gestdo de Estratégias de gestdo passivas e (capitalista)
Empresas reativas Estratégias reativas e
Auséncia de estratégias de proactivas
crescimento bem definidas Procura de economia de
escala
Redugdo de custos
Diversificagdo dos formatos
Diferenciacdo da oferta
Conquista de novos
mercados
Localizacdo: Centro da cidade; Periferia
lugares e Artérias principais da cidade Centro da cidade
principios Bairros residenciais Grandes artérias urbanas

Acessibilidade
Facilidade de
estacionamento
Conveniéncia (horarios

flexiveis)

Significado das

lojas

Espacos de trocas
Lugares de compras/abastecimento

Espacos mono-funcionais

Espacos “mercadoria”
Lugares de experiéncia de
consumo

Espaco de “sintese”

Nota. As diferencas entre Comércio Tradicional e o Comércio moderno, adaptado de

Fernandes et. al (2000)

Ora, através da analise do quadro acima, podemos observar que as principais diferengas
entre os dois tipos de comércio se centram essencialmente na questdo do tamanho e da
relacdo com o cliente. Enquanto que no comércio tradicional a transagdo é feita num

espago mais pequeno, privilegiando a relagdo pessoal com o cliente, o comércio moderno
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é feito em grandes espacos, lugares de “mercadoria” com uma maior variedade de oferta
e um maior interesse na comodidade e na conveniéncia do que com a relagdo direta entre

vendedor e comprador.

1.2. Incentivos do Governo ao Comércio a Retalho e os Programas ao Comércio Local

A existéncia do comércio “moderno”, definido por Fernandes (2000), ndo é propriamente
“recente”. Falamos de novos estilos de comércio desde os finais dos anos 80, inicio da
década de 90. E a partir também desta década, que o governo tem criado uma série de
incentivos e apoios para o setor comercial.

Machado e Dores (2018), fazem o levantamento destes principais incentivos que, de uma
maneira geral, pretendem promover e incentivar a modernizacdo do comércio, assim
como favorecer o seu dinamismo. O primeiro surgiu logo em 1991 e tratava-se de um
Sistema de Incentivos a Moderniza¢do do Comércio (SIMC). Vigorou durante trés anos,
e tratou-se de uma “resposta a abertura dos Mercados” como consequéncia da entrada
de Portugal na Comunidade Europeia (p.35).

Anos mais tarde, e em jeito de continuidade deste primeiro incentivo, surge o PROCOM -
Programa de Apoio a Modernizagdo do Comércio (Decreto-Lei n2184/1994, de 1 de julho,
1994) que vigorou entre 1997 e 2001. Esta modernizagdo era encarada como uma
necessidade imposta apés a abertura dos mercados e sua consequente alteragdo, tanto
em termos de inovagdo tecnoldgica como na alteracdo de padrées de consumo. Além do
apoio as empresas, com vista a sua moderniza¢do, era também concedido apoio as
autarquias para “revitalizagao dos centros urbanos”.

Este apoio aos centros urbanos foi tdo bem aceite que em 2000, surge um novo programa
com vista a continuidade desta requalificagdo urbana. Assim, surge o URBCOM - Sistema
de Incentivos a Projetos de Urbanismo Comercial (Portaria 317- B/2000 de 31 de maio,
do Decreto Lei n? 70-B/2000, de 5 de maio, 2001) que além da “moderniza¢do das
atividades empresariais de comércio” pretendia também a “qualificagdo do espaco
publico envolvente”, essencialmente em “dreas limitadas dos centros urbanos com

caracteristicas de elevada densidade comercial” (p.36).



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

Entre 2005 e 2010, o MODCOM - Fundo de Modernizagao do Comércio (Decreto Lei n2
178/2004, de 27 de julho, 2004), surge como incentivo para modernizar e revitalizar o
mercado, em especial nas dreas onde o comércio de proximidade é predominante.

Em 2013, surge o Programa Comércio Investe, promovida pelo IAPMEI - Agéncia para a
Competitividade e Inovagao, I.P., que ainda hoje continua em vigor, assim como uma série
de incentivos desta agéncia as pequenas e médias empresas. Este programa tem como
objetivo principal apoiar “projetos que promovam a criacdo de fatores de diferenciacao
claros que possibilitem melhor os niveis qualificativos da oferta comercial do comércio de
proximidade” (p.39).

A importancia do comércio local e de proximidade e do comércio tradicional comega
assim a ser cada vez mais reconhecida. Com o XXI Governo Constitucional de Portugal
(2015-2019) passou-se a dar atencdo as particularidades destes estabelecimentos,
reconhecendo ndo sé a sua contribuicdo para o crescimento da economia local e regional,

|II

como “a importancia do patriménio material e imaterial” para a histdria e cultura
portuguesas. Assim, referem ainda os autores, surge a necessidade de proteger, preservar
e recuperar esse “patriménio historico”, especialmente “no caso dos estabelecimentos
comerciais que aliam a dimensao estética, artistica e arquitetdnica a riqueza imaterial”, e
que, com o crescimento do comércio dito “moderno” tém sofrido algumas ameagas,
apresentando pouca “capacidade de resposta” para a sua adaptacgao (p.42).

Além disso, dada a natureza destas lojas, e a oferta “de produtos diferenciadores e que
transmitem a riqueza, diversidade, originalidade do patriménio portugués (material e
imaterial)” elas tornam-se também uma atratividade turistica, fomentando assim o

II’

“reconhecimento internacional” destes produtos e “da imagem da marca Portugal”.

A este propdsito, surge o conceito de Lojas com Histdria (Lei 42/2017, de 14 de junho,
2017) que, de acordo com a Lei dizem respeito a “estabelecimentos comerciais com
especial valor histérico cuja preservacio deva ser acautelada”. E também nesta Lei que
surge definido o conceito de comércio tradicional como “a atividade de comércio local
realizada em pequenos estabelecimentos situados fora de grandes superficies comerciais,
especializado na venda de um produto ou na presta¢cdo de um servico...”. S3o ainda
reconhecidos os Estabelecimentos de interesse histdrico e cultural ou social local, como

“as lojas com histéria ou os estabelecimentos de comércio tradicional, restauragao ou

bebidas, abertos ao publico, que, pela sua atividade e patrimdnio material ou imaterial,
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constituam uma referéncia viva na atividade econdmica, cultural ou social local” (Lei n.°
42/2017, 2017).

Assim, reconhecidas estas lojas e a sua importancia para a sociedade, a economia e o
patrimdnio, as autarquias passam a ter um papel essencial na protecao destas lojas e
estabelecimentos, ao aprovarem regulamentos que os reconhegam e protejam, ou ao
criarem medidas de apoio que incentivem a essa mesma prote¢do (Machado & Dores,
2018, p. 43). Por sua vez, ao Estado compete, em sintonia com as autarquias locais, a
criacdo anual de programas de apoio e incentivo a estes estabelecimentos e entidades”
(Lein2 42/2017, 2017).

Com estas medidas e apoios, é notdrio que a importancia do comércio local e tradicional
tem crescido nos ultimos anos. A sua procura pela sociedade tem crescido, especialmente
neste periodo atipico que vivemos devido a pandemia. Num estudo avancado pela
Associacdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor (DECO) em 2020, devido ao
Coronavirus, a preferéncia pelo comércio local foi reavivada. A proximidade, a menor
concentragdo de pessoas e a qualidade dos produtos foram alguns dos fatores que

contribuiram para esta crescente procura (Vasconcelos, 2020).

1.3.Histdria, Memoria e Identidade Organizacional — Definicao de Conceitos

A par dos conceitos de comércio tradicional e local, para este estudo sdo também
importantes e essenciais as nogdes de Histdria, Memdria e ldentidade Organizacional.
De acordo com Ravasi (2014), a identidade organizacional diz respeito aos seus atributos,
“tracos e valores fundamentais, duraveis e distintivos da organizacdo” (p.42). E assim,
como numa pessoa, o que a distingue de outra organizagao, ou seja, é fundamental para
que as organizag¢es se diferenciem das que com ela concorrem.

A construcdo dessa identidade é feita, na grande maioria das vezes, através de
declarag¢es, de “uma narrativa ou um posicionamento quanto ao que uma organiza¢ao
é” e que geralmente é feita pela prdpria organiza¢do (Ashforth e Mael, 1996, como citado
em Ravasi, 2014, p. 43). Essas declara¢des, conforme explicado pelo autor, assentam em
generalidades da prépria organizagao (sobre o seu saber fazer e modo de fazer) ou ainda

aos proprios tracos e valores que a organizagdo afirma ter ou ser.
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Neste processo narrativo sobre si propria, com o intuito de se diferenciar, de mostrar as
caracteristicas Unicas e distintivas, a sua propria histéria pode ser o centro dessa
estratégia.

Isto leva-nos a definicdo, e essencialmente a diferenciacdo, dos conceitos de histéria e
memoria. Apesar de serem conceitos a primeira vista semelhantes, Nora (1993) chama a
atencdo de que eles estdo “longe de serem sindnimos”. Enquanto que a memaria é um
processo em constante evolugdo, “a histdria é a reconstrugdo sempre problematica e
incompleta do que ndo existe mais”. Ou seja, enquanto que “a meméria é um fendmeno

I” 4

sempre atual”, que vive do presente, a histéria é “uma representac¢do do passado” (Nora,
1984/1993).

Outro aspeto que diferenciam memdria e histéria, de acordo com Nora, é a sua pertenca.
Isto é, enquanto que “a memodria emerge de um grupo (...) a histdria, ao contrario
pertence a todos e a ninguém”. Assim, a memdria apresenta-se como “multipla e
desacelerada, coletiva, plural e individualizada”, ao passo que a histéria tem uma
“voca¢do para o universal”, estando apenas ligada “as continuidades temporais, as
evolugbes e as relagdes das coisas. A memdria é um absoluto e a histéria sé conhece o
relativo” (Nora, 1984/1993, p.9).

Ja para Ravasi (2014), memoria e histéria, apesar de distintas estdo conectadas. Para o
autor, a memdria organizacional é incorporada em arquivos, cole¢des e iniciativas
coletivas, compondo assim um “arsenal de recursos dos quais as pessoas se valem para
narrar a histéria da organizacdao” (Ravasi, 2014, p. 44). Esta, a histdria, por sua vez
corresponde a uma sele¢do muitas vezes parcial de acontecimentos do passado, sendo
por isso como que reconstruida através daquilo que possa ser pertinente para a
organizacdo. Desta forma, a ligacdo ao passado serve precisamente para firmar um
posicionamento empresarial quanto a sua identidade, sendo selecionados aqueles que
vao ao encontro do desejado, pois “para preservar a plausibilidade da narrativa sacrifica-
se a precisdo” (Ravasi, 2014, p. 44).

Esta questdo da selegdo histdrica, é também mencionada por Nassar (2012), quando fala
de histdria empresarial. Para o autor, este conceito refere-se a “uma narrativa individual,
social ou organizacional estruturada com base em memédrias individuais, sociais ou
organizacionais” (p.121). Ou seja, dd aso a sua multiplicidade, podendo resultar de uma

diversidade de narrativas. O resultado da narrativa criada, que ird depender do que foi ou
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é “relevante para cada individuo, grupo ou organizacdao” constitui entdo a memoria
organizacional (p.121).

Assim, a memdria organizacional, tratando-se um processo seletivo, onde sdo escolhidas
e selecionadas experiéncias boas e negativas, tem como principais pilares “a cultura, os
comportamentos, os simbolos, a identidade e a comunicagao, o conjunto de elementos
que formam a personalidade e a imagem de uma empresa ou instituicdo” (Nassar, 2012,

p. 122).

1.4. A Responsabilidade Histoérica

De acordo com Nassar (2012), a importancia da memdria e da histéria organizacional é
algo relativamente recente, e que tem vindo a ser amplamente reforcado. Apesar de no
seu livro se referir essencialmente a projetos organizacionais brasileiros que investiram
na recuperac¢do e preservacao da sua histdria, podemos estender e aplicar parte destas
experiéncias para o resto do mundo. Assim, podemos entender que, se por um lado, as
mudancas sociais, econdmicas e tecnoldgicas que aconteceram no mundo nos ultimos
anos, alteraram a relacdo que as empresas tém com os seus principais stakeholders,
nomeadamente com os seus funciondrios, estas mudancas também obrigaram “as
empresas a reforgar os seus relacionamentos, principalmente aqueles construidos ao
longo de sua trajetdria histérica” (Nassar, 2012, p. 23).

Para Kunsch (2007) a responsabilidade histérica constitui, mesmo, uma oportunidade do
ponto de vista da comunicagdo virtual das organizagdes, tanto para stakeholders internos
como externos, no dominio das areas de atua¢do da comunicagao institucional, através
de “vitrines” virtuais para a memdria organizacional, por exemplo.

Este reforco de relacionamento nota-se sobretudo a nivel comunicacional, tornando-se
ainda mais complexo com aquilo a que Nassar chama a guerra de narrativas, que surgiu
com a difusdo e proliferacdo de conteudos digitais. Esta guerra de narrativas vé na histéria
e memoria organizacional, sobretudo dos funcionarios, uma ferramenta de comunicacdo
massiva, onde “as suas histdrias e estdrias sdo transformadas pelos seus comunicadores
cotidianamente em mensagens mercadoldgicas, operacionais e institucionais”. Nesta
guerra de narrativas, a memdria surge assim em oposi¢cdo a quantidade exacerbada de

informacado criada, gerada e difundida pela internet. Nas palavras de Nassar (2012) “a
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histéria organizacional comecar a se afirmar como uma nova perspetiva para o reforco,
principalmente do sentimento de pertencimento dos empregados como protagonistas
fundamentais das realiza¢des, dos bens, dos servicos e da prdpria sustentacdo dos
empreendimentos” (p.25).

Daqui, surge um novo conceito, o de Responsabilidade Histodrica, relacionado com o papel
histérico que uma organiza¢do tem na sociedade. Para Nassar (2012), da mesma forma
que “os individuos sdo cidaddos sociais, as organizacdes sdo personagens histdricas”
(p.30) para a sociedade. Apesar das organiza¢Ges terem uma maior associa¢do ao sector
econdmico, elas sdao, hoje em dia, entendidas “como agentes sociais”, responsaveis
também pelo desenvolvimento do pais e da sociedade onde estdo inseridas e, por isso
mesmo, a sua memdria e a sua histdria — da sociedade e da organiza¢do — podem estar
associadas. Ou seja, a histéria das organizagdes é necessaria para perceber a sociedade
onde estdo integradas, e vice-versa.

Dessa forma, e compreendendo a importancia que a memdaria e a histdria organizacional
tém vindo a conquistar no mundo empresarial nos Ultimos anos, resta-nos analisar de que

forma estes conceitos passam a ser parte integrante de uma estratégia comunicacional.

1.5. A Memoria Organizacional como Estratégia Comunicacional

A identificacdo de que a histéria pode ser um poderoso instrumento ao servico das
organizagdes, ja vem a ser debatida ha alguns anos. J& na década de 60, se tinha
observado que as organiza¢Oes tém uma estrutura social diferente, consoante a época
em que sdo formadas ou estabelecidas (Suddaby et al., 2010).

Esta ideia é também partilhada por Sobreira (2018), quando nos diz que ao
compreendermos a génese de uma organizagdo, conseguimos tragar caminhos para o
futuro. Este entendimento pode ainda “ajudar a responder as interpelagdes provenientes
de um espaco publico cada vez mais vigilante e critico que questiona a legitimidade das
organizagdes” (Sobreira, 2018). A autora explica ainda que, este crescente interesse na
histéria e na memdria organizacional é, em parte, uma forma das organiza¢des
responderem a mudanca de paradigma que se centrava na eficdcia organizacional, ou
seja, numa forma da gestao, tanto das organiza¢des como da comunica¢do da mesma, se

adaptarem aos novos padrdes.
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Mas, a importancia da histéria vai para além da gestdo. A aposta nesta preservagdo pode
também ser vista “como uma estratégia educacional na medida em que, através dos
dispositivos de memdria que cria, garante a aprendizagem da vida produtiva e satisfaz a
necessidade de assegurar a continuagdo do seu ‘saber fazer’” (Almeida, 2001, conforme
citado em Sobreira, 2018, p. 54).

A utilizacdo da histéria como uma estratégia propositada por parte da organizacdo é
chamada, por Suddaby et al. (2010) como “histdria retdrica”. De acordo com este
conceito, a histdria empresarial é vista como uma construcdo estratégica e deliberada -
como um recurso organizacional criado com o propésito de conferir identidade, motivar
0 compromisso e enquadrar a agao entre os varios stakeholders organizacionais (Suddaby
et al.,, 2010, p. 160).

A importancia desta histéria retdrica, de acordo com os autores, assenta em trés pilares
fundamentais, devido a sua capacidade de conferir legitimidade, identidade e de facilitar
uma mudanca estratégica. Em primeiro lugar, confere legitimidade. A “idade” de uma
empresa, por exemplo, ser um meio para a comunicar. Ja a nivel da Identidade, os autores
sugerem que a histdria permite um entendimento da prépria empresa. Ao se focarem
num estudo realizado a duas empresas suecas, concluem que uma histdria reconstruida
consegue oferecer um ponto de foco a empresa - uma identidade - para fazer decisGes
sobre o futuro (Suddaby et al., 2010, p. 166).

Por fim, pode facilitar uma mudancga estratégica no sentido em que, num momento de
crise, de caos ou de necessidade de mudanga, é primordial entender e interpretar o
passado e a histéria da empresa, de modo a perceber onde a organizagdo estava no
passado, onde esta agora e onde estara no futuro, conotando ambos com um sentido de
identidade e integridade dos valores essenciais e uma sensagao de progresso (Gioia et al.,

2000; Bartunek, 1984, conforme citado em Suddaby et al., 2010, p. 167).

1.6. A Comunicagao Digital

A internet mudou a forma como comunicamos. Ponto claro, assente, e que ndo precisa

de grandes explicagdes. Desde a sua difusdo até aos dias de hoje, é claro e evidente que

a Internet veio mudar as nossas vidas, o modo como interagimos e como comunicamos
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com o outro. E esta mudanca ndo poderia deixar de ser diferente também para as
organizagoes.

Esta transformacao foi de tal ordem nas organiza¢des que, de acordo com Kunsch (2007)
a comunicagao organizacional passou a ser vista por uma nova ética: deixou de ser apenas
um instrumento para a difusdo de informacdo, e deve passar a ser vista como um
fendmeno e um “processo social basico” (Kunsch, 2007).

A importancia desta comunicacdo, da sua implementacdo e da sua aposta, vai além do
canal e de tendéncias sociais. Com a chegada da Web 2.0 (a segunda geragao da Internet,
onde a interagdo passa a ser possivel) a comunicacdo entre organizag¢des e os individuos
viu melhorias significativas, com o publico a interagir e a envolver-se com a organizagao
através dos canais digitais (Capriotti et al., 2021), ao contrario do que acontecia com a sua
antecessora, a Web 1.0 (Choudhury, 2014). Esta interacdo é ainda mais notdria com as
redes sociais, e faz com que a comunica¢do organizacional deixe de ser unidirecional e
passe a ser uma comunicagao dialédgica e bidirecional (Capriotti et al., 2021).

Com a evolugdo para a web 3.0, a web semantica, esta interagdo pretende ir mais longe,
ao criar um ambiente virtual de multiplos utilizadores, com novas interfaces e
funcionalidades. Ja com a web 4.0 adivinha-se um futuro ultra-inteligente, com interagdes

cada vez mais perspicazes, reais e integradas (Choudhury, 2014).

1.6.1 A Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) no Contexto da Comunicacao Digital

A internet é um meio, um canal e um poderoso difusor de comunicacdo social e
organizacional. Uma comunicagao online eficaz pode trazer resultados fantdsticos para as
organizagdes — mas também pode destrui-las.

Por isso, para comunicar na Internet é necessario criar mensagens impactantes, que
realmente despertem a atengao dos publicos. Isto porque aqui, os publicos sdo muito
mais exigentes, muito mais cobicados e por isso, eles possuem um controlo maior. Assim,
num ambiente denso e concorrido como é a Internet, o caminho para uma comunicagao
eficaz passa por criar mensagens relevantes, pertinentes e acertadas, quando, onde e
como o utilizador as quiser consumir; e esta comunicacdo deve ser de tal forma
pertinente, relevante e interessante, que leva a o publico-alvo a interagir com ela (Strauss

& Frost, 2014).
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A comunicac¢do organizacional deve, por isso, num agitado mundo digital como o que
vivemos hoje, criar uma estratégia de Comunicagao Integrada de Marketing (CIM) no seu
plano estratégico e de a¢Oes. Esta integracao, esta simbiose entre online e offline, permite
uma maior ligacdo com o cliente, com o consumidor e, por conseguinte, ird ajudar na
construcdo e consolidacdo da imagem, quer projetada quer entendida, da empresa. Esta
imagem é formada por varios pontos, sendo consolidada com toda a informacdo
disponivel que o consumidor encontre, desde o website da organizacdao a prépria loja
fisica, um comentario num blogue ou o contacto com um colaborador, entre outros
(Strauss & Frost, 2014).

Significa isto que uma organiza¢do deve pensar toda a sua comunica¢do estratégica,
integrando os canais tradicionais do mix da comunicagao (publicidade, relagdes publicas,
promocao de vendas, marketing direto, publicity, eventos, for¢a de vendas, entre outras),
e alia-los as inUmeras vantagens e for¢as da comunicacdo digital. Deve, ainda, considerar
todos os canais disponiveis (online e offline) e compreender as caracteristicas e beneficios
de cada um. No que toca aos canais online, o modelo PESO vem auxiliar esta CIM, através
de uma estratégia integrativa de quatro canais digitais distintos, de forma a obter mais e

melhores resultados na comunicagao digital.

1.6.2. O modelo PESO

O modelo PESO (Paid, Earned, Shared and Owned) é um modelo comunicacional bastante
utlizado, atualmente, no mundo da comunica¢do organizacional. Tanto, que ele nasceu
do préprio meio empresarial, e ndo do mundo académico. Ndo obstante, ele tem sido alvo
de investigacdo, analise e literatura, dada a sua importancia, funcionalidade e utilizagdo.
Este modelo foi criado pela empresa Spin Sucks — uma empresa norte-americana fundada
em 2006, que tem como principal objetivo alterar a perce¢do que as pessoas tém da
industria das relagdes publicas. !

Apesar de ja utilizarem este método com a maior parte dos seus clientes, ele ndo estava

descrito e explicado no papel, nem tinha um nome. Dai, se considerar que o método sé

! Informacdes retiradas do website oficial da empresa Spin Sucks — consultado a 18 de abril de
2021. Disponivel em https://spinsucks.mykajabi.com/about-us
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“nasceu” em 2014, quando a empresa lancou o livro homdnimo, apds reconhecer tanto a
necessidade de escrever e anotar um processo, como de lhe dar um nome.

Este método nada é mais do que a jun¢do dos quatro tipos de media existentes, numa
simbiose perfeita e integrativa, e que garante uma série de resultados em praticamente
todos os ramos organizacionais. Estes quatro meios sdo entdo os meios pagos (Paid), os
meios ganhos (Earned), os meios partilhados (Shared) — muito ligados a web 2.0 e ao
surgimento das redes sociais e a sua importancia a nivel comunicacional — e, por fim, os

meios proprios (Owned).

. Meios Préprios - Owned Media

Os meios proprios sdo os canais que a organizagao detém. Podem ser desde brochuras a
relatérios empresariais, passando pelas paginas de redes sociais ou o seu website
(Chaffey & Smith, 2017; Strauss & Frost, 2014);

De acordo com Strauss e Frost (2014), a utilizagao deste canal assenta em trés principais
objetivos. O primeiro, criar uma relagdo com consumidores, através da difusdo de
mensagens com conteldo positivo sobre a marca. E dar-se a conhecer, mas claro, com
uma mensagem um pouco selecionada. Este conhecimento é feito através do Marketing
de Conteldo. O segundo objetivo passa por captar a atengao e o interesse do leitor. Para
tal, o conteldo criado deve ser apelativo e de interesse, de tal forma que o leitor se sinta
“seduzido” a partilha-lo com outros leitores (earned media). Por fim, o terceiro objetivo
dos canais préprios passa por estes serem um meio privilegiado para uma gestdo de uma
relacdo com o cliente (CRM — Customer Relationship Management).

Ou seja, os canais préprios trabalham muito naquilo que hoje é chamado de Inbound
Marketing, ou Marketing de atracdo: a aposta no contelddo que pretenda atrair pessoas
para 0s nossos canais por meio da mensagem que transmitimos, de interesse e pertinente
para o nosso publico.

Estes canais, como propriedade da empresa, sdo altamente controlados por ela, por isso,
por norma, tem um menor alcance e impacto no publico e no consumidor.

Por isso mesmo, o Marketing de Contelddo tem crescido tanto a nivel de importéancia,

pertinéncia e necessidade nos Ultimos anos. Sem contelddo nos canais préprios, ndo ha
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nada para partilhar nas redes sociais (Dietrich, 2019). Sem partilhas ndo ha alcance, nao
ha comunicagao integrada.

No entanto, os conteldos préprios, por si, ndo sdo tudo, e até o melhor conteldo
necessita por vezes de um “empurrdo”. Esse empurrao surge, por norma, em forma de

publicidade paga: os Paid Media.

Il. Meios pagos - Paid Media

Nos meios pagos existe um investimento para atrair visitantes a um website, para ter um
maior alcance ou para aumentar a taxa de conversoes (Chaffey & Smith, 2017).

Assim, ao contrario dos meios proprios, os meios pagos ndo sdo exclusivos da
organizacdo. Neste tipo de canal, as organiza¢gGes pagam para estar presentes, por isso,
muitas vezes ele é confundido com a publicidade — apesar de ndo serem a mesma coisa.
Os canais pagos sdo, no entanto, um excelente veiculo para os canais proprios, que podem
resultar mais tarde em earned media. Ou seja, sdo uma excelente forma de alavancar o
conteldo criado para os nossos canais préprios. Tudo ira depender da qualidade do
conteldo apresentado e, neste caso, publicitado. Porque, apesar do meio ndo ser da
organizagao, o conteldo da mensagem continua a ser altamente controlado.

Um dos grandes problemas dos canais pagos é a confianga que os consumidores, que o0s
publicos tém neles. Por norma, os consumidores tendem a confiar mais em earned media,

seguido dos meios proprios e sé no fim os canais pagos (Strauss & Frost, 2014).

1. Meios Ganhos - Earned Media

No mundo online, saber ouvir o publico é algo essencial, conversar com o publico e faze-
-lo interagir é um dos principais objetivos. E quando o publico nos ouve e espalha a nossa
mensagem, entdao, melhor ainda. Os meios ganhos, podem ser entendidos assim, por
publicity ou relagdes com os media (Petrolino, 2020).

Os meios ganhos intensificam a comunica¢do organizacional e podem ajudar a espalhar a
palavra e a mensagem. S3do, na excelente metdfora utilizada por Strauss e Frost (2014),
como um boca-a-boca em esteroides: um megafone social. Ja nas palavras de Dietrich
(2019) , sdo o ter um jornal ou uma publicacdo especializada a escrever sobre a empresa.

E aparecer no telejornal para falar sobre o produto da empresa.
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Deste modo, os meios de comunicacdo passam a ser meios ganhos quando se fala da
empresa ou produto, quando as pessoas, os clientes ou consumidores, falam do produto,
o comentam, o avaliam, o aconselham (Ryan, 2014). Ou seja, sdo meios de que a
organizagdo ndo tem o minimo controlo, porque sdo de outros e por norma sdo pessoais,
mas que tendem a causar um maior impacto nos consumidores (Strauss & Frost, 2014).
Por essa razao, os meios ganhos sdo os meios em que os consumidores mais confiam —
porque ndo é a palavra da empresa a descrever o seu produto, mas sim o consumidor
final a dizer o porque se deve (ou ndo) utiliza-lo.

Estas defini¢cdes, no entanto, assemelham-se mais a novidade trazida pelo modelo PESO,

nomeadamente no que diz respeito aos Meios Partilhados, ou Shared Media.

Iv. Meios Partilhados - Shared Media

Os meios “partilhados” sdo uma novidade trazida pelo modelo PESO. Na literatura
consultada para este trabalho, ainda nao era feita qualquer referéncia a estes meios.
Assim, nas palavras dos seus inventores, os meios partilhados sdo também aquilo que
conhecemos como Social Media. E um meio que estd em constante evolucio e
desenvolvimento, dai é necessdrio que se esteja em constante busca e sempre definindo
novos objetivos. Ou seja, a sua estratégia de comunicacdo nao sera sobre os uUltimos e os
grandes canais, memes, ou hashtags da moda, mas mais sobre onde a audiéncia esta. E
um caminho, por isso mesmo, dificil de percorrer, e que requer também uma adaptacao

a cada rede onde se esteja (Dietrich, 2019).

V.  The Cohesive Whole - a integracdao do modelo a partir dos meios

De acordo com os criadores do modelo PESO, ele ndo se processa pela sua ordem
alfabética. Pelo contrdrio, numa légica estratégica, primeiro, criamos conteddo (meios
proprios), depois, usamos os meios partilhados para o distribuir, os meios pagos para o
amplificar, e os meios ganhos para os aprovar (Dietrich, 2018).

No entanto, ndo é necessdrio cumprir obrigatoriamente esta ordem. Defendem os seus
criadores que, o bom deste modelo é que ele é fluido e completamente adaptavel. Se um
canal ndo funciona para uma determinada empresa, ela deve apostar noutro. Se existe

um maior sucesso num canal, é nesse que se deve apostar (Dietrich, 2018).
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No entanto, trabalhar com este modelo e integrar os quatro meios de comunicagdo passa
a ser uma tarefa essencial para qualquer empresa hoje em dia. E condic3o sine qua non

para a sua existéncia e sucesso no mundo digital que vivemos hoje.

1.7. A Presenca Digital e a sua importancia para a Empresa

Como verificado nos capitulos anteriores, estar presente no mundo online passou a ser
uma condicdo necessaria e indispensavel para o sucesso de qualquer organizagao.
Quando os consumidores passaram a usar mais a Internet, também as empresas tiveram
gue a comecar a usar como meio de comunicagdo. Estar presente no mundo online passou
a ser uma condic¢do necessaria e indispensdvel para o sucesso de qualquer organiza¢do. A
comunicacdo digital passou assim a ser uma estratégia presente e necessdria, oferecendo
a empresa uma série de canais de comunicagao, que se diferenciam pela sua eficécia,
controlo e acesso por parte dos varios stakeholders (modelo PESO).

Neste capitulo, tentamos demonstrar a importancia que dois desses canais podem ter na
estratégia e comunicacdo digital da empresa: o website e as redes sociais.

Além disso, sendo o website e as redes sociais objetos de analise para o estudo de caso
deste trabalho, torna-se imperativo referir e expor a importancia destes canais para a

comunicacao digital de uma organizagao.

1.7.1 O Website:

Com a mudanga social que a Internet trouxe para o mundo, criando aquilo que
conhecemos como aldeia global, as empresas comecaram a usar varios canais digitais,
nomeadamente websites, redes sociais, aplicacdes moéveis, blogs, entre outros (Faustino,
2019; Garcia-Garcia et al., 2021; Rez, 2016). Para Garcia-Garcia et al. (2021) é fundamental
que as empresas se adaptem a esta realidade, incorporando novas ferramentas de
comunicacdo digital nos seus modelos de negdcios para sobreviver na era da economia
digital, onde os sites tém um papel fundamental.

Aguando do seu surgimento, os websites emergiram como um simbolo de modernidade
e importancia. Era, e é, em parte, aqui que as organiza¢cdes mostram “o que sdo, o que

fazem, como o fazem, e como devem agir e provar que sdao melhores no seu ramo”
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(Sobreira & Marques, 2018, p. 3). Ou seja, constituem espacos privilegiados para a
comunicacdo de conteldos especificos para multiplos stakeholders das organizagdes
(Lopes & Melao, 2013; Rez, 2016)

E nos websites que as organizacdes expdem, por exemplo as diretrizes estratégicas com
que se guiam, e que sdo parte integrante e de extrema importancia em qualquer
estratégia de Marketing. Sob a forma de declara¢Ges como a sua Missdo, Visao e Valores,
estas diretrizes permitem conhecer a organizagao, saber quem ela é, o que faz, quais os
seus valores e ideias, como ela se vé no presente e onde ambiciona chegar no futuro.
Permitem ainda, identificar tracos e caracteristicas Unicas, percebendo o que a torna
Unica, diferente e lhe da destaque das demais (Sobreira & Marques, 2018).

Os websites tornam-se assim uma janela importante da personalidade e da identidade
empresarial e, como refere Kunsch (2007), espagos para evidenciar a responsabilidade
histérica das organizagdes. Sdo uma montra da organizagao, que acaba por ser o primeiro
contacto com o cliente e potencial consumidor. Por isso, depreende-se a sua importancia
e o porqué da necessidade da sua existéncia.

De acordo com Garcia-Garcia et. al (2021) um website pode ser considerado o elemento
primario, e mais importante, para iniciar qualquer comunicagao digital, na medida em que
surge como um espaco integrativo que sintetiza a estratégia de uma organiza¢do de forma

eficaz.

1.7.2. As redes sociais:

Como exposto no ponto 1.6, sobre a comunicagao digital, a Internet veio mudar a forma
como as empresas comunicam, e essa mudanca é ainda mais notdria com o surgimento
e utilizacdo redes sociais.

E essencialmente nas redes sociais que os consumidores e clientes falam com a marca, da
marca e sobre a marca (Ryan, 2014). No caso portugués, as redes sociais sdo consideradas
as principais plataformas de comunicagdo com clientes e potenciais clientes,
especialmente no segmento business-to-consumer (Paula et al., 2019).

Estas novas dinamicas implicam, segundo Costa-Sanchez e Tuiiez-Lopez (2018), novos
atores, novas necessidades e novas terminologias, estimulando e alargando conexdes
entre publicos, comunidades e marcas. Por isso, estar presente nas redes socias é tdo

importante para uma empresa. Arriscamos dizer que se o website de uma organizacdo
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pode ser considerado como a sua casa, as redes sociais podem ser o seu jardim de
entrada. E 1d que tudo estd mais bonito e, realmente, sera das primeiras coisas que um
cliente ou consumidor ird pesquisar e visualizar (Faustino, 2019).

No entanto, nio basta estar. E preciso cuidar do jardim, dar-lhe manutenc3o constante e
tratar todos os recantos com especial atenc¢do. Assim, o cuidado que se tem com o jardim,
a variedade de flores e plantas que 1a estardo presentes, e toda a sua estética, irdo
depender bastante do tipo de negdcio e dos objetivos, publico-alvo e estratégias da
empresa. Uma boa gestao de redes sociais, através da divulgacao de conteldo relevante
para o publico, pode trazer inUmeras vantagens para a organizacdo. Nao sé porque a
organizagdo esta muito mais préxima do cliente/consumidor, mas também porque estes
canais permitem uma comunica¢do mais bidirecional, fomentando e aumentando assim
uma relagao de envolvimento. Além disso, as redes sociais permitem de uma forma mais
métrica e eficaz, quantificar a relagdo que organizacdo e cliente tém (Capriotti et al.,
2021).

Enquadradas no ambito das social media, descritas genericamente como plataformas nas
quais utilizadores podem criar conteudos, interagir, colaborar ou partilhar informacao,
alguns autores apresentam as redes sociais como um caso particular de social media em
que o foco sdo pessoas, como é o caso do Facebook, do Instagram ou do Linkedin

(Marques, 2020, p.45).

1.7.3 - As redes sociais e a comunicagao dialdgica

De acordo com a literatura, as redes sociais sdao um dos principais fatores e
potencializadores da comunicagao bidirecional organizacional.

Para Caprioti et. al (2019) as redes sociais criam um sistema comunicacional
imprescindivel para as organizagdes, de forma a estabelecer uma comunicagao interativa
e dialégica com o seu publico. Também para Camilleri e Isaias (2021) as redes sociais
permitem uma comunicagao dialdgica e simétrica entre consumidor e marca, onde estes
dois polos conseguem estabelecer autoridade e confianca aos seus variados stakeholders.
Ou seja, as redes sociais oferecem as organizagdes um espago para interagir com o seu

publico, e que, através de conteldo apelativo e de matuo interesse, criam as condi¢des
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ideais para estimular esta comunicagao dialégica e interativa entre organizac¢do e publico
(Capriotti & Losada-Diaz, 2018). No entanto, estes mesmos autores tém verificado que
esta potencialidade nao tem sido amplamente aproveitada ou trabalhada, sendo por isso
necessario verificar esta competéncia através de outros paradigmas e teorias (Ciszek &
Logan, 2018).

N3o obstante, e atendendo a teoria proposta por Capriotti (2018, 2019), este trabalho
tentou verificar, através do estudo de caso, a existéncia ou ndo desta capacidade dialdgica
das redes sociais. Para tal, teve-se em conta as pdginas de Facebook e Instagram da
organizagao estudada. O Facebook pela sua relevancia mundial, sendo a rede social com
maior numero de utilizadores, e o Instagram pela sua crescente afluéncia, sendo que em
2019 ja contavam “com mais de 800 milhdes de utilizadores mensais”, e por onde
passavam diariamente mais de 500 milhdes de pessoas (Paula et al., 2019, p. 232).

Além da analise de conteldo das publicagdes nestas redes, é verificada também a eficacia
da comunicagdo dialdgica da empresa em estudo nas redes sociais, em especial no
Facebook. Isto porque, e como referido antes, ndo basta apenas estar nas redes sociais,
mas também saber gerir a comunicacdo nessa rede, aproveitando ao maximo a
oportunidade que o préprio canal oferecer em termos de comunica¢do com o publico,
potenciando assim a sua capacidade dialdgica. De forma a alcancar e garantir relagdes
efetivas, as organizagGes, além de estarem nas redes, devem também estar dispostas a
interagir e a “ouvir” o seu publico, criando as condi¢des necessdrias para fomentar o
didlogo (Capriotti et al., 2019).

Para comunicar com eficacia com os seus publicos, as organiza¢Ges devem utilizar varios
recursos comunicacionais, desde recursos graficos, como imagens ou fotos, recursos
interativos (hiperligacdes ou hashtags) e ainda recursos audioviduais (dudio, videos,
animacdes) (Capriotti et al., 2019, p. 1097). Ja para entender melhor o que os préprios
publicos querem ver, saber ou conhecer, as préprias redes sociais disponibilizam
ferramentas para potenciar uma comunicacdo mais eficaz. As interacdes com as
publicacbes, e o seu préprio desempenho (em termos de gostos, comentdrios ou
partilhas) ajudam as organizagGes a compreender que tipo de contelddo o seu publico tem
mais interesse e conexdo, com 0s quais se sente mais identificado e, ao mesmo tempo,

aqueles que por outro lado ndo lhes despertam tanto interesse.
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Il PARTE — O ESTUDO DE CASO
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2.1. Motivagdo, Objetivos, Modelo Conceptual e Questdes de Investigacao

De acordo com o exposto na revisdo de literatura, é possivel perceber que o Comércio
Local e o Comércio Tradicional representam uma fatia importante para a Economia
Portuguesa. Essa importancia é visivel inclusive pelos apoios do governo, que tentam
manter vivo este negdcio de tradicOes portuguesa, através de incentivos fiscais e
organizacionais.

Da mesma forma, percebemos que a histéria e a memaria organizacional tém tido um
papel importante na estratégia comunicacional de uma organiza¢do, sendo mais do que
um trago distintivo e Unico da mesma. Este traco assume especial importancia quando
falamos de uma comunicacdo digital, assumindo um cariz de diferenciagdo e unicidade de
uma determinada organizagdo. A par com a sua identidade, é a histéria da organizacao
que a caracteriza, que lhe confere autenticidade e singularidade, assumindo por isso um
papel importante na sua comunicacao.

Assim, juntando estes pressupostos, foi possivel criar o seguinte modelo conceptual:

Figura 1
Modelo Conceptual de Investigag¢io

HISTORIA

COMERCIO .
COMUNICAGCAO

LOCAL DIGITAL
MEMORIA

IDENTIDADE
ORGANIZACIONAL

Nota. Figura de elaboragado proépria;
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Segundo Resende (2016), o ponto de partida de qualquer investigacao é a formulagao do

problema ou de uma questdo de investigacdo e, por consequéncia, a forma como se vai

responder a esse problema, denominado de objetivos de investigacdo. Neste sentido, de

acordo com revisdo literatura feita até aqui, a problematica mote para este trabalho é a

de que o comércio local tem uma forte base na sua histéria e na sua memdria, e que

estes estes elementos fardo obrigatoriamente parte da sua identidade organizacional,

como fatores de diferenciacao e de extrema importancia para a estratégia da organizacao,

fazendo, imperativamente, parte da sua comunicagao digital.

Assim, pretende-se perceber se esses conceitos tem algum peso estratégico, assentes nos

trés pilares defendidos por Suddaby et al (2010): legitimidade, identidade e facilitador de

uma mudanga estratégica.

Face a isto, o objetivo central desta investigagao é aferir qual a importancia da histéria e

da memodria no discurso digital de uma organizacao que se posiciona, do ponto de vista

da sua identidade, como sendo de comércio tradicional.

Na persecucdo deste objetivo, e a partir do modelo conceptual desenhado em cima, foi

possivel elaborar as seguintes questdes de investigacdo:

1) O comércio local é um tipo de comércio consciente da sua memoria e do seu legado
histérico?

2) A histéria e a memoria organizacional constituem elementos centrais da identidade
organizacional? De que modo?

3) S3o a histéria e a memoria elementos essenciais do ponto de vista da comunicacdo
digital?

4) Esses conceitos potenciam o didlogo nas redes sociais? Que indicadores sdo possiveis

encontrar?
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2.2. Metodologia

Para este trabalho foi escolhida a metodologia do estudo de caso, um método de
investigacdo bastante ligado as ciéncias sociais. A sua natureza é essencialmente
qualitativa, recorrendo a analise de discurso presente nas redes sociais e website de uma
organizacdo, e de entrevistas realizadas aos responsaveis estratégicos da mesma. Nao
obstante, apresenta também uma analise quantitativa, que pretende complementar a
primeira andlise.

Apesar do estudo de caso estar muitas vezes associado ao estigma de uma metodologia
com menor importancia (Amado, 2017), trata-se de um método que encara, segundo Gall,
“um estudo em profundidade de um ou mais exemplos de um fenémeno no seu contexto
natural que reflete a perspetiva dos participantes nele envolvidos” (Gall, 2007, conforme
citado por Amado, 2017, p. 126).

A sua importancia, e a sua escolha como método de investiga¢do, devem ser tidas em
conta quando aquilo que pretendemos analisar se prende muito mais com questdes de
“como” ou “porqué”. E assim, um dos métodos mais indicados para entender a
complexidade de determinado acontecimento, fendmeno, pessoa ou organizacao (Yin,
2010).

Desta forma, trata-se de um modelo de investigacdo holistico, na medida em que
pretende perceber o acontecimento ou fendmeno como um todo, refletindo sobre a
“peculiaridade do caso” em andlise, de uma forma detalhada, intensiva, profunda e
interativa (Amado, 2017).

O estudo de caso em analise prende-se com a necessidade e o desejo de perceber se de
facto o comércio local é consciente do seu legado histérico, dando por isso especial
importancia a aspetos essenciais como a sua histdria e memodria, tanto na sua
comunicagdo como na sua maneira de ser, na sua ldentidade.

Para tal, este estudo de caso assenta na triangulacdo de dados através da andlise de
conteldo de dados primarios - entrevistas e de dados secundarios — onde é analisada o
discurso presente tanto no website como nas redes sociais.

A andlise destes dados segue a metodologia proposta por Bardin (1979) com uma
organizacao da informacgdo por temas e posteriormente, observada através de unidades

de contexto e unidades de registo. Por outro lado, e ainda recorrendo a metodologia de
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Bardin e complementada com a de Caprioti (2021), é feita também uma anélise
quantitativa, verificando por um lado a intensidade e frequéncia de unidades de registo,
e por outro, verificando a comunicagdo dialdgica da empresa através das redes sociais.
Com esta triangulacdo de dados, pretende-se chegar, como defende Amado (2017), auma
perspetiva holistica, entendendo o caso em concreto, as suas motivagdes e pretensoes, e
ao mesmo tempo, aplicar as conclusdes do estudo de caso a um universo maior, que
podera eventualmente ser aplicado a este setor econdmico das empresas familiares e do
comércio local.

Assim, de acordo com a metodologia proposta por Merriam (2002), podemos caracterizar
este estudo de caso como descritivo e interpretativo. Por um lado, ele é descritivo pois
procura dar informacgdo concreta do fendmeno em estudo. Por outro lado, trata-se de um
estudo de caso interpretativo pois ele visa “desenvolver categorias conceptuais ou
ilustrar, suportar ou desafiar hipdteses ou teorias estabelecidas antes da colheita de

dados” (Merriam, 2002, conforme citado em Amado, 2017, p. 133).

2.3. Objeto de Estudo

O objeto de estudo deste trabalho foi uma empresa local, com sede no concelho da Serta:
a DOM Casel - Iguarias de Origem Portuguesa. A peculiaridade desta empresa prende-
se, em primeiro lugar, por se tratar de um negdcio local com mais de 40 anos de existéncia
e, em segundo lugar, por essa “idade” ter sido aliada na perfei¢gdo ao contexto econdmico,
social e digital, conseguindo passar de um negdcio de rua para uma loja gourmet online.
A DOM Casel conta atualmente com quatro lojas fisicas, todas delimitadas no mesmo
espaco geografico do Pinhal Interior: duas lojas na vila da Sertd, uma em Cernache do
Bonjardim (concelho da Serta) e outra no concelho limitrofe de Vila de Rei. A loja online
surgiu em 2013 e tem potenciado a venda dos produtos regionais e das suas carnes de
referéncia (a DOM Almu).

Conforme demonstrado na revisdo de literatura, o tecido empresarial portugués é
composto, em grande parte, por este tipo de empresas familiares e locais. A sua
importancia prende-se com a transmissdo de tradi¢do e cultura, mantendo vivos tracos

gerais da propria sociedade portuguesa.
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Assim, e de acordo com as definicdes propostas por Machado e Dores (2018), o DOM
Casel pode ser identificado tanto como uma empresa de comércio de local e proximidade
- pelo seu intuito em acompanhar as tendéncias de mercado, presenca geografica bem
delimitada e pelo importante papel na preservacdo da cultura e das tradi¢ées - como
também uma empresa de comércio tradicional, pela sua gestado familiar e, uma vez mais,
por ter consigo o vinculo da tradicdo e da heranga cultural.

Por outro lado, a escolha desta empresa prendeu-se com a sua passagem para o digital e
o surgimento de um comércio online. Tratando-se de uma empresa que tem como
principal ramo de atividade o Comércio a retalho de carnes e produtos a base de carne,
em estabelecimentos especializados (CAE 47220), é curioso e interessante verificar como
este tipo de comércio consegue vingar e crescer no mundo online, marcado em grande
parte por um comércio de bens ndo essenciais, mas que viu no ultimo ano uma
oportunidade de crescimento sem precedentes. De acordo com a Kantar WorldPanel —
empresa dedicada a compreender o comportamento do consumidor? - a venda online de
comida viu um aumento de 11,4% a nivel mundial durante o periodo da pandemia. Uma
subida bastante elevada, considerando os 2,5% quando comparado com o ano anterior.
Apesar deste crescimento esporadico e sem precedentes, é de ressalvar que a loja online
retrata neste estudo de caso ja existia antes da pandemia do COVID-19.

Pandemias a parte, importa para este estudo a analise de discurso dos conteudos digitais,
aliado as opinides estratégicas da empresa, tentando perceber se nos seus canais online,

a histdria e a memdria tém algum impacto comunicacional.

2.4.Instrumentos e Procedimentos de analise

Para a realizacdo deste estudo de caso, foram escolhidos essencialmente dois métodos: a
entrevista — procedimento nobre associado a este processo — e a andlise de conteudo das
plataformas digitais da organizacdo. Deste modo, recorre-se a uma junc¢ao e mescla de
varios métodos, numa triangulacdo de dados, procurando assim “garantir a consisténcia

dos resultados encontrados” (Amado, 2017). Esta triangulacdo é apresentada na Figura 2.

2 Informac3o retirada do site oficial da empresa, disponivel em
https://www.kantarworldpanel.com/pt/About-us. Pagina visitada a 11 de agosto de 2021.
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Figura 2
Triangulagdo dos dados em estudo

Entrevistas

Estudo de
Caso
Analise de

discurso L
Comunicagao Digital:

Comunicagao Digital: )
Website

Redes Sociais

Nota. Figura de elaboracgdo prépria representando os trés recursos em analise para o
estudo de caso apresentado neste trabalho.

2.4.1. A Entrevista:

A escolha das entrevistas prende-se, em primeiro lugar, por de facto ser a técnica de
recolha de dados associada ao estudo de caso por exceléncia. Ela “é um dos mais
poderosos meios para se chegar ao entendimento dos seres humanos e para a obtengao
de informagdo nos mais diversos campos” (Amado, 2017, p. 207).

De acordo com Amado, as entrevistas realizadas para este estudo de caso podem ser
entendidas como semiestruturadas, pois elas partiram de um guido pré-estabelecido,
com ordem e inten¢Ges definidas. Este guido pode ser consultado nos anexos (anexol)
deste trabalho.

Foi enviado previamente um email aos gestores, expondo o propdsito, os intervenientes
e os respetivos guides das entrevistas. Embora inicialmente estivesse previsto a realiza¢do
de entrevistas a geréncia, aos responsaveis de marketing e comunicacdo e ainda a alguns
colaboradores da empresa, por motivos laborais e devido as imposi¢des causadas pela
pandemia do coronavirus, ndo foi possivel realizar as entrevistas aos colaboradores da
empresa. Assim, foram apenas entrevistadas trés pessoas, todas mulheres, entre os 39 e
os 70 anos, a quem cabe, ou coube, a tomada de decisGes estratégicas para a empresa: a
diretora executiva da DOM Casel, a fundadora dos Talhos Casel e a CEO, Brand Estrategy
e Diretora Criativa da Empresa Com.Alma — Creative Studio — que delineou a comunicacdo

estratégica da DOM Casel aquando o seu lancamento.
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2.4.2. Andlise dos Canais Digitais

Para além das entrevistas, foi também realizada uma analise de contelido dos meios

digitais proprios da empresa, nomeadamente o website da organiza¢do e sua loja online
e as redes sociais — Facebook e Instagram.

Esta andlise torna-se essencial para compreender e complementar a informacao obtida

nas entrevistas, e assim, perceber se os conceitos de Histéria e Memaria sdo importantes

na Comunicacdo Estratégica da Empresa, através de que canais e para que stakeholders.

a) Website: A analise ao website da organiza¢do e sua loja online foram realizados

uma unica vez, entre 15 de setembro e 1 de outubro. Foi analisada a Comunicac¢do

do website, com base numa grelha de andlise que pretende identificar elementos

no discurso que refiram a importancia da Histéria, da Meméria e da Identidade

Organizacional, assim como através de que meios essa relevancia é demonstrada.

b) Redes Sociais: A analise do discurso das redes sociais é feita em dois pontos: é
analisado a descricdo da prépria empresa nas redes sociais, ou seja, como se
identificam e apresentam para a comunidade online, e ainda das publicagdes

criadas pela mesma.

No primeiro caso, a andlise corresponde apenas a um periodo, por se tratar de uma
informacado essencialmente estatica e com pouca alteragao ao longo do tempo. Ja a nivel

das publicac¢des, foi definido um periodo de seis meses, de janeiro a junho de 2021.

2.5.Metodologias de Analise

Para a analise dos trés campos em estudo foram usados essencialmente dois métodos
distintos. Enquanto que para a andlise de conteddo foram usadas as metodologias
propostas por Bardin (1977), na analise das redes sociais foi também aplicada a
metodologia proposta por Caprioti (2021), que pretende avaliar a comunicagao dialdgica
organizacional através de cinco dimensdes chave.

A anadlise de conteldo seguiu um processo de codificagcdo baseado em unidades de registo
e unidades de contexto, de acordo com o método descrito por Bardin (1979). Enquanto
que a unidade de registo se refere a unidade de significacdo a codificar, como por

exemplo as palavras e expressdes em analise, a unidade de contexto é usada para a
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compreender e codificar a primeira. Pode referir-se por exemplo a frase ou paragrafo
onde a primeira se encontra (Bardin, 1979).

Assim, foram escolhidas palavras-chave/atributos dentro dos temas em analise (Histdria,
Membéria e Identidade Organizacional), de modo a auferir as unidades de registo e assim
determinar a sua utilizagao, frequéncia e importancia nos discursos, tanto dos canais
digitais como das entrevistas realizadas.

A andlise das redes sociais, além de valer-se da técnica anterior, recorreu também a uma
avaliacdo de publicacdes selecionadas, com base nas unidades do modelo anterior.
Considerando um periodo de seis meses, entre janeiro e junho de 2021, foram
selecionadas publicacdes que incluissem as mesmas unidades de registo escolhidas para
a analise de conteudo dos demais canais. Para concluir a analise das redes sociais, foi
também aplicado o método descrito por Caprioti et al. (2021) que pretende depurar e
entender a comunicagdo dialdgica empresarial através das suas publicagdes nas redes
sociais, considerando cinco dimensdes chave: presenca ativa, atitude interativa, recursos

interativos, capacidade de resposta e conversagao.
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Il - ANALISE E RESULTADOS DA INVESTIGAGAO
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3.1. A empresa - DOM Casel - Iguarias de Origem Portuguesa

A DOM é uma marca registada da Casel — um acrénimo que significa Carnes da Serta Lda.
Para entender uma, é necessario conhecer a outra.

A Casel foi criada em 1984, cinco anos depois dos seus sécios fundadores se terem langado
na producdo de carne, uma resposta necessaria para os excedentes da atividade realizada.
Nesse ano, abrem o primeiro talho da empresa na vila da Sertd, de onde os seus
proprietarios sdo originarios.

Durante os mais de 40 anos que fazem a histdria desta empresa, a produgao de carnes
suinas e a confe¢do de produtos regionais foi uma constante.

Com o evoluir das novas tecnologias, e com a fama crescente do Maranho e do Bucho —
produtos tradicionais da zona da Sertd — a Casel precisava de expandir a sua area de
atuagdo. Assim, nasceu a DOM - Iguarias de Origem Portuguesa, que fazem dos pratos
regionais sertaginenses a familia real da gastronomia local. Com o sucesso da marca, e a
confusdo criada em torno das duas, a empresa tomou a op¢do estratégica de fundir as
duas. Nasce assim a DOM Casel que, como a prdpria empresa define, é “uma sé marca
mais forte, mas com o mesmo orgulho na sua origem”. 3 A Casel e a DOM, s3o assim uma

empresa e uma marca, associadas e que fazem parte indissocidvel uma da outra.

t3.2. Analise das Entrevistas

Como referido anteriormente, a realizacdo de entrevistas é um dos pontos essenciais na
concretizacdo de um estudo de caso.

Para este estudo de caso, foram realizadas trés entrevistas, cujos intervenientes tém ou
tiveram poder de decisdo na estratégia e na comunicagdo da empresa: a atual diretora
executiva da DOM Casel, a fundadora dos talhos Casel, e a antiga responsavel de
Comunicacdo da empresa, que delineou a estratégia de comunicac¢do da marca.

A intencdo foi “ouvir” estes responsaveis e identificar o que nas suas “vozes” sobressai
do ponto de vista da identidade da organizacao, como se definem e que tracos e valores

sdo essenciais para a mesma. Por outro lado, que relevancia tem a histéria e a memoria

3 Informac3o retirada da pégina inicial da DOM Casel — disponivel em https://www.DOMCasel-
iguarias.pt — consultada 23 de agosto de 2021.
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para essa identidade, percebendo se essa histéria é transmitida nos varios canais
comunicacionais avaliando assim o papel da comunica¢do online para esses elementos.
Por fim, pretendia-se também entender quais as motiva¢des e dificuldades da sua
passagem de loja de rua para o mundo digital.

Desse modo, e com base no guido de entrevista de elaborag¢do prdpria (anexo 1), as
entrevistas centraram-se essencialmente na questdo da Histéria e Memdéria empresarial,
tentando perceber de que modo estes conceitos sdo importantes para os responsaveis

pela organizagao tanto a nivel de Identidade como de Estratégia Comunicacional.

3.2.1. Aldentidade e a Histdria da Organizagao

Comecando pelo tema da Identidade, tentou-se entender como a empresa se definia,
guais os tracos essenciais que mencionam na sua maneira de ser, da sua esséncia, do seu
saber fazer e modo de fazer.

Na tabela abaixo, estdo transcritas essas defini¢cOes, retiradas das entrevistas a Diretora

Executiva e a fundadora da empresa.

Tabela 2
Tragos da Identidade da organizagdo

Atores | Unidades de Contexto Un. de Registo

“uma empresa familiar na qual estd o meu pai, a minha Empresa familiar
mae, o meu irmao”

“uma empresa familiar tem conflitos de gera¢des”
“... @ n0s nao somos industriais, nds somos mais Produto
pequeninos, e fazemos qualidade. (...) porque as pessoas | Tradicional /

© . . e ~ s . .

2 pensam que agora somos industriais, mas ndo é industrial. | Artesanal

3 Os produtos sao os mesmos, as receitas sao as mesmas,

Q / . . . , ~

X ha muito mais qualidade no produto, os processos é que Formulagdo /
© sdo ligeiramente diferentes Acentuacdo da
@] .

- Identidade

=

a

“...aempresa é a Casel e vai ser sempre a Casel. Em 2013
nds criamos uma marca DOM iguarias de Origem
Portuguesa. Dai, foi quando nos comeg¢amos a sair com o
maranho, por isso é que nds chamamos o DOM Maranho
(...) entdo nés decidimos unificar a marca. E fomos buscar | Origem / Reforco
o nome dos talhos Casel e a DOM lguarias de Origem da identidade
regional
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Portuguesa e unificamos e pusemos DOM Casel — Iguarias
de Origem Portuguesa.

“...hd uma coisa que nos sempre fizemos: eu sempre Maneira de ser

tratei os nossos colaboradores como uma familia. Porque | Pertenca

se nds nao tivermos esta maneira de ser, eles também Familiaridade

ndo estdo bem, ndo se sentem bem, ndo se sentem como

em casa, ndo se sentem como as coisas sejam deles.” Diferenca
“Decoragao”

“... o nosso talho foi sempre um talho diferente porque

eu ndo via aquilo como carne, via aquilo como uma loja de
decorag¢do, uma loja de roupa ou como uma Visdo
perfumaria...”

“0 talho ndo é para ser um talho que se veja muito Género
sangue... é uma loja. E uma loja como qualquer outra...”

Fundadora da Empresa

“...nos talhos antigamente sé se viam homens a
trabalhar, nds nesse aspeto fizemos uma revolugao nos
talhos da Sertd, porque nds sé tinhamos mulheres.”

Nota: Tragos identitdrios da DOM Casel extraidos das entrevistas a sua Diretora
Executiva e a sua fundadora.

Considerando as unidades de contexto e registo, a Casel assume-se como uma empresa
familiar, tanto na sua constituicdo como no seu modo de atuagdo — “sempre tratei os
nossos colaboradores como uma familia”. Depois, a nivel da sua caracterizagao,
identificam-se como uma empresa pequena, sendo para a sua diretora executiva, um
sinénimo de qualidade comprovada: “nés ndo somos industriais, nés somos mais
pequeninos, e fazemos qualidade. “

Quanto aos seus tragcos distintivos, os seus fatores de diferenciacdo, passam
essencialmente pelo sentimento que tém perante o negdcio, numa tentativa de
desmistificar o préprio ramo de atuacgdo: “... o nosso talho foi sempre um talho diferente
porque eu nao via aquilo como carne.” Um talho “é uma loja como qualquer outra”.
Ainda na diferenciagdo, apontam a questdo de género, recorrendo um pouco a histdria
da organizagdo para mostrar esta caracteristica — “nos talhos antigamente sé se viam
homens a trabalhar, nds nesse aspeto fizemos uma revolugao nos talhos da Sert3, porque

nos sé tinhamos mulheres.”
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Esta revolucdo histdrica leva-nos a segunda dimensdo de andlise, da histéria e memoria.

Serdo estes conceitos importantes para a organizagao? Em que contextos?

Na tabela seguinte, sdo apresentados excertos acerca deste tema, nomeadamente da

histéria da organizacao, retirados das entrevistas a Diretora Executiva e Fundadora do

Talho:

Tabela 3

Histdria da organizagdo

Atores Unidades de Contexto Un. de registo
“(...) hd 40 anos atrds o meu pai iniciou o processo desta | Historia
empresa com a criagdo dos porcos, aqui na Sertd; o | empresarial
primeiro talho foi no sitio onde agora moramos.”
“(...) oano de 2021, é um ano em que deixamos os maranhos | Origens
um bocadinho de lado, para comunicar a nossa carne. Vamos Posicionamento
o ver, nds somos criadores. E ai a nossa raiz, e ai a raiz das _
= ” Tradicdo e
3 nossas empresas Costumes —
]
“E “...fazer produto tradicional em novos processos.” ManutengNéo e
§ ) . . presc.ar:/agao da
] ... NGs tivemos que conseguir fazer os produtos como Tradicdo
a sempre foram feitos, na sua receita original. Pronto, o que
é que nos tentamos sempre fazer? Tentamos preservar
todas as receitas, fazer sempre o mais tradicional possivel,
e eu acho que temos conseguido. “ Fundamental
“a histéria vem sempre atrds, ndo temos como nao a ter.”
“Iniciei a Casel em 1984 com trés senhoras a trabalhar e um | Origem
g homem para desmanchar.”
g
Q.
...E_. “Essa historia existiu no meu tempo, a minha filha pegou
S nela e conseguiu chegar onde esta. E espero que ainda va | Passado,
S conseguir chegar mais longe, e marcando sempre a tradigdo, | Presente e
E tanto dos enchidos, como do maranho, como do bucho, como Futuro
§ de tudo aquilo que fazemos.”

Nota: A histéria da empresa DOM Casel contada nas entrevistas pelas Diretora Executiva

e fundadora.
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A expressdo “a histdria vem sempre atrds” mostra desde logo a importancia dada a este
tema. E através do quadro acima, percebe-se que esta importancia estd associada tanto
a histdria da empresa, como a histdria dos seus produtos. Por um lado, sendo uma
empresa familiar, a histéria e a memoaria organizacional, misturam-se um pouco com as
proprias histérias de vida da geréncia: “o primeiro talho foi no sitio onde agora moramos”.
Por outro, assume-se a tarefa de manter viva e preservar tradicGes regionais, mesmo
qguando a evolucdo é necessdria e veemente — dai a questdo de “fazer produto tradicional
em novos processos” ou mesmo de “fazer os produtos como sempre foram feitos, na sua

receita original.”

3.2.2. A comunicacao digital

Falando em “novos processos”, antes de se proceder a andlise dos canais digitais,
pretendia-se também entender como foi a passagem para o digital: quais os aspetos
comunicacionais mais relevantes e qual o peso da identidade e da histéria para uma
estratégia comunicacional. Relativamente a este tema, foram extraidas as declaragGes

apresentadas na tabela seguinte, com origem na entrevista a Diretora Executiva:

Tabela 4
A presenca da Historia na Comunicagdo Digital

“Mas eu acho que, o facto de termos a histéria, é porque as pessoas Credibiliza
querem sempre verificar a histéria.”

" . , e .. Histéria dOS
Eu acho que faz sentido nés promovermos a histdria da nossa terra e

i N produtos /
dos nossos produtos, para as pessoas nos identificarem e perceberem dentidad
entidade
gue nds somos regionais, que o produto que nds fazemos tem a ver com onal
regiona

a nossa terra, com a nossa regido, e que tem a ver com... tem qualidade!

é a histdria do maranho e como é que se confeciona, as pessoas
percebem que nds sabemos o que é que estamos a fazer. Ndo é? Que a
nossa receita vem de tras.” saber fazer

“...entdo o facto de nos associarmos sempre a histéria aos produtos garantia

também lhe dd muito mais garantias,”

“...se nds explicarmos o que é um maranho, quando é que foi feito, qual | Conhecimento
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Nota. Importancia e beneficios da Histéria nos Canais Digitais, do ponto de vista da

Diretora Executiva da DOM Casel, retirados da entrevista a mesma.

De acordo com a Diretora Executiva da Casel, a existéncia da histéria, tanto da empresa
como do produto, na sua comunicagao digital traz “mais garantias”: permite, por
exemplo, credibilizar o produto e confirmar a identidade regional da empresa. Ou seja, a
propria histéria dos produtos aparece associada a identidade organizacional: “eu acho
que faz sentido nés promovermos a histéria da nossa terra e dos nossos produtos, para
as pessoas nos identificarem e perceberem que nds somos regionais, que o produto que
nos fazemos tem a ver com a nossa terra, com a nossa regidao”.

J4 no que diz respeito aos conceitos técnicos e estratégicos da comunicacdo digital, e
nomeadamente ao momento especifico da passagem de Talho de Rua para um espaco
online, pretendia-se saber tanto as suas limitagGes como as motiva¢des. A Diretora

Executiva apontou os seguintes:

Tabela 5
Limitagbes e motivagdes na passagem para o meio digital

Unidades de Contexto Un. de registo

“Eu acho que a nossa histéria ndo é muito normal, porque a nossa | Dificuldades /
comunicacdo digital comeca com o maranho. E acabdamos por | Entraves
transformar a DOM, numa imagem de maranho, toda a gente conhece
a DOM pelo DOM maranho. O que é um facto é que depois existem todos
os outros produtos”.
“Mas a loja, ha muita gente que vai la ver e depois acaba por nos ligar e
. Y Ligacdo a loja
na mesma a fazer a compra direta

fisica
“Mas se tu fizeres uma compra online, se estiveres ndo sei onde e
fizeres uma compra online, vais perceber que é a mesma coisa que ir Personalizac3o
ao talho as compras. Porque: vai tudo “embaladinho”, vai tudo Diferenciacio

etiquetado...”

No que toca aos entraves e/ou limitacdes da passagem para o digital, encontra-se como
principais dificuldades, de acordo com a Diretora Executiva da DOM Casel, o facto de a
marca estar amplamente associada ao Maranho, enquanto se assume como produtora de

outros produtos regionais: “acabamos por transformar a DOM, numa imagem de
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maranho, toda a gente conhece a DOM pelo DOM maranho. O que é um facto é que
depois existem todos os outros produtos”.

A Diretora Executiva aponta ainda outro ponto, embora ndo o reconheca tanto como um
entrave: a questdo da pesquisa online e da compra fisica, quando refere que as pessoas,
muitas vezes, pesquisam os produtos na loja online, mas efetuam a compra de forma
presencial na loja fisica.

Esta ligacdo a loja fisica pode ser entendida como uma motiva¢do. Da mesma forma que
na sua histdria se referencia a necessidade de fazer um “produto tradicional em novos
processos”, também aqui, na passagem para o digital, se pretende manter os mesmos
habitos. Por isso, a compra online n3do é diferente da compra em loja, sendo, de acordo

com a Diretora Executiva, “a mesma coisa que ir ao talho as compras.”

Por fim, e ainda relacionado com a passagem para o mundo digital, pretendia-se
compreender qual a estratégia de comunicag¢do online da empresa e, ao mesmo tempo,
perceber se a histéria e memadria eram conceitos centrais na estratégia de comunicagao.

A tabela abaixo apresenta os principais pontos dessa estratégia:

Tabela 6
Estratégia de comunicagdo online

“..6 um tema muito, muito, muito importante, se ndo o mais | Importancia da
importante na criacdo e implementacdo de uma estratégia.” histdria na

estratégia

" . . , , .

...existem imensas marcas na area dela, mas a verdade é que a histéria o
comunicacional

dela ninguém a tem. Ou seja, a histéria é que é a componente de Distings
T . . . istingdo
distingdo daquilo que é a marca em si.”

“...a base de estudo, que é entender tudo aquilo que esta por tras da | Legitimacdo
pessoa que esta a frente do projeto”

A histdria como

“...a histéria é sem duvida nenhuma a base para a estratégia e . _—
.. ” diferenciacdo
posicionamento de uma marca.

“...transparecesse um pouco aquilo que é a esséncia da marca, que é a Transparéncia /
tradigdo, os produtos tradicionais e uma histéria com mais de 30 anos | Historia

que vem desde os pais dela.”
Apresentagao

“ s . ,
...a forma como nds depois nos apresentamos no mercado, é da empresa

extremamente importante que va rebuscar um pouco dessa histéria.”
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Foi sempre a tradicdo, a histéria, a regido — que também é | Distincdo
extremamente importante, porque nds dizermos que um enchido é de
Lisboa, ou que um enchido é das Beiras, é completamente distinto o
impacto que tem com o publico. Palavras-chave

“ . - L . orientadoras
...palavras-chave teriam sempre a tradigdo, o territério, o requinte, a

elegancia...”

Nota. Os conceitos essenciais e a base estratégica para a Comunicac¢do Digital da DOM

Casel nas palavras da pessoa responsavel pela sua cria¢do.

Relativamente as decisGes estratégicas da comunica¢do da organizagdo, as respostas
centram-se na entrevista a CEO da Com-Alma, empresa que trabalhou com a Casel no
inicio da sua vida online, e aguando da passagem para DOM.

Nas suas palavras, conforme verificado na Tabela 6, a histéria assume um papel
importantissimo, “se ndo o mais importante na criacdo e implementagdao de uma
estratégia”. A histdria é apresentada como um fator de diferenciacdo de entre as marcas
existentes no mercado. No caso em concreto da Casel, “transparecesse um pouco aquilo
que é a esséncia da marca, que é a tradi¢ao, os produtos tradicionais e uma histéria com
mais de 30 anos.”.

Estes fatores justificam assim as palavras-chave da estratégia comunicacional desta
empresa que se centrou sempre na tradicdo, no territério. Por outro lado, o
posicionamento que pretendiam assumir, como loja Gourmet, levou a que o leque de

palavras-chave se estendesse também para “o requinte, a elegancia...”.

3.3. Andlise dos Canais Digitais

Apds a andlise das entrevistas realizadas, e tendo-se verificado a importancia da Histdria
e da Memodria para a DOM Casel, pretendia-se agora perceber se esses conceitos sdo
fundamentais para a comunicagao digital. Para tal, foi feita uma andlise ao website e as
redes sociais da organiza¢do, de modo a verificar se esses temas eram apresentados e

indispensaveis para a identidade da organizacdo.

3.3.1. Analise do website
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Recorrendo ao quadro de andlise criado (ver anexo) e a metodologia proposta por Bardin,
a analise de conteldo do website foi feita com base na codificacdo das dimensdes de

analise histéria, memoria e identidade.

I.  Pagina Inicial

A pagina inicial do website DOM Casel abre com uma galeria de imagens com trés
produtos em destaque: o DOM Pronto a Comer — um novo produto langado
recentemente e que conta com a parceria de um chef profissional - o DOM Maranho
(produto regional sertaginense e uma das especialidades da DOM Casel) e DOM Almu
(Carne de porco premium da marca). Ou seja, é feito um destaque tanto as novidades,
numa légica de dar a conhecer todos os seus produtos, sem deixar de lado o produto pela
qual ela se popularizou — o maranho.

Logo apds a apresentagao dos produtos em destaque, surge-nos a descricdao da Empresa,

através da caixa “EMPRESA DOM Casel” (Figura 3).

Figura 3
Pdgina Inicial do Website DOM Casel

e s,

DOM TALHOS DOM PRODUTOS DOM’ DE COMER DOM’ DE COMPRAR PARA ALEM DA CARNE DOM PROFISSIONAL CONTACTOS W LOJA CATALOGO

A DOM Casel tem uma histéria com mais de quatro décadas.

Desde o seu inicio, a misso foi dar a provar o que melhor se faz na regido da
Sertd, pril a prod d porco de qualidade e,
um pouco mais tarde, com a confecao de deliciosas iguarias tradicionais, como
©omaranho e o bucho recheado.

As nossas cames premium e iguarias de origem portuguesa s3o resultado de
uma dedicagao didria e do controlo de todo o processo produtivo, pois

que com d é dedi se
fazem os melhores produtos.

Nota. Captura de ecrd da pdgina inicial da DOM Casel. Na imagem, um pouco da historia
e apresentagdo da empresa;
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Aqui, comegam por contar a sua histéria, através da referéncia a sua idade: “A DOM Casel
tem uma historia com mais de quatro décadas.” De seguida, contam resumidamente o
seu campo de atuacdo, sendo acompanhadas por palavras que revelam a importancia
desta histéria e da sua memdria para a identidade regional e tradicional da empresa.
Revelam que “desde o inicio” ha uma preocupacao em dar a conhecer “o que melhor se
faz naregido”, mostrando assim o seu papel e a sua missao em consonancia com a regiao,
os seus costumes e tradi¢oes: “deliciosas iguarias tradicionais...”

A descricdo e apresentacdo da empresa continua com o quadro seguinte, quando falam

da sua origem, da sua esséncia.

Figura 4
Pdgina Inicial do Website DOM Casel - Origem

DOM TALHOS DOM PRODUTOS DOM’ DE COMER DOM’ DE COMPRAR PARA ALEM DA CARNE DOM PROFISSIONAL CONTACTOS ™ LOJA CATALOGO

,
0 controlo de todo o processo produtivo, desde a criagdo dos animais até ao
atar artesanal do DOM Enchido, é a nossa forma de mostrar o amor e respeito
pelo meio ambiente e pela tradigdo da regido beira. N A CA R N E

Através de uma selecéo rigorosa e aperfeicoamento constante de técnicas de
fabrico, recursos humanos e matérias-primas, a DOM Casel criou uma gama de
produto tradicionais

Nota: Captura de ecra da pagina inicial da DOM Casel, no quadro relativo a sua origem,

Tendo comegado como uma empresa de criacdo de gado suino, exprimem que a sua
“origem estd na carne” . Este é o verdadeiro elemento central da empresa, e também aqui
se revela uma ligacdo a histéria e a preocupacdo regional. Expressdes como o “atar
artesanal do DOM Enchido” mostram essa necessidade de manter o tradicional e o

regional que, como a prépria empresa revela sdo a “forma de mostrar o amor e respeito
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(...) pela tradigdo da regido beird.” Estas expressoes sdo reveladoras de que a tradigdo e
a histéria fazem parte integrante da identidade e da esséncia da empresa;

No quadro seguinte encontramos a histéria da empresa, conforme ilustra a Figura 5.

Figura 5
Website DOM Casel sobre a Histéria da Empresa

Desde 1979 que trabalhamos na produgéo de carne, mas é em 1984 que nasce
a CASEL (Carnes da Sertd).

Quase 4 décadas depois, cridamos a DOM Iguarias de Origem Portuguesa, uma

marca pensada para representar uma gama de produtos de exceléncia e com a
missdo de dar uma personalidade prépria para os produtos regionais da Serta:

0 Maranho, o Bucho recheado e os Enchidos.

Hoje, as iguarias DOM ja prémios de
exceléncia da marca é reconhecida pelos nossos parceiros e consumidores.

E por fazermos crescer a DOM e a CASEL com os mesmos ingredientes,

i e dedi imos que era preciso dar um novo passo. A
DOM e os Talhos CASEL sé@o agora DOM Casel, uma s6 marca mais forte, mas
com o mesmo orgulho na sua origem.

Nota: A histéria da DOM Casel, contada na pagina inicial do seu website. Captura de
ecra.

Comecam por reforgar a sua origem, indicando que desde 1979 se dedicam a “producdo
de carne”, apesar da empresa so se ter criado em 1984. A “idade” da empresa pretende
revelar a experiéncia e a pratica na sua profissdo, itens necessdrios para “justificar” a
criacdo da nova marca, a DOM. Assim é possivel “dar uma personalidade propria para os
produtos regionais da Sertd”, aliando o passado (Casel) com o presente (DOM) ligados
com “orgulho na sua origem”.

A pagina inicial termina com a “verdadeira missao” da empresa.
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Figura 6
Website DOM Casel sobre a sua missdo

VERDADEIRA
MISSAQ

No final do dia, 0 que queremos mesmo, é sentir a satisfagdo de todas as
familias quando provam a carne de porco DOM Almu, se deliciam com as

iguarias DOM Maranho e DOM Bucho, e partilham os nossos DOM Enchido D O M CAS E L
numa almogarada.

A todos, bom proveito!

Nota: Diretrizes Estratégicas —a missdao da DOM Casel presente na pagina inicial do seu
website oficial. Captura de ecra.

Se ao longo da pagina inicial referiram que a sua missdo era preservar e manter viva a
tradicdo dos produtos regionais da Sertd, no final revelam que a “missdo” da DOM Casel
“z . . = W) H “«

é sentir a satisfacdo de todas as familias” ao consumirem os seus produtos “numa
almogarada”. Lendo nas entrelinhas, reconhecemos uma vez mais os aspetos da tradicao
e da cultura portuguesa — a ligacdo a gastronomia, a familia e a boa comida na mesa sao
aspetos da auténtica “Casa Portuguesa” tdo conhecida. Uma vez mais, vemos a
importancia da tradicdo, da cultura e da memdria como alicerces fundamentas de uma

empresa de negdcio local e de proximidade.

1. DOM Talhos

A primeira pagina do menu é referente aos espacos fisicos da DOM Casel. Muito mais do
gue uma pagina de contactos, também aqui existe espaco para falar da histdria, da
tradicdo, da origem. Desde logo, por referirem que a empresa “nasceu na vontade e
esforgco de uma familia em oferecer a melhor carne Portuguesa” destacando assim a
importancia da familia e revelando que a DOM Casel é, antes de tudo, um negdcio familiar

cujas diretrizes e conhecimentos sdao passados de geracdo em geracdo. Além disso,
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evidenciam ainda outra caracteristica do comércio local, ao referirem que acreditam, ndo
s6 na qualidade “da produgao nacional”, como também na relagdao com os clientes.
Novamente a questdo familiar implicita — muito mais do que um negécio, os talhos DOM
Casel apresentam-se como uma parte integrante do tecido empresarial sertaginense,
fazendo como que parte de tantas familias que vivem nas vilas onde estao presentes.

E curioso verificar que o destaque dado para os seus pontos de venda, ndo é
necessariamente feito aos grandes centros comerciais e urbanos, cujas parcerias tém
alcancado ao longo dos tempos, mas sim a terra, a casa. Referem assim os talhos “que
abastecem o distrito de Castelo Branco na Serta, Vila de Rei e Cernache do Bonjardim”,
onde é possivel encontrar tanto a carne de sua produc¢do como “enchidos de receitas
tradicionais e contemporaneas”. Neste ponto, revelam assim que apesar de terem um
enorme respeito pela tradi¢cdo da confegdo dos produtos que confecionam, estdo sempre
atentos as novas tendéncias, apostando na inovac¢do e no langamento de novos produtos
— recordemos que na pagina inicial ja fazem também referéncia a essa vertente, ao
exibirem os produtos “Pronto a Comer”.

Surge depois a informacdo dos contactos de cada loja também ela diferenciada das
paginas de contacto que normalmente acompanham uma empresa. Aqui, é apresentada
também uma espécie de roteiro turistico pelas vilas onde se encontram (Figura 7), com
0s seus principais pontos histdricos. Este destaque revela a importancia que de facto esta

empresa deposita na sua regido, nos seus costumes, na sua histéria.

Figura 7
Website DOM Casel - Talhos

45



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

csed

[DOM PRODUTOS DOM' DE COMER DOM’ DE COMPRAR PPARA ALEM DA CARNE 'DOM PROFISSIONAL CONTACTOS W LOJA

0s nossce 8ucho e Maranho da Sert mostram a paixio e orguiho que

senti pela
ooM Maunho da Serts, bem como as. umes  enchidos vradicionsis DOM
Casel, 5300 vila com um: tradigo.

DESCUBRA A SERTA
Comece o ida como
Ponte dl ClN.IIhl Pome thl ou Pcme da Vlmn cnnnmtdl d\nnu °

nte filip de entrada
st para s a6, durania 3 nvasdes rancesas, o o dos locals
utilizados pelos sertaginenses para se defenderem da entrada das tropas

Passando pelo Lagar da Vara, passeie pelas ruelas do centro da vila até a0
catelo. Sertd data poss do periodo

ico (séculos X e Xi) Akm de toda a sua istéria, 14 terd uma das melhores
Vistas sobre foda a via

Entre as capelas, Pagos stéricos,
faga uma pausa para provar pratos tipicos da regiso. O Festival e Castronania
Serts, do bucho,

que

se realiza no 3 visitantes

Nota. Captura de ecrd do website DOM Casel na pagina “talhos”, com apresentacdo da

Historia das Vilas onde estdo localizados

E porque o turismo e a descoberta de uma vila abrem sempre o apetite, ndo poderia faltar
a referéncia a gastronomia tradicional. E feito o convite para “provar pratos tipicos da
regiao”, como os famosos maranho e bucho, “iguarias tradicionais portuguesas”, ou
ainda os “pratos tradicionais” de cada vila, que vdo desde as sopas, aos pratos de peixe e
a uma pandplia de doces e sobremesas.

Destacam-se neste ponto a referéncia acentuada a tradi¢cdo e aos costumes, feita através
de vdrias expressées em torno do mesmo conceito: “tradi¢cao” “tradicionais”, “tipicos”,
conforme se pode verificar na tabela seguinte, com o levantamento dessas expressdes

para cada localidade.

Tabela 7
Referéncias a tradi¢do e costumes

Serta - orgulho que sentimos pela tradigao portuguesa e pela regiao;
- carnes e enchidos tradicionais;
- gastronomia rica e cheia de tradigao;

- provar pratos tipicos da regiao;
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- provar iguarias tradicionais portuguesas,

Cernache B. | - regido reconhecida pela qualidade das suas iguarias tradicionais;

- saborear os tradicionais Cartuchos de Améndoa,

Vila de Rei - nossos pratos tradicionais;

- as sobremesas mais tipicas da regido;

Nota. Expressoes encontradas no website DOM Casel relativas a cada localidade onde

encontram as lojas fisicas. Elaboragdo propria.

No final do roteiro, encaixam a informac¢do e a promocdo dos seus produtos como uma
espécie de souvenir regional, verificado através das expressdes “Antes de regressar a
casa”, “antes de ir embora” ou “no caminho para casa”. Aqui a tradicdo também tem o
seu peso, ao apresentarem os seus “enchidos mais tradicionais” (chourico mouro e
morcela de arroz) mas também é feito o paralelismo com os produtos contemporaneos e

adaptados dos tradicionais (Farinheira de caril e paio pimenta preta).

1. DOM Produtos

A segunda pagina do website é dedicada aos produtos da DOM Casel, que se subdivide na
apresentacdao dos seus principais produtos. Na pagina principal, dos “DOM Produtos”
falam das suas “iguarias” — produtos gastronémicos tradicionais da regido (maranho e
bucho) e nacionais (os enchidos).

Também aqui, o respeito pela origem e pelas tradi¢des, sejam elas regionais ou nacionais,
é explicita no texto. Referem que as suas iguarias, “a esséncia da tradicao e gastronomia
lusitanas”, sdo “preparadas por maos beiras (...) ha mais de 30 anos”. Esta histdria e esta

I"

tradicdo, com produtos “confecionados sempre de forma artesanal”, trazem consigo
uma sapiéncia que permite garantir “o sabor tradicional e familiar”. E este método que
. . “ . s

praticam e defendem, permite e pretende ser “uma viagem as origens de cada produto,
a esséncia da gastronomia regional e ao saber das gentes que lhe deram forma”.
Denota-se assim, uma vez mais, a importancia da histéria e das origens e a preocupacao
em manter viva a tradicdo e os costumes.

Terminam a apresentac¢do dos seus produtos com os conceitos que até aqui tém mostrado

ser pilares essenciais na identidade da empresa: histdria e tradigao.

“Sinta os 200 anos de histéria do DOM Maranho, celebre a tradicdo com o DOM Bucho,
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retina a familia com os nossos DOM Enchido - Tradicionais ou aventure-se com os DOM
Enchido - Contemporaneos. A escolha é sua e as iguarias também.”

Resumindo, a apresentacao dos produtos da DOM Casel mostra desde logo a sua esséncia
empresarial, tal como defendida nas entrevistas. Sdo produtos regionais e locais,
confecionados de uma forma artesanal e como antigamente, de forma a manter viva a
tradicdo. Além disso, as referéncias a mesa e as refeicdes familiares revelam a origem

familiar da mesma.

a. Maranho

Na apresentacdo dos produtos, o Maranho surge em primeiro lugar. Sendo um dos
produtos ouro desta empresa, é também a iguaria sertaginense mais conhecida a nivel
nacional. E isto é transmitido também na sua apresentacdo: “DOM Maranho é uma das
nossas iguarias tradicionais que mais orgulho sente pelas suas origens e em ser

portugués.”

O orgulho nas origens é ainda demonstrado pela sua receita, que se manteve
“praticamente inalterada ao longo dos ultimos 200 anos” —indicando assim a importancia
que a proépria histdria tem para a comercializagdo deste produto. Essa importancia é de

tal forma notdria e importante, que ela prépria é contada no site.

Figura 8
A Histéria do Maranho
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DOM
DOM TALHOS. ‘ [DOM PRODUTOS! DOM’ DE COMER DOM’ DE COMPRAR PARA ALEM DA CARNE DOM PROFISSIONAL CONTACTOS W LOJA

4 > DOMPRODUTOS > MARANHO

A HISTORIA
DO MARANHO

0 Maranho da Serta tem hoje um lugar de destaque na gastronomia regional
e tradicional portuguesa.

Acreditamos que o segredo do seu sucesso estd na receita, que passou de
geragdo em geragao por 200 anos, e na experiéncia e sabedoria das maos
beirds que prepararam esta iguaria ao longo da Histéria, mantendo a sua
tradigao até aos dias de hoje.

Descrito pela primeira vez, em 1858, como uma “iguaria de origem
portuguesa’, 0 Maranho ja era um prato habitual nos dias de festa, durante o
século XX, quer das familias ricas, quer das familias pobres. E a partir da
década de 1980, passou a estar disponivel nas ementas dos restaurantes de
gastronomia tradicional regional e portuguesa.

Nota. Captura de ecrad ao website da DOM Casel. Sec¢do DOM Produtos - Maranho

Como referiam no inicio da pagina, o maranho é dos produtos “que mais orgulho sente
pelas suas origens”. Da mesma forma, pela apresentagao dada, é também um dos
produtos que mais orgulho tém em comercializar. Ao contarem a sua histdria, comegam
por referir a sua importancia e o seu “lugar de destaque na gastronomia regional e

tradicional portuguesa”.

Depois, evidenciam que este destaque se da, em grande parte, pela sua historia
centendria, reconhecido como iguaria desde 1858: “o0 segredo do seu sucesso esta na
receita, que passou de geragao em geracao por 200 anos, e na experiéncia e sabedoria
das maos beirds que prepararam esta iguaria ao longo da Histéria, mantendo a sua
tradicao até aos dias de hoje”. Uma vez mais relevem a importancia da histdria, da

tradicdo e do artesanal, evidenciado assim conceitos fundamentais da sua identidade.

b. Bucho

A apresentacdo detalhada dos produtos segue com o bucho que, como ja verificado
anteriormente, é reconhecido pela empresa como sendo “muito mais do que um prato
tipico” e sim “uma prova de amor pela gastronomia beira e pela tradi¢ao portuguesa”.
Esta prova de amor é aqui explicada pela sua histdria que “viajou ao longo de geragoes”

e dos tempos, acompanhado a prépria sociedade portuguesa, até chegar hoje a ser
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entendida como um prato “representativo da identidade da regido e (...) revelador das
origens das gentes que lhe deram forma.” Revelam assim, uma vez mais, a importancia
da histdria e das tradicdes no legado do comércio tradicional em manter vivas essas

memorias que compde a identidade de uma regiao.

c. Almu

A Almu é a carne de porco produzida pela DOM Casel. E a base de um dos pilares da
empresa, a qualidade, marcada por um conhecimento “com mais de 40 anos de
atividade” da empresa. Enquanto que nos outros produtos assumem uma identidade
local e regional, com este salientam a producdo nacional, referindo-se a este produto
como a “carne portuguesa”.

Assim, ao invés de apelarem as tradi¢Ges e costumes regionais, invocam os costumes
nacionais, fazendo referéncia a unido com a familia e ao convivio, com um produto
pensado para as familias, seja ele “num estufado tradicional ou numa churrascada de
domingo”.

A pagina segue com especificacbes técnicas relativas ao produto, assim como outros

fatores de diferenciagao.

d. Enchidos

Os enchidos fazem parte da culinaria tradicional portuguesa e, nesta pagina, apresentam
os seus produtos com um vinculo bastante forte a tradigdo e a memdria. Dos “cldssicos
tradicionais” as criagbes contemporaneas, apresentam estes produtos como algo

I”

“artesanal” e com respeito as origens: “curados no tradicional fumeiro a lenha, tao
presente na memoria das nossas gentes.”

Ao longo da pagina as referéncias a tradicdo repetem-se continuamente, sendo em
muitos casos utilizadas as mesmas expressoes. Para além de referirem que os produtos
apresentados sdo “classicos dos enchidos tradicionais portugueses”, saltam a vista duas
ideias importantes e amplamente difundidas na apresentagao dos seus produtos: por um
lado, a “artesanalidade” dos mesmos, presente em expressdes como “forma artesanal”,

“cosido a m3o” ou “atado por maos beirds”; por outro, aimportancia da tradi¢do e da sua

manutenc¢do - em praticamente todos os produtos desta seccdo é feita referéncia ao
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“tradicional fumeiro”, remetendo para a importancia da tradi¢cdao e em criar um produto

como antigamente, tal e qual a “memdria” e tradi¢do dos beirdes.

e. Pronto a comer

A ultima sec¢do na apresentacdo dos produtos, é referente aos “Pronto a Comer”. Uma
conjugacdo entre o tradicional e o moderno, com receitas tipicas reinventadas: das
bifanas ao leitdo assado, passando pelos croquetes de bucho. A descri¢cdao dos produtos

que integram esta categoria ndo apela, no entanto, a histéria, memaria ou identidade.

V. Outras pdginas

As paginas seguintes do website oficial dos Talhos DOM Casel apresentam-se apenas
como paginas meramente informativas: (DOM’ de) comer e onde comprar; uma pagina -
Para Além da Carne — que é composta por uma galeria de imagens, a pagina de acesso
aos fornecedores (DOM profissional) e os contactos.

Estas paginas apresentam-se como meramente informativas e, em nenhuma delas se
encontram as dimensdes de analise em estudo.

No menu existe ainda a possibilidade de aceder a loja online, que reencaminha para uma

pagina diferente e distinta da pagina da empresa propriamente dita.

V. Loja Online

A loja online dos talhos DOM Casel apresenta-se como distinta do website da empresa.
Trata-se de uma pagina bastante visual, apelando aos sentidos da visdo e do paladar em
cada canto.

A pagina inicia-se com um slideshow de cinco imagens, onde se da destaque as categorias
de todos os produtos da loja. S0 como que um resumo da apresentacdo no website
oficial e que foi ja analisado em cima.

Tratando-se 2021 do ano da carne, como referido nas entrevistas, o slideshow inicia-se
com a imagem da carne de porco produzida pela empresa, onde se pode ler a descricao
“E portugués e é nosso”. A escolha destas palavras prende-se com a questdo da tradic3o,
do orgulho nacional que revelam em tantos outros produtos da sua marca. Alids, como

indicam no website principal, muitos dos seus produtos pretendem ser a “esséncia da
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tradigao e gastronomia lusitanas.” Assim, o facto de “ser portugués” revela aimportancia
dada a estes costumes e tradigdes gastrondmicos.

Segue-se uma imagem do Maranho, ex-libris da marca. A descri¢do é bastante reveladora:
“200 anos de uma receita praticamente inalterada”. Tem histdria, tem tradi¢cdo, tem
costumes e o respeito pelos mesmos. E com este produto que se destacam e é com ele
que revelam a manuteng¢do de uma tradi¢ao gastrondmica regional.

Seguidamente, uma imagem dos enchidos, “dos cldssicos aos contemporaneos”,
revelando a dualidade da loja: se por um lado existe a preocupa¢dao com a tradicdo e os
costumes, por outro lado a aposta na inova¢do e no acompanhamento de tendéncias é
necessaria. Classificam os seus produtos com um “intenso prazer campestre” que remete
para a questdo da casa, das raizes, da origem da prdpria marca.

A aposta nas tendéncias é complementada pela quarta imagem, com os produtos
“prontos a comer”, que aliam os pratos tradicionais, como o borrego ou a francesinha, a
produtos regionais e a uma cozinha de autor. Nesta imagem ndo é feita qualquer
referéncia a histdria ou a identidade empresarial.

Terminam com o DOM Bucho, outro produto de referéncia da marca e prato tipico da
regido sertaginense. No entanto, para a DOM Casel, este produto é, como ja vimos “uma
prova de amor”, pela manutencdo da tradicdo e da receita original deste prato tipico,
conjugado com a utilizagdo da sua carne premium —a Almu.

A pagina segue como uma tipica loja online, com imagens ilustrativas dos seus produtos.
Mais abaixo, ha espaco para a apresentacdo da empresa, para a sua identidade. De um
lado, a histéria e tradicdao, o regional e o nacional, do outro, a modernidade e a
contemporaneidade.

Comecemos pela histéria e identidade. Apresentam-se pelo nome completo “DOM Casel
Iguarias de Origem Portuguesa”, e pela sua idade e profissdo “culminar de anos de
experiéncia na confe¢do de produtos tradicionais...”. Depois de revelada a maneira como
trabalham, com uma “sele¢do rigorosa de ingredientes de exceléncia”, assumem a sua
missdao — permitir que os seus clientes e consumidores degustem “os sabores tradicionais
da regidao da Beira Baixa”. Assim, através de apenas um paragrafo consegue-se depurar
que a empresa tem uma histéria (marcada pelos anos de experiéncia), estd focada na
tradicdo (“confecdo de produtos tradicionais) e € uma empresa regional — “degustar os

sabores tradicionais da regidao da Beira Baixa”

52



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Depois da apresentagdo da sua carne — a Almu — e da sua qualidade comprovada, alvo ja
de muitos prémios e distingBes, surge uma caixa relativa as receitas de chef. Este é um
produto inovador para um talho, que aliado a um chefe de cozinha, se compromete a criar
refeicGes gourmet a partir de pratos tradicionais e tipicos da cozinha portuguesa. Sao
assim “alimentos da serra”, como descrevem, que através de um novo olhar se tornam
naquilo que descrevem como “uma experiéncia de viagem as suas origens”. Novamente
a questdo da origem e a importancia do produto local, retomando assim para a tradicao
e para a necessidade da sua preservacao.

Na loja online cabe ainda espacgo para uma seccao de receitas assinadas pelo chef Flavio

e um video de preparacao do maranho.

3.3.2. Resultados do Website

Atendendo a andlise feita anteriormente ao website, pretendia-se depurar se os conceitos
de Histdria, Memodria e Identidade eram referidos neste canal. Na tabela 7 é possivel
verificar a quantidade de vezes que cada tema é referido, tanto no website como na loja

online; o grafico correspondente, indica o total de referéncias encontradas nos dois locais.

Tabela 8 Figura 9
Temas encontrados no website Percentagem dos temas encontrados no website

Temas |Site |Loja |Total

Tradicdo (34 |1 35

Regiago (18 |4 22 B Histdria

Nacional |17 |1 18 H Regido

Histéria |13 |2 15 m Tradigdo

Familia |6 0 6 Nacional

Origem |2 0 m Origem
M Familia
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De acordo com a CEO da Com-Alma, as palavras-chave da DOM Casel sdo “a tradicdo, a
histéria e a regido”. De facto, estes sdao dos temas com mais relevancia no website e loja
da organizagdo, conforme verificado no grafico da figura 9, faltando apenas a referéncia
a Identidade Nacional.

Ao longo da andlise do website e loja da DOM Casel, a tradigdo é uma componente
importante para a comunicagdo empresarial, apresentando-se com o maior nimero de
referéncias neste canal digital, num total de 36%. ExpressGes como “iguarias tradicionais”
ou a mengdo aos “produtos tradicionais” sdo frequentemente encontradas ao longo do
website oficial. Estes resultados vao de encontro ao defendido pela Diretora Executiva
nas entrevistas, quando refere que tentam “preservar todas as receitas”, fazendo
“sempre o mais tradicional possivel”.

Em muitos casos, esta tradicdo aparece relacionada a propria regido e a sua histéria. Ao
longo do website expde com frequéncia que os seus produtos sado feitos de uma forma

IH

tradicional, “como antigamente”. Assim, expressées como o “atar artesanal” ou o
“tradicional fumeiro” pretendem manter viva uma histéria ndo sé dos produtos como da
propria regido, fazendo assim como que uma homenagem a “memdria destas gentes”, a
sua historia.

Essa homenagem leva-nos precisamente ao segundo tema com mais peso no website: a
regionalidade dos seus produtos ou, como referem, a regido onde nasceram, que soma
um total de 22 referéncias, correspondendo a 23% na totalidade. Se atentarmos apenas
a loja online, este é o tema com mais destaque. A mencgdo a regido das Beiras, ou mesmo
as préprias localidades onde se encontram é também bastante comum, ou ndo fossem os
produtos regionais tipicos um dos artigos por que sdao mais conhecidos.

Estas alusdes demonstram, por um lado, esse fator identitario que a Diretora Executiva
pretende passar, quando refere que ao promoverem a histéria da terra, ddo a entender a
sua regionalidade e promovem o entendimento de que o produto que fazem tem a ver
com a terra e com a regido. Por outro lado, vai ao encontro do impacto com o publico
referido pela CEO da Com-Alma, quando defende que “dizermos que um enchido é de
Lisboa, ou que um enchido é das Beiras” tem um impacto “completamente distinto”.
Mas ao mesmo tempo que fazem uso frequente da regionalidade, também a questao
nacional é importante para a comunicagdo desta empresa, apesar desta nem ser

mencionada nas entrevistas. A comecar pela sua prépria identidade, de Iguarias de
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I”

Origem Portuguesa, o tema “nacional” representa 18% das menc¢des ao longo do website.
E comum que a apresentacgdo dos seus produtos seja feita tanto pela sua regionalidade
como pela sua “esséncia lusitana”, quanto mais nao seja porque para ser um produto
regional, ele tem que ser nacional também. Assim, é possivel encontrar ao longo do
website expressdes que defendem esta ligacdo sistémica, em que comegamos pela parte
(Regido) para chegar a um todo (nacional) ou vice-versa. Por exemplo: “lguarias

”, u
”;

portuguesas preparadas por maos beirds que (...) garantem o sabor tradicional”; “... uma
das nossas iguarias tradicionais que mais orgulho sente pelas suas origens e em ser
portugués”; “lugar de destaque na gastronomia regional e tradicional portuguesa”.
Relativamente ao tema Histéria, é possivel dividi-lo em dois subtemas: a histéria da
organizacdo e a histéria (tradicdao) dos seus produtos. Por um lado, é mencionada e
referida ao longo do website a idade da organiza¢do, fazendo referéncia a sua “histdria
com mais de quatro décadas”. De recordar que sé na pagina inicial, a histéria da empresa
é contada em trés situacGes diferentes (A Empresa, A origem e A Histdria). Isto mostra
que, de facto, como defendido nas entrevistas, a histéria da organizagdo é “um tema
muito importante”, uma “componente de distincdo” e a “base para a estratégia e
posicionamento”.

Por outro lado, e porque tentam manter viva a tradi¢cdo dos seus produtos, a sua histdria
tem que ser respeitada. Esta importancia pode ser encontrada através de expressoes
como “sinta os 200 anos de histéria do DOM Maranho” ou as viagens “ao longo de
geracgdes”. Assim, apesar de o tema Histéria representar apenas 15% das mengdes no
website da DOM Casel, é necessario ter em conta que ela esta subentendida nos temas
anteriores, principalmente no da Tradigao.

Com menos destaque (apenas 6% das referéncias no website) surge a questao da “familia”
com ligagcdo a ldentidade Empresarial. Esta ligacdo surge tanto pelo facto de a empresa
ser de indole familiar, como pela importancia e referéncia feita a questdao da familia,
encontrada através de expressdes como “almocarada” ou “churrascada de domingo”,
como exposto anteriormente na parte dedicada a andlise deste canal.

A origem, por sua vez e curiosamente, é o ponto com menos referéncias no website (2%).
Seria de esperar que tratando-se de um talho, e sendo a carne a origem desta empresa,
ela fosse mais referenciada. No entanto, e como verificado no inicio deste capitulo, é a

tradicdo e a regido que ganham mais destaque. Quanto a sua origem, sé mesmo
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referenciada num titulo “A nossa origem estd na carne”, e quando contam a histéria da

fusdo DOM e Casel - “uma sé marca mais forte, mas com o mesmo orgulho na sua origem”.

3.4. Analise das Redes Sociais

As redes sociais sdo, como exposto na revisao de literatura, um canal essencial para as
empresas nos dias de hoje. Como tal, a Casel marca presenca nestes canais, com uma
conta ativa no Facebook e Instagram — duas das redes sociais mais utilizadas.

Para a andlise deste canal, além de verificar a forma como se apresentam, foi definido um
periodo compreendido entre janeiro e junho de 2021, resultando assim num universo de
79 publicagBes no Facebook e 35 no Instagram. A diferenca de publicagdes nas duas
redes, deve-se ao facto de o Facebook se apresentar como a rede social preferencial da
Casel, onde as publica¢Ges sdo muito mais constantes do que no Instagram. Além disso,
quando publicam no Instagram, fazem-no de uma forma idéntica ao Facebook,
permitindo por isso medir e comparar os niveis de interacdao entre as duas redes.

Para garantir unanimidade e igualdade nos dados das publicagdes, estes foram recolhidos
a 29 de agosto de 2021, de modo a certificar que as unidades de medida de interacdo
fossem iguais. Nesta data, a pdgina de Facebook da DOM Casel contava com 6073
seguidores e da Instagram apenas com 1118. Atendendo ao numero de publicacdes da
amostra e ao préprio alcance das duas redes, pode-se dizer que o Facebook se apresenta
como a rede social preferencial da Casel, onde as publica¢des sdo muito mais constantes

do que no Instagram.

I.  Apresentacdo da Empresa no Facebook:

A analise das redes sociais comega com a descricdo do “Sobre” nas suas paginas, de modo
a perceber como se apresentam aos seus clientes.

No “Facebook”*, podemos encontrar a seguinte descricio:

A DOM é o culminar de anos de experiéncia na confeccdo de produtos

tradicionais, com um investimento constante no aperfeicoamento das melhores

4 https://www.Facebook.com/DOMCaseliguaria/about/
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técnicas e uma selecgdo rigorosa de ingredientes de exceléncia.

Nada foi deixado ao acaso, para que lhe seja possivel degustar os sabores
tradicionais da regido da Beira Baixa. A DOM é uma marca registada pela Casel. A
Casel desenvolve ha mais duas décadas, de forma apaixonada e num escrupuloso

respeito pelas origens, produtos regionais de qualidade inquestionavel.

A DOM Casel comeca por se apresentar como uma empresa versada, marcada pelos seus
“anos de experiéncia”, adquirindo por isso uma expertise na sua area de atuacdo: a
“confecdao de produtos tradicionais”. Seguidamente, revelam a sua preocupagdo e
centralidade na busca da perfeicdo e qualidade dos seus produtos, onde nada é “deixado
ao acaso”, afirmando que existe “um investimento constante no aperfeicoamento” das
técnicas utilizadas, e sempre com recurso a “ingredientes de exceléncia”.
A descricdo da empresa segue com a menc¢ado a sua origem (“regido da Beira Baixa”) e no
ultimo paragrafo fazem uma jun¢do e uma amplificagcdo do que foi dito anteriormente. Os
anos de experiéncia voltam a ser referidos pela expressao “ha mais de duas décadas”; a
sua darea de atuacdo volta a ser referenciada com recurso a sua origem e tradicdo,
verificada pelo “escrupuloso respeito pelas origens”, o que resulta, de acordo com a
empresa, numa “qualidade inquestionavel”. E de referenciar também, a utilizacdo da
expressao “de forma apaixonada” para referir o que fazem na sua empresa.
Ou seja, através de pouco mais de dois paragrafos, a DOM Casel apresenta-se como uma
empresa com experiéncia, que produz produtos tradicionais, sustentado pelos pilares da
qualidade e tradicao.
J4 no Instagram, como a prépria rede n3do permite uma descricdio tdo extensa,
condicionada a um reduzido nimero de caracteres, a empresa apresenta-se da seguinte
forma:

A DOM é o culminar de anos de experiéncia na criagdo de suinos e confecg¢ao de

enchidos tradicionais. Faca a sua encomenda na nossa loja online.

www.domiguarias.com

Tal como no Facebook, fazem referéncia a sua experiéncia marcada pelos anos de
existéncia. Ao contrario da rede anterior, no Instagram apostam em afirmar-se como uma

empresa de “confe¢do de enchidos tradicionais”. No entanto, tentam mostrar desde logo
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a qualidade com que se assumem no Facebook, ao revelarem que a sua producao é feita
através de uma criacdo propria (“experiéncia na criagdo de suinos”). Terminam a sua
apresentagdao com um convite a loja online, criando assim um paralelismo entre o
tradicional (“enchidos tradicionais”) e o moderno (loja online), tal como assumem no
website e loja.

Em conclusdo, é possivel verificar que em ambas as redes, existe a mencgao a histéria da
organizagao, exposta pela sua experiéncia com largos anos. No entanto, e a semelhancga
do website, a questdo de se tratar de uma empresa familiar é deixada de lado. Também
como no website, e tal como defendido nas entrevistas, a tradi¢ao e os costumes ganham
algum peso, sendo evidenciado pela mengdo dos “produtos” e “enchidos tradicionais”.
J4 a questdo da Identidade aparece apenas na descri¢cdao do Facebook, revelando tanto a
sua origem geografica (Beira Baixa) como empresarial (“marca registada da Casel”) e
também, de forma inédita, a forma como fazem as coisas: “de forma apaixonada e num
escrupuloso respeito pelas origens”, revelando a importancia dada a histdria e a memoria

na sua forma de tradic3do.

Il.  Aspublicagées

Conforme descrito anteriormente, o Facebook tem um maior alcance e maior indice de
publicacGes que o Instagram. Por esse motivo, a andlise descrita neste capitulo esta
centrada no Facebook, sendo que no Instagram apenas é feita uma comparagdo de
interativadade.

As publicagcdes da DOM Casel tém, na maioria das vezes, uma imagem coerente e similar,
de modo a criar uma facil identificagdo a marca. Apresentam temas de varias naturezas,
diversificando o tipo de publicacGes e tentando interagir com o seu publico.

No grafico abaixo é possivel verificar o tema das publicagdes feitas no Facebook, durante

o periodo selecionado para analise.

Figura 10
Género das publicagées analisadas
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Tipo de Publicagao
30
25
20
15
10

Nota. Grafico representativo do tipo de publicagdes no Facebook durante o periodo de 1
de janeiro a 30 de junho de 2021. Elaboragdo propria.

Como verificado na Figura 10, o tipo de publicagcdo que é postado com maior frequéncia
é o relativo aos produtos da empresa; seguem-se as publicacdes temdticas (como o Dia
da Mae, do Pai, da crianga, etc) e por fim a categoria de testemunho onde expdem tanto
as opinides dos seus clientes, como partilham a sua presenga em meios de comunicac¢do
regionais e nacionais “postando” as noticias publicadas sobre a atividade da empresa.
No entanto, de forma a compreender se a histéria, a memdria e a identidade também
estdo presentes neste canal digital, foi feita uma andlise seguindo a metodologia proposta
por Bardin (1979). Considerando as entrevistas e a analise ao website anteriormente feita,
a selecdo das publicagdes a analisar centrava-se na existéncia das dimensdes de analise ja
encontradas, em que contexto e em que quantidade. A amostra ficou assim reduzida a 16
publicagGes no Facebook e 6 publica¢des do Instagram.

Estas publicacdes fazem referéncia aos temas da histdria, memdria e identidade
organizacional, encontradas através de palavras e expressées relacionadas com a
importancia e manutencdo da tradi¢do, que remetessem a regionalidade, que revelassem
tragos da histéria, quer dos produtos quer da empresa, ou ainda que evidenciassem tragos
gerais da organizacdo. Excertos dessas publicacdes podem ser encontradas na tabela

seguinte:

Tabela 9
Publicagcées analisadas nas Redes Sociais
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Data Tema Unidade de Contexto Unidade de Registo
Identidade DOM Almu é a nossa carne de porco Qualidade e
empresarial premium, de sabor e textura Diferenca

inconfundiveis.
"DOM Almu é a nossa melhor carne de
porco"
c Identidade "Carnes da Serta" Identidade Regional
5 Empresarial
3
Historia e "... Saber com mais de 40 anos de Historia / idade
Memoria atividade"
Identidade "num assado delicioso, num estufado Empresa familiar
empresarial tradicional ou numa churrascada de
DOMingo" /", criada a pensar na sua
familia e na nossa."
% Histdria e "...receita tradicional" Tradigdo e
& Memoria costumes
§ Identidade "Farinheira da Sert3" / "...extremamente Identidade Nacional
- empresarial campestre..." / Regional
17/mar* | Histériae "Feita de forma artesanal, é curada em tradicdo e
Memoria fumeiro tradicional. Uma receita costumes
simples..."
Identidade "...como elemento essencial na Regionalidade
empresarial gastronomia beira. Esta iguaria tradicional
portuguesa..."
Historia e "...viajou ao longo de geragdes ..." Tradicdo e
Memoria costumes
= Historia e "...adaptar a maior ou menor escassez de | Histdria / Memoria
E Memoria alimentos e aos habitos da populagdo da terra
& local."
Identidade "...enchido tradicional inconfundivel, Identidade Nacional
empresarial representativo da identidade da regido..." | / Regional
Histodria e "...revelador das origens das gentes que Tradicdo e
Memoria Ihe deram forma." " costumes /
Regionalidade

26/mar* | identidade "...0 DOM bucho é muito mais do que um | Tradicdo e

empresarial prato tipico, é a prova de amor pela costumes /
gastronomia beira e pela tradicdo Regionalidade
portuguesa.”

31/mar* | Identidade "E um porco Portugués, é Nosso e é Identidade Nacional
empresarial / | Duroc..."
produto

29/abr* | Identidade "...valoriza os sabores e o saber fazer de Regionalidade /
empresarial / | diferentes regides de Portugal." Tradicdo e
Historia e costumes
Memoria
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Histodria e "...empresa da regido.... Quatro décadas Historia / idade
Memdria de historia"
Identidade "...especializada em iguarias regionais" Regionalidade
o empresarial "projetar o produto e a regido em todo o
g pais"
= "..posicionar de uma forma regional..."
e "...estes produtos tém trés coisas
importantissimas, sdo as receitas, as
pessoas que o fazem e a regido onde
estamos".
Identidade "Empresa familiar, com 40 anos de Regionalidade
empresarial existéncia..."
“Uma empresa da regido e é assim que
querem ser vistos.”
Historia e "Todos os produtos que temos seguem Tradicdo e
Memoria receitas da nossa regidao, da nossa terra. costumes /
Sdo confecionados por pessoas da nossa Regionalidade
‘© terra que sabem faze-los melhor que
g ninguém..."
(<) "O DOM maranho da Sertd tem
praticamente 200 anos de histéria
praticamente inalterada, é um produto
que se identifica com a nossa regido mais
do que qualquer outro, portanto é o
produto da nossa zona que nos fazemos
de forma a respeitar rigorosamente a
receita.
24/mai* | Histéria e "Uma receita tradicional da nossa zona Tradicdo e
Memdria com mais de 200 anos de historia" costumes
30/mai | Histéria e "...uma forma de protegermos a nossa Tradicdo e
Memodria receita..." costumes
“O maranho da Sertd tem uma receita
muito propria..."
Identidade "...valorizar mais o que ja fazemos, sendo | Tradigcdo e
empresarial um produto tradicional..... dar mais valor | costumes /
a regido e as pessoas da terra que sempre | Regionalidade
fizeram este maranho com o maior
carinho do mundo."
Identidade "...oferece ao pais e ao mundo o melhor Regionalidade
empresarial da charcutaria da regido da Serta.
c
= istori m - a s dos s ica
i Histodria e " lembram-nos os sabores dos tempo Tradicdo e
-4 Memdria passados..." costumes
Historia e "...olhos postos no futuro como tém feito | Histdria / idade
Memoria ha mais de quatro décadas..."
£ Identidade "...a esséncia da tradigdo e gastronomia Identidade Nacional
§‘ empresarial lusitana." "lguarias portuguesas / Regional
o preparadas por maos beiras..."
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pela gastronomia beird e pela tradigdo
portuguesa.

Historia e "...hd mais de 30 anos" Historia / idade
Memoria
histéria e "...0 sabor tradicional dos enchidos de Tradicdo e
Memdria fumeiro." costumes
Historia e "Com uma histdria com mais de 800 anos, | Histdria / idade
Memoria Portugal é um dos paises mais antigos do
mundo. "
‘:i Histéria e "Ao longo dos séculos criaram-se varias Tradicdo e
§ Memdria tradigGes portuguesas e tragos culturais costumes
que definem hoje a sociedade e o pais"

Identidade "A gastronomia é um DOM que nos torna | Tradicdo e
empresarial Unicos" costumes
Identidade "uma das nossas iguarias tradicionais que | Identidade Nacional

c empresarial / | mais orgulho sente pelas suas origens e / Regional

E- produto em ser portugués."

= Historia e "A receita manteve-se praticamente Tradicdo e
Memoria inalterada ao longo dos ultimos 200 anos" | costumes

18/jun | Identidade "Tradicionalmente conhecido por Bucho Identidade Nacional

empresarial / | recheado, DOM Bucho é muito mais do / Regional
produto que prato tipico, é uma prova de amor

Nota. Publicagdes encontradas com o tema Histdria, Memoria e Identidade, no periodo

de 1 de janeiro e 30 de junho de 2021. As publicagdes assinaladas com asterisco (*) foram

também publicadas no Instagram.

Numa analise quantitativa, as publica¢cdes analisadas no Facebook correspondem aos

seguintes temas e subtemas:

Tabela 10

Temas das publicagdes analisadas

Tema Subtemas Total
Qualidade e diferenca 1 13
2 © Identidade Nacional / Regional 6
o —
= § Empresa Familiar 1
S 3o
o uE_' Regionalidade 4
Tradicdo e Costumes 1
T~ « .| Histdria/ idade 5 16
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Tradicdo e Costumes 10

Regionalidade 1

Atentando a Tabela 10, é possivel verificar que o tema da Histéria e da Memoria é o que
surge com mais frequéncia nas publica¢des analisadas. Dentro deste tema, o subtema da
Tradicdo e Costumas ganha uma vantagem considerdvel, tal como acontece no website
da organizacdo. Uma vez mais, esta tradi¢cdo esta intimamente relacionada com a histdria
da regido (e.g., “O maranho da Sertd tem uma receita muito prdépria..." -Tabela 8) e com

a maneira como sempre se fizeram as receitas que comercializam (e.g., “A receita

manteve-se praticamente inalterada ao longo dos ultimos 200 anos" — Tabela 8).

Por esta razdo, o subtema com mais destaque no tema da Identidade Empresarial é

n u

respeitante a sua identidade quer nacional — “esséncia da gastronomia lusitana”, “orgulho
em ser portugués” — quer regional — “Carnes da Sertd”, “maos beiras”, “representativo da
identidade da regiao”.

Ou seja, a histdria e a tradicdo dos seus produtos acaba por fazer parte também da sua
prépria identidade. E comum a mencdo da “tradicionalidade” dos produtos
comercializados, apelando assim a memoria de outros tempos e a importancia da sua
preservagao e manutengao.

Ainda sobre o tema da Histéria e da Memdria, hd também espaco para relembrar que a
Casel € uma empresa familiar com histéria, existindo por isso um nimero significativo de

publicacGes que revelam a sua idade, encontrada através das expressées como “40 anos

de atividade” ou “quatro décadas de histoéria”.

3.5. Comunicagao Dialdgica

Identificadas as prdticas comunicacionais nas redes sociais, é possivel agora obter
algumas conclusdes acerca da Comunicacdo Dialdégica da DOM Casel, recorrendo as
dimensdes chave propostas por Capriotti et al. (2021).

De acordo com estes autores, para perceber a comunicacdo dialégica de uma

organizagdo, hd que ter em conta duas grandes dimensdes: a predisposicdo para a
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interacdo e a interacdo efetiva com o publico. Na primeira dimensdo estdo incluidas trés
categorias: presenca ativa, atitude interativa e recursos interativos; na segunda dimensao
encontram-se as restantes categorias: responsividade e conversao (Capriotti et al., 2021,
p. 39).

A figura 11, ilustra graficamente a conceg¢do desta comunicagdo dialdgica.

Figura 11
Dimensées chave para a comunicagdo dialdgica através das redes sociais

Presenca

Presenca ativa

Atividade

Informacional

Predisposicio Atitude Interativa
para interacdo | Interativo
m e
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c
S
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o
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Intensidade
Conversagao
Reciprocidade Nota.

Elaboragdo prépria adaptado de Capriotti et al. (2021)

A predisposicdo para a interagdo social é, de acordo com os autores, a base para uma
comunicagdo dialégica empresarial. E através da utilizagdo e integracdo das suas trés
dimensdes (presenca ativa, atitude interativa e recursos interativos) que uma organizagao
consegue reforcar a sua relagdao com os stakeholders (Capriotti et al., 2021, p. 39).

No que toca a dimensdo da Presenca ativa, ela pode ser determinada considerando-se

duas variaveis: o nivel de presenga — se estdo ou ndo presentes em redes sociais — e o
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nivel de atividade —a média de publicagdes didrias e semanais da organizagdo. Uma maior
presenca ativa ird desenvolver uma maior predisposi¢ao face a interacdo (Capriotti et al.,
2021, p. 39).

No que respeita ao nivel da presenga, podemos considerar que a DOM Casel assume uma
presenca mediana, estando registada em quatro redes sociais. Para além das analisadas,
o Facebook e o Instagram, tém também conta ativa no Linkedin e um canal no Youtube
(embora apresente apenas um video). E certo que existem uma série de outras redes

sociais mas, considerando que estas sdo das mais utilizadas pelos portugueses, podemos

considerar que a presenca social da DOM Casel é assim aceitavel.

J4 no que respeita ao nivel de atividade, embora n3do exista um numero magico de
publicacGes ideais, muitos autores defendem que o nimero de publica¢des didrias nas
redes sociais ndo deve ser superior a dois (Capriotti et al., 2021, p. 40), no entanto, é
aconselhavel que pelo menos seja feita uma publicagdo por dia.

Analisando as publicagbes da DOM Casel, e considerando o periodo em anilise,
verificamos que em 181 dias de publicagcdes (de 1 de janeiro a 30 de junho), apenas
publicaram 79 vezes no Facebook e 35 no Instagram. Atentando ao nimero aconselhavel
de publicagbes diarias (entre 1 e 2) idealmente, a organizacao deveria ter publicado entre
180 a 360 publicag¢des. Ora, significa isto que, de acordo com a teoria, a presenca desta
organizacdo estd muito aquém do desejado, ndo chegando se quer a metade do que
defendem as boas praticas.

Passando para o nivel seguinte, encontramos a Atitude Interativa, que se centra na
necessidade de promover agdes e conteddos que proporcionem e aumentem a
conversagao online com os utilizadores. (Capriotti et al., 2021). Nesta dimens3o, avaliam-
se as abordagens informativas — a criacdo e partilha de contelddo informativo — e a
interativa — criacdo e disseminagdo de contelddo que pretende desencadear conversdes
e reacgOes por parte do publico (Capriotti et al., 2021, p. 41) Este conteldo deve ser de
interesse para o publico-alvo.

Na tabela abaixo sdo exibidos os numeros totais de rea¢Ges nas duas redes sociais

analisadas, considerando o periodo de anilise.

Tabela 11
Reagbes obtidas nas redes sociais
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Facebook Instagram
Publicacdes | 79 35
Gostos 1931 767
Partilhas 460 Sem informacao
Comentarios | 174 8

Nota. Reagbes obtidas nas publica¢des do Facebook e do Instagram durante o periodo
em andlise. No Instagram a informac¢do de partilhas de publicagcdo sé é exibida aos

gestores da pagina, por isso, ndo foi possivel obter a informagdo necessaria.

Neste ponto, a DOM Casel apresenta uma comunica¢do mais assertiva, pelo menos no
Facebook. Apesar de o numero de publicacdes ndo ser, teoricamente, o ideal, as
publicacées que partilham no Facebook conseguem bons resultados, obtendo sempre
reacgdes, partilhas e alguns comentarios Por outro lado, as reagdes no Instagram ficam
muito abaixo, havendo apenas “gostos” e quase nenhum comentdrio. Relativamente as
partilhas, como as estatisticas das mesmas ndo é apresentada ao publico, torna-se
inexequivel a sua contabilizacao.

Assim sendo, é possivel considerar que a Atitude Interativa da DOM Casel estd presente,
embora com mais sentido no Facebook, dado o prdprio nimero de seguidores ser

substancialmente maior.

O terceiro ponto para perceber a Predisposicdo para a Interagao diz respeito aos recursos
interativos, ou seja, a variedade de formatos das publicagdes, que podem incluir (a)
recursos graficos como imagens ou textos; (b) recursos audiovisuais onde se incluem
videos, podcasts ou imagens animadas (GIFs): e (c) recursos de hipertexto como os links
que podem desencadear trocas de informacdo (Capriotti et al., 2021, pp. 41-42).

Na tabela, é apresentada a frequéncia de recursos nas duas redes.

Tabela 12
Recursos das publicagbes nas redes sociais
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Recurso Facebook | % Instagram | %
Imagem 59 74 | 26 74
Video 14 17 |9 26
Texto 2 3 0 0
Hiperligacdo 5 6 0 0

Nota. Valores considerando as publica¢cdes analisadas durante o periodo de 1 de janeiro

a 30 de junho de 2021.

Neste ponto, e observando os dados relativos ao Facebook, a DOM Casel apresenta uma
postura mais positiva. E certo que a grande maioria das suas publica¢des s3o de imagens
(74%) mas também é certo que partilham publica¢Ges recorrendo a outros recursos
interativos. O video, como analisado, é publicado algumas vezes e adquire, por norma,
resultados mais positivos do que uma imagem; no Facebook é ainda utilizado o recurso
de hiperligagdes para partilhar informagdo, e muito raramente (apenas 2 vezes)
colocaram uma publica¢do sé com texto.

Ja no Instagram, apenas existem publicacGes de duas naturezas: ou imagem ou video,
sendo que, como no Facebook, a sua preferéncia vai para as imagens.

Deste modo, é possivel dizer que existe uma predisposicdo para a interacdo. Nao
obstante, apesar de variarem nos recursos utilizados para as suas publicacGes, a sua

variedade e frequéncia poderia ser maior.

Analisada a predisposicdo da organizacdo para a interacdo, partimos para o segundo
ponto: a interacgao efetiva.

De acordo com os criadores deste método, a interagao efetiva, ou a troca comunicacional
efetiva, envolve uma interagdo continua entre a organizacdao e os utilizadores online.
(Capriotti et al., 2021, p. 42). Esta interagao pode ser medida através da responsividade,
evidenciada através das rea¢Ges ao conteudo partilhado, e o seu nivel é avaliado através
da taxa de suporte (média total de gostos) e da taxa de viralizagao (média de partilhas).
Conforme verificado na dimens3do da Atitude Interativa, os resultados da DOM Casel a
nivel de reagGes a publicacbes é satisfatorio, tendo em conta o nimero de publica¢des
que realizam. No entanto, de modo a verificar a taxa de reagao e assim, medir a interagdo

efetiva da DOM Casel, é necessario fazer alguns calculos.
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Na tabela abaixo sdo apresentados os valores médios de cada rede social analisada.

Tabela 13
Interagbes nas redes sociais

Gostos Média Partilhas | Média Comentarios | Média
Facebook | 1931 24,443 460 5,822 174 2,202
Instagram | 767 21,91 8 0,0002

Nota. Valores considerando as publica¢gdes analisadas durante o periodo de 1 de janeiro

a 30 de junho de 2021.

Considerando que a taxa de suporte (TS) é verificada pela média de total de gostos nas
publicacées em relagdo ao niumero de seguidores, obtemos os seguintes resultados nas

duas redes sociais:

Equagao 1
Valor da Taxa de Suporte no Facebook

- 2B 00040249
- 6073
Equagao 2
Valor da Taxa de Suporte no Instagram
B 21,914286 — 00196013
- 1118 7

Observando os resultados obtidos nas equagdes 1 e 2, é possivel dizer que apesar de o
Instagram ter um nimero mais baixo de seguidores, a sua Taxa de Suporte é maior do

que no Facebook. Nao obstante, os dois resultados apresentam valores baixos.

Para verificar a Interagdo efetiva de uma organizacdo, é também necessario encontrar a

sua taxa de “viralizagao”. Esta, é obtida pela média de partilhas por publicacdo em relacao
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ao numero de seguidores. Relembrando que os valores de partilhas ndo estdo disponiveis
para o publico no Instagram, apenas foi possivel contabilizar a Taxa de “Viralizagdo” (TV)

para o Facebook. O resultado é exibido na equacgao 3.

Equagao 3
Valor da Taxa de Viralizagdo

_ 58227848

073 - 0,0009588

Por fim, o ultimo passo para medir a interagdo efetiva, diz respeito a dimensdo da
conversacdao, que normalmente estda associada ao numero de comentarios numa
publicacdo. Para avaliar esta dimensao, sdo medidas a intensidade — o nimero total de
trocas entre a organizacdo e o seu publico, ou a taxa de comentdrios (TC) — e a
reciprocidade — referente a percentagem total de comentdrios feitos tanto pela

organizacao como pelos seus utilizadores.

Tabela 14
Contabilizagdo de comentdrios nas redes sociais

Facebook |Instagram
Total Publica¢des 79 35
Total de Comentarios 174 8
Comentarios Utilizadores 107 6
Comentarios Empresa 67 2

Nota.NUumero de comentarios nas publicacGes analisadas durante o periodo de 1 de

janeiro a 30 de junho de 2021.

Examinando aos dados recolhidos, é possivel verificar que uma vez mais, o Facebook
consegue melhores resultados que o Instagram.

Num universo de 79 publica¢gdes analisadas no Facebook, obteve-se um total de 174
comentarios (medida da intensidade). Destes 174 comentdrios, 107 foram feitos pelos
utilizadores da rede social, correspondendo a 61,5% dos comentdrios totais. Os restantes
comentarios, 67, foram respostas da organizacdo, perfazendo assim um total de 38,50%

dos comentarios em publicac¢des.
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Ja no caso do Instagram, apenas 8 comentarios em 35 publicacGes relativas ao periodo
analisado. Destes oito comentdrios, 75% sao feitos pelos utilizadores da rede social, e
apenas 25% pela organizagdo.

Significa isto que, relativamente a dimensdo da conversao, a DOM Casel apresenta valores
relativamente mais balanceados no Facebook, pese embora, nas duas redes mais de

metade dos seus comentdrios sejam de utilizadores.

Analisadas todas as dimensdes que compde a verificagdo da Comunicagdo Dialdgica das
organizacOes através das redes sociais, é possivel concluir que a DOM Casel apresenta

uma predisposi¢do para a Interagdo, embora a sua interagdo efetiva deva ser melhorada.

3.6. Interatividade e comparacao entre as duas redes

Para concluir a analise das redes sociais, pretendia-se também verificar qual o tema das
publicacGes com maior interacdo em ambas as redes.

Para tal, e recorrendo ao método descrito por Capriotti (2021), foram verificadas quais as
publicacbes que obtiveram melhor desempenho — em alcance e interagao.

Antes de passarmos a anadlise desta interatividade, importa definir dois conceitos
importantes, o de alcance e de interagdo.

Enquanto que o alcance é um resultado estimado do nimero de pessoas que viram a
publicacdo, a interacdo diz respeito “ao numero total de a¢des que as pessoas realizam”
(Facebook Business, n.d.). Assim, estas ac¢des compreendem varios indicadores, como
por exemplo as partilhas, os comentdrios ou as reagoes.

A tabela abaixo mostra as publicacdes com mais interagdes no Facebook:

Tabela 15
Publicagbes com mais interagbes no Facebook
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populagdo local."
"...revelador das origens das gentes que |lhe deram forma."

Datae | Temas e Unidades de Contexto Interagdes
Tipo
Identidade: 108 reagoes,

S "...como elemento essencial na gastronomia beira. Esta iguaria 24

S tradicional portuguesa..." comentarios,
ca "...atualmente entendido como um enchido tradicional 27 partilhas
2 inconfundivel, representativo da identidade da regido..."

E

o) Histéria e Memoria

% "...viajou ao longo de geracgdes ..."

g "...adaptar a maior ou menor escassez de alimentos e aos habitos da

o

30 maio (Video RTP —
Maranho)

Identidade:

"...valorizar mais o que ja fazemos, sendo um produto tradicional.....
dar mais valor a regido e as pessoas da terra que sempre fizeram
este maranho com o maior carinho do mundo."

Histéria e Memdria:
"... uma forma de protegermos a nossa receita...
Sertd tem uma receita muito prépria..."

n «

...0 maranho da

86 reagoes,
23
comentarios,
59 partilhas

17 margo
(video —
Farinheira

Identidade:
“Farinheira da Sert3”
“...Extremamente campestre...”

Historia e Memoria:
"...receita tradicional"

84 reagles, 2
comentario,
27 partilhas

Nota. Publicagdes com maior indice de interacdo no Facebook, durante o periodo de

anadlise — Elaboragao propria;

Analisando a Tabela 11, é possivel verificar que as publicagdes com mais interacdo sdo em

formato video. Além disso, todos esses videos fazem mencdo aos temas da identidade e

da histéria e memodria e, curiosamente, a produtos regionais tradicionais. As duas

publicacées com mais interacdo sdo referentes aos produtos tradicionais da regido: o

bucho e o maranho.

71




Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

Figura 11
Publicagdo com mais alcance no Facebook

DOM Casel Iguarias
26 de margo - @

0 Bucho é hoje ido como els

na gastronomia beird. Esta iguaria tradicional portuguesa viajou
a0 longo de geragdes e soube-se adaptar a maior ou menor
escassez de alimentos e aos habitos da populagéo local.

O inicio do século XX regressados do trabalho noutras regides
(princif do Alentejo), os ser trouxeram com
eles novos hébitos alimentares que conciliaram com os produtos
disponiveis na regido beira.

Atualmente é entendido como um enchido tradicional

i ivel, r ivo da i da regido e, pelo seu
sabor e textura, revelador das origens das gentes que lhe deram
forma.

A Serta é a regido onde o Bucho recheado ganha identidade e
conquista territério na gastronomia nacional.

#nossodom #domcasel #domiguarias

©0 108 24 comentérios 27 partilhas

Nota. Captura de ecrd da publicagdo com mais interagdes, no que toca a reagdes, no

Facebook.

Na figura 11, observa-se um frame da responsavel da empresa DOM Casel a ensinar a
confecionar o DOM Bucho, sendo este video acompanhado por uma legenda sobre a
histéria deste produto e a sua importancia regional.

Outro facto curioso é que a segunda publicagdo com maior interacao, apesar de ter menos
reacdes a publicacdo em si, ganha a nivel de partilhas, sendo mais do que o dobro do que
qualguer uma das outras duas publicac¢des.

Trata-se de uma reportagem televisiva da RTP, sobre a confe¢do do Maranho aquando da
sua distingdo como “produto nacional com indicacdo geografica”, conforme ilustra a

Figura 12.
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Figura 12
Segunda publicagéo com mais alcance no Facebook

DOM Casel Iguarias vee
30 de maio - Q

#nossodom #domcasel #domiguarias #maranho #redpork
#redporkpress

i

PORTUGA L

S S 0 produto é agora protegido a nivel nacional
SRR com Indicagdo Geografica

PANHAS POR PROFESSORES DE EDUCAGAOFISICA - CARTAXO O CENTR
Q0 s5 23 comenté;os 59 partilhas
o5 Gosto (J Comentar @ Partilhar
Ver mais 10 comentarios Mais antigos «

Nota. Captura de ecrd da segunda publicagdo com mais interacdo no Facebook (durante

o periodo em andlise)

A terceira publicagdo com mais impacto é relativa a Farinheira da Serta, um produto que,

apesar de ser tradicional Portugués, ganha aqui uma identidade mais regional.

Na outra rede social analisada, o Instagram, as publica¢gdes ndo sdo tao frequentes como
no Facebook. Além disso, até o nimero de seguidores é substancialmente diferente,
como ja verificado anteriormente. No entanto, importa também verificar quais as
publicacées com maior indice de interacdo nesta rede. As mesmas estao listadas na tabela

abaixo:
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Tabela 16
Publicagbes com mais interagdes no Instagram

Data e Temas e Unidades de Contexto Interagao
Tipo
Identidade: 67 likes 4
S, © “Farinheira da Sert3” comentarios
o .=
c o 9 “...Extremamente campestre...”
£2 <
™~ Z -
- Histdria e Memodria:

"...receita tradicional"

Identidade: 43 likes
"E um porco Portugués, é Nosso e é Duroc..."

31 mar¢o
(Video
Duroc
Almu)

Historia e Memoria: 43 likes
"Uma receita tradicional da nossa zona com mais de 200
anos de histéria"

24 maio
(Video
Maranho)

Nota. Publicagées com maior indice de interagdo no Instagram, durante o periodo de

analise — Elaboragado propria;

No Instagram, também o video ganha terreno em termos de interatividade. A nivel de
publicagdes com maior desempenho encontramos também a Farinheira da Serts, e
empatados os videos de apresentagao da carne AlImu e outro relativo ao maranho.

Como no Facebook, as publicagdes com maior desempenho fazem referéncia a Identidade

e ao tema da historia e memoria.

74



Mestrado em Marketing e Comunicagao

IV - DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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De acordo com o modelo conceptual criado para este trabalho, pretendia-se perceber se
o comércio local tem uma forte base na sua historia e na sua memoria, e se estas fazem
parte integrante da sua identidade organizacional. Além disso, intentava-se também
depurar se estes conceitos sdo entendidos como essenciais e de extrema importancia
para a organizagao, fazendo por isso parte da sua comunicagao digital.

Atendendo a revisdo de literatura e a triangulacdo de dados em analise, é possivel entdo
responder as questdes de investigacdo colocadas no inicio deste trabalho, tendo em conta
a empresa DOM Casel, objeto de estudo neste trabalho.

A primeira questdo de investigacdao pretendia perceber se o comércio local é um tipo de
comeércio consciente da sua memdria e do seu legado histdrico. Relembrando a revisao
da literatura acerca do Comércio Tradicional e as novas formas de Comércio (Capitulo 1),
fica claro que a DOM Casel é uma empresa local e de proximidade, embora também
possua uns tracos de comércio tradicional. Se, por um lado, como defendem Machado e
Dores (2018), ela evidencia uma preocupacdo e interesse com a inovac¢ao, através do
seguimento de tendéncias de mercado, ndo deixando de estar préximo do seu
consumidor - quer fisica quer geograficamente — e sempre com respeito pelos seus
“valores culturais e patrimoniais”, por outro, ela é composta por uma gestdo familiar, que
fez da sua area de negdcio o comércio de produtos identitarios e tradicionais, tanto
nacionais como regionais, mantendo assim viva uma heranca cultural, como se percebeu
pela analise realizada aos canais digitais.

Conforme verificado nas entrevistas, a Casel assume-se como uma empresa familiar, e a
forma como se identificam e caracterizam é assim, de acordo com a tese defendida por
Ravasi (2014), assente tanto em tragos e categorias mais gerais (empresa familiar) como
nos seus proéprios valores (familia, qualidade, tradi¢cdo). O facto da fundadora da empresa,
apesar de estar um pouco afastada do ramo, continuar a ter voz e presenga dentro da
organizagdo, confirmam estes valores.

Além disso, a importancia que dado a tradicdo e aos costumes regionais, é reveladora da
sua consciéncia mnemoénica e de um legado histérico. Por isso, os produtos que
comercializam continuam a ser feitos da mesma forma “como antigamente”, exatamente

para manter viva e intacta uma tradi¢do, em alguns casos, ja secular.
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Ja a segunda questdo de investigacdo, indagava sobre a centralidade da histéria e da
memdria na Identidade Organizacional. Observando as analises realizadas, a primeira
vista ndo, se considerarmos a Comunicagao Digital realizada pela empresa. No entanto,
vendo a Identidade Organizacional na dtica de Ravasi (2014) como os “tracos e valores
fundamentais, durdveis e distintivos da organizagdao”, sim, a Histéria e a Memodria
Organizacional sdo elementos centrais na Identidade da DOM Casel. Esta centralidade é
vista em pequenos pormenores e detalhes, quase que de uma forma subentendida. Em
primeiro lugar temos a questdo da familia. Conforme verificado nas entrevistas, a DOM
Casel assume-se como uma empresa familiar, num legado comercial passado de pais para
filhos. Como visto na anadlise dos Canais Digitais, a questao da familia, embora nao seja
central, é também importante. Identificam-se como uma empresa familiar, que procura
o melhor para as familias portuguesas; fazem referéncia aos almocgos de domingo e as
churrascadas com a familia, trazem ao discurso a imagem da familia reunida a mesa para
partilhar uma refeicdo. Apesar de ndo referenciado na analise das Redes Sociais, chamo a
atencdo para outro pormenor interessante: em muitos dos videos partilhados nas redes
sociais, que alcangaram niveis de desempenho notdveis, se associa a questao da familia,
pois estes sdo realizados numa cozinha de casa, com a Diretora Executiva da DOM Casel
a ensinar a confecionar ou a apresentar os seus produtos de avental vestido. Este
elemento revela simplicidade e singeleza, tragos distintivos e diferenciadores da “Casa
Portuguesa” cantada por Amadlia Rodrigues, e que revela muito da Identidade da DOM
Casel.

Outro aspeto histdrico que se torna central na Identidade Organizacional diz respeito “ao
modo como se fazem as coisas”. Desde a maneira como se tratam os colaboradores (como
uma familia, |13 estd), que sempre assim foi feito, a questao do embalamento e separagao
dos produtos, que continua a ser um factor de diferenciacdo e que vem desde o dia em
que abriram portas ha 40 anos atrds, ou mesmo as receitas dos produtos que
comercializam, algumas das quais com mais de 200 anos de histdria. E certo que a histéria
e a memoria dos produtos e da regido ndo sao per si a da organiza¢do, no entanto, a forma
como se dedicam a sua preservagao acaba por se entranhar na identidade da empresa,

fazendo como parte da sua maneira de ser, estar e agir.
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Aterceira questdo de investigac¢do relacionava-se com a Comunicagdo Digital, e pretendia
entender se os conceitos de historia e memadria eram elementos essenciais na sua
estratégia.

A resposta a esta questdo ird depender da perspetiva histdrica. Relativamente a histdria
da organizacdo em si, apesar de nas entrevistas (especialmente na realizada a CEO da
Com-Alma) ser mencionada como um fator estratégico e diferenciador na Comunicagao,
ela ndo é muito divulgada, como verificamos na andlise tanto do website como das redes
sociais. E certo que existe referéncia, mas n3o como um elemento essencial. E
mencionada a “idade” da organiza¢do como um fator identitdrio, dai a sua presenca na
descricdo da empresa nas redes sociais, mas depois, ela ndo surge como um elemento
forte e central, como é o caso da tradigao.

Por outro lado, se considerarmos a histéria e a memoaria da regido, a questao da tradicao
e a necessidade de preservagdo como estando relacionada com a histdria e identidade da
empresa, sim, ela é um elemento essencial na Comunicagao Digital.

Tratando-se a histdria como “uma representacao do passado”, como defende Nora (1993)
e verificada a importancia que esta tem na comunicagao digital da empresa, pode-se dizer
gue estamos perante uma situa¢do de Responsabilidade Histérica, defendida por Nassar
(2012) e Kunsch (2007), assumindo-se a DOM Casel com um papel importante na defesa
e manutengao das memdrias que compdem a identidade regional onde estdo inseridos.
A mencao e constante referéncia da tradicdo e dos costumes no seu website, vem assim
provar a tese de Kunsch (2007), quando refere que este canal se tornou um espaco para
evidenciar a responsabilidade histdrica das organizagdes.

Além disso, recorrendo ao conceito de Histdria Retdrica de Suddaby (2010) e assumindo
a estreita ligagdo entre a historia empresarial e a tradicdo e os costumes da regido, estes
elementos mnemadnicos surgem como essenciais na sua comunicagao digital, criando o
propdsito de conferir identidade (regional e tradicional), motivar o compromisso
(qualidade) e enquadrar a agao entre os varios stakeholders organizacionais.

O modelo PESO pode ter aqui alguma relevancia, ajudando a impulsionar e a melhorar a
comunicacdo dialdgica da empresa. Assumindo que a DOM Casel tem um bom canal
Préprio (Owned), como é o seu website e loja online, e que aqui divulgam uma série de
conteldos diferenciados (como as receitas por exemplo), tornando assim este canal como

um espago privilegiado para a comunicacdo com os multiplos stakeholders das
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organizagdes (Lopes & Meldo, 2013; Rez, 2016), esse mesmo conteudo pode ser divulgado
nas redes sociais. Relembrando Dietrich (2019) sobre os meios préprios, sem conteudo,
nao ha nada para partilhar nas redes sociais.

Além disso, como tém recorrido a parcerias com novos chefes e cozinheiros para mostrar
as suas receitas e produtos, ganham um meio de divulgacao (Earned) que é facilmente
partilhdvel (Shared), tanto como os produtos regionais que ganham destaque nas suas
redes sociais. Para complementar este ciclo, investir em canais pagos (Paid) pode
impulsionar ainda mais este tipo de comunica¢do e consequentemente a presenca social
da empresa e ainda as visitas ao website. Relembrando Garcia-Garcia (2017), o website
pode ser considerado como um elemento primdrio de qualquer comunicagdo digital - é
aqui que se integra e sintetiza, toda a estratégia de uma organizacao de forma eficaz.
Esta questdo leva-nos a resposta da ultima questdo de investigacdo, que pretendia
verificar se os conceitos-chave deste trabalho potenciam de algum modo o didlogo nas
redes sociais, e através de que indicadores os poderiamos encontrar. Como exposto
anteriormente, a comunicac¢do dialdgica da empresa em estudo precisa ser melhorada,
através de mais conteldo de interesse e a aposte em outros recursos. Apesar de ja
existirem alguns indicadores que potenciam o didlogo, a mesma deve ser fomentada de
forma a obter melhores resultados. Como Capriotti et al. (2019) ja tinham evidenciado,
apesar de as redes sociais potenciarem a comunica¢do dialdgica, muitas empresas nao
estdo a usar a rede com esse propdsito, mas apenas com uma fungao informativa. Talvez
aqui, se devesse considerar as propostas feitas por Cisek e Logan (2018), quando referem

que esta perspetiva dialdgica pode ser vista através de outras teorias e paradigmas.

N3o obstante, para chegar a bons desempenhos é preciso comegar por algum lado, e isso,
a DOM Casel tem vindo a construir e desenvolver. Relembrando que das 79 publicacées
analisadas no Facebook, obtiveram-se alguns indicadores que potenciavam ao dialogo. E
certo que a maior parte das reagOes foi apenas expressiva, através de gostos, e o0s
comentarios, sinalizador maximo do didlogo, contabilizou apenas 174. No entanto, desse
universo, mais de metade dos mesmo foram feitos por utilizadores do Facebook,
revelando assim uma certa propensdo para o didlogo, embora bastante timida e
acanhada. O certo é que, dentro das comunica¢des com melhor desempenho, como

verificado no capitulo 3.6, encontram-se publica¢des relacionadas com a Identidade, a
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histéria e a memoria. Relembrando, tratam-se de publica¢gGes sobre os produtos regionais
da empresa, os ex-libris dos seus produtos, o bucho e o maranho, carregados de histéria

da regido, como ja verificado na anadlise dos canais digitais.

Ou seja, apesar de o trabalho dialégico nas redes sociais estar aquém do esperado pela
literatura, é certo que os conceitos centrais da histéria e da memdria conseguem
potenciar algum didlogo nas redes sociais, sendo mais verificados através de “gostos” e

partilhas, do que propriamente de comentarios.
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V — CONTRIBUTOS, LIMITACOES E PERSPETIVAS FUTURAS
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5.1. Contributos

Um trabalho de investigacdo pretende sempre criar alguns contributos, seja para a
comunidade cientifica, para a area de investigacdo em concreto ou mesmo para a
sociedade de um modo geral.

A opgdo por um estudo de caso para este trabalho, procurou obter inputs para uma
realidade muito especifica — o comércio tradicional — e para a gestdo da comunicagao
destas organiza¢Oes, que sdo geralmente pequenas e médias empresas (PME’s) com
estruturas fortemente familiar. Assim sendo, acredita-se que uma das contribui¢des deste
trabalho assenta na area do Marketing, da Comunicagdo e da Gestdao Organizacional,
essencialmente na perspetiva do comércio local, nomeadamente na sua passagem para o
mundo digital - algo que por vezes pode ser temido pelos gestores, mas que é tao
necessario para a continuidade e evolucdo de uma empresa desta natureza.

Como visto e analisado, um talho de rua pode ser um exemplo de sucesso no mundo
online, ao transporem o seu posicionamento para um talho gourmet, que comercializa
produtos tradicionais, regionais e nacionais. A aposta na regionalidade, na tradicdo e nos
costumes — na histdria da regido onde se inserem — parece ser um fator diferenciador e
de extrema importancia para este tipo de organiza¢des, sendo uma mais-valia na sua

comunicacdo e diferenciagdo online.

Para o caso em estudo, fica uma sugestdo: um maior envolvimento com as redes sociais,
nomeadamente com o Instagram, pouco trabalhada, pelo menos até ao momento de
andlise. Aqui, o modelo PESO anteriormente referido, poderia ser uma excelente
ferramenta para aumentar os seus resultados. Uma aposta em mais conteudo,
diversificado e de qualidade, e em mais publica¢bes que incentivem a interagdo entre o
publico, poderia ajudar a melhorar os resultados da Comunicagdo Dialdgica nas Redes
sociais. Também o impulso proporcionado pelos anlncios das préprias redes sociais (um
canal Pago), poderia ser uma mais-valia para exponenciar esta ferramenta de

comunicacdo organizacional.
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5.2. Limitagdes

Um trabalho desta natureza confronta-se sempre com limitacGes diversas. Este ndo foge
a regra. Uma das principais é resultado da situagdo pandémica que assolou o mundo em
2020 — o SarsCov2. As limitacGes e regras impostas por esta pandemia impediram a
realizacdo de mais entrevistas anteriormente planeadas, nomeadamente aos
colaboradores da empresa DOM Casel. Da mesma forma, a prépria realizagdo das
entrevistas conseguidas, sofreu alguns atrasos relativamente ao cronograma inicial.
Também as visitas as instalacées, com o objetivo de verificar contextos histéricos, ndo
foram exequiveis.

Fora do contexto da pandemia, outra limitagcdo deste trabalho é o seu caracter nao
generalista. Embora este estudo de caso possa ser aplicado a outros tipos de negdcios,
ele ndo é regra e ndo pode ser generalizado. Ou seja, este estudo de caso pode servir de
inspiracdo, incentivo ou até mesmo de base para um outro negécio local e familiar, no
entanto, ele ndo é universal.

Outra limitagdo deste trabalho prendeu-se com a sua andlise, nomeadamente com a
obtencdo dos dados das redes sociais. Ao nao ter acesso as paginas de gestao, os dados
foram obtidos de uma forma mais elementar, sem recurso as ferramentas proporcionadas

pelas proprias redes, que auxiliam numa analise mais concreta e precisa.

5.3. Perspetivas Futuras

De modo a complementar e adicionar valor a este estudo, seria aliciante observar outras
situagdes relativas a histdria e memaria organizacional, designadamente na perspetiva
dos utilizadores / recetores.

Assim, alguns tépicos de estudo poderiam centrar-se na analise de dados da loja online,
comparando as receitas obtidas em diferentes periodos, e verificando, por exemplo, se:
- A atribuicdo de prémios de qualidade aos produtos regionais potencia as vendas;

- As referéncias histéricas influenciam a trajetdéria dentro do website, levando os
consumidores a experimentar novos produtos;

- A referéncia dos produtos regionais, como o maranho e o bucho, nos meios de

comunicac¢do nacional, levam a um aumento de vendas;
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Seria também interessante, e ainda sob a dtica do utilizador/cliente, perceber se a
passagem para o Digital altera de alguma forma a percecao da identidade da sua imagem
publica. Para tal, poderia recorrer-se ao uso de questionarios junto dos clientes da loja
fisica e dos clientes da loja online, de modo a comparar as perspetivas de ambos os
publicos.

Verificando o trabalho sobre o ponto de vista das redes sociais, uma proposta futura seria
fazer uma andlise mais completa das redes sociais, verificando com mais afinco
indicadores de discurso, e analisando o mesmo sobre diversas teorias e paradigmas, para

compreender melhor a existéncia da perspetiva dialégica nestes canais.
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VI - CONCLUSAO
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Este trabalho tinha como objetivos principais verificar a importancia da histéria e da
memaria numa organizagao do comércio local, tanto para a formula¢do e acentuacdo da
sua identidade como sendo um fator estratégico da sua comunicagao.

Face ao exposto na Discussdo dos Resultados, e considerando os dados obtidos nas
andlises realizadas, é possivel concluir que a histéria e a memdria sdo conceitos
importantes. E deles que depende a sua diferenciagdo e por isso, 0s mesmos té&m um
papel fundamental na Estratégia de Comunicacdao de uma empresa do Comércio Local.
No caso da empresa aqui estudada, esta memaria e presenca histdrica, além de revelarem
e intensificarem tracos da sua identidade, também reforcam a sua missao e propédsito.
Desde logo porque a histéria da regido onde estdo presentes, acaba por se fundir com a
propria identidade da organizacao, e depois, porque a sua identidade passa exatamente
por manter viva essa heranga cultural que carregam, com receitas tradicionais e com
largos anos de historia.

Esta ligacdo histdrica, tanto empresarial como regional, permite criar uma comunicagao
integrada no mundo digital, onde marcar a diferenga é primordial e essencial para um
destaque e sobrevivéncia empresarial. A ligacdo a um legado histdrico é cada vez mais
apreciada, quanto mais nao seja, por relembrar um passado carregado de tradicdo,
cultura e costumes, que acabam por ser reveladores ndo sé da identidade de uma
empresa, como de uma sociedade como é a portuguesa.

Num mundo digital onde vivemos, onde as intera¢des sdo cada vez mais conectadas, é
necessaria uma aposta mais forte e consistente nas redes sociais da organizag¢do, de forma
a conseguir impulsionar e melhorar os seus resultados e a sua comunicac¢ado dialégica. A
importancia das redes sociais para uma organizacao é cada vez mais defendida, por isso,
comunicar através deste canal deve ser uma aposta para qualquer organizagao.
Considerando estas ilagGes, é possivel concluir que os objetivos deste trabalho foram
verificados de forma positiva, percebendo que a histéria e a memdria, tanto da
organizacao como da cultura e da regido onde se inserem, sdo fatores que marcam e
caracterizam a identidade da organizacdo e, por conseguinte, aparecem mencionados na

sua comunicacgao, seja ela digital ou ndo.
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1. Guido de Entrevistas — Elaboragao propria

Intervenientes: Diretora Executiva e Fundadora da Empresa

Objetivos

Questoes

Entender de que forma a
histéria e a memoria sdo
importantes para a
organizagdo e qual a
importancia dada a estes
pontos;

Perceber se essa importancia
é transmitida nos varios canais
comunicacionais, ou a quem
sdo importantes de
comunicar;

Entender de que forma foi
feita a passagem para o Digital
— quais as motivagoes e
dificuldades;

Qual a histéria da Empresa? — Como surgiu, quais foram
0s primeiros passos?

De que maneira tentam preservar a vossa histéria?

A histéria e a Memoéria da Empresa contribuem para as
acOes de hoje? Em que medida?

Considera que o percurso da organizagdo, determina a
forma como ela se apresenta, como se descreve e como
descreve o que faz?

Quando surge a necessidade/oportunidade de passar para
oonline?

Como é feita essa passagem? Quais os principais entraves
gue encararam?

Quando criaram o website, foi equacionada a utilizagdo da
histéria da organiza¢do? Porqué?

tervenientes: CEO Com-Alma

Compreender qual a
estratégia de comunicacdo
online da empresa;

perceber se os conceitos de
histéria e memoaria sdo
centrais na estratégia
comunicacional;

Quais as principais preocupagdes quando langam uma
empresa local no mundo online?

Qual o peso que a histéria empresarial tem a nivel
comunicacional?

Quais as palavras-chave definidas para a comunicacado
digital da empresa?
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2. Grelha de Analise Website — Elaboragao prépria

Organizagdo

Tema Categoria Avaliacdo
Historia e | E mencionada a histéria da Organiza¢do? Sim/N&o -
Meméria da Através de que

meios/recursos
(texto/imagem...)
em que paginas?

E feita referéncia & sua memdria (tradicdo,
costumes)?

Sim/N3o -
Através de que
meios/recursos

(texto/imagem...)

Essa mencdo/referéncia é feita com ou sem
destaque?

Em que pagina se
encontram?
Essa pagina estd
no menu ou é
necessario

“procurar” no
site;
Quais as

palavras-chave
usadas para
descrever?

Identidade
Organizacional

Existem Diretrizes Estratégicas?

Sim/N3o

Mencionam algum dos topicos tradicdo/histéria?

Sim/N3o - Que
palavras-chave?

3. Unidades de Registo encontradas no Website

Unidades
de
Contexto /
Pagina Unidades de Registo Tema
uma histdria com mais de quatro décadas historia
desde o seu inicio histdria
o que melhor se faz na regido da Serta regiao
deliciosas iguarias tradicionais tradicdo
= iguarias de origem portuguesa nacional
2 | ANOSSA ORIGEM ESTA NA CARNE origem
atar artesanal do DOM Enchido tradicdo
mostrar amor e respeito pelo meio ambiente e pela tradigdo
da regido beira tradicdo
uma gama de produtos tradicionais tradicdo
A HISTORIA DOM Casel histdria
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Desde 1979 (...) em 1984 que nasce a Casel historia
Quase 4 décadas depois historia
dar uma personalidade prépria para os produtos regionais regiao
os mesmos ingredientes, conhecimento e dedicagdo tradicdo
marca mais forte, mas com o mesmo orgulho na sua origem origem
VERDADEIRA MISSAO
satisfacdo de todas as familias familia
partilham os nossos DOM Enchido numa almocarada. familia
nasceu da vontade e esfor¢go de uma familia em oferecer a familia /
melhor carne portuguesa. nacional
qualidade da produgdo nacional e na relagdo que temos com
0s nossos clientes. nacional
DOM Casel Talhos que abastecem o distrito de Castelo Branco
na Sertd, Vila de Rei e Cernache do Bonjardim regiao
carne nacional e enchidos de receitas tradicionais e
contemporAneas tradigcdo
mostram a paixao e orgulho que sentimos pela tradicdo tradicdo /
portuguesa e pela regido onde nascemos. regido
carnes e enchidos tradicionais DOM Casel, sdo o espelho de tradicdo /
uma vila com uma gastronomia rica e cheira de tradigdo regiao
[%2]
g Antes de regressar a casa, visite-nos e descubra as melhores
< | carnes lusitanas e enchidos nacionais nacional
'_
g parte de uma regido reconhecida pela qualidade das suas tradicdo /
0O |iguarias tradicionais... regido
fazem parte da tradigdo vimarense, uma gastronomia elevada
a patrimonio cultural tradicdo
delicie-se com alguns dos nossos pratos tradicionais tradicdo
tradicdo /
sobremesas mais tipicas da regido regiao
perca-se na qualidade das nossas iguarias portuguesas nacional
nacional /
sdo a esséncia da tradi¢cdo e gastronomia lusitanas. Iguarias regido /
portuguesas preparadas por maos beiras que, ha mais de 30 tradicdo /
anos, garantem o sabor tradicional e familiar dos nossos historia /
enchidos. familia
0 confecionados sempre de forma artesanal, tradicdo
55
8 a
2 | enchidos tradicionais portgueses DOM Casel s§o em si mesmos | tradi¢do /
a . R . . N .
uma viagem as orgiens de cada produto, a esséncia da nacional /
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gastronomia regional e ao saber das gentes que lhe deram regido /
forma. histdria
Sinta os 200 anos de histéria do DOM Maranho, celebra a historia /
tradicdo com o DOM Bucho, retina a familia com os nossos tradicdo /
DOM Enchido... familia
uma das nossas iguarias tradicionais que mais orgulho sente tradicdo /
pelas suas origens e em ser portugués nacional
praticamente inalterada ao longo dos ultimos 200 anos historia
tradicdo /
iguarias tradicionais portugesas nacional
lugar de destaque na gastronomia regional e tradicional regido /
portuguesa nacional
receita, que passou de geragao em geragao por 200 anos, e na
experiéncia e sabedoria das maos beirds que preparam esta historia /
iguaria ao longo da Histéria, mantendo a sua tradi¢do até aos | regido /
Q | dias de hoje. tradic3o
=z
< | descrito pela primeira vez, em 1858, como uma iguaria de historia /
<§’: origem portugesa nacional
tradicdo /
nacional /
gastronomia tradicional regional e portuguesa. regional
inspirado na histdria deste produto. histdria
Tradicionalmente conhecido por tradicdo
regido /
muito mais do que o prato tipico, € uma prova de amor pela tradicdo /
gastornomia beira e pela tradi¢do portuguesa. nacional
tradicdo /
iguarias tradicionais portugesas nacional
regido /
elemento essencial na gastronomia beira. Esta iguaria tradicdo /
tradicional portuguesa viajou ao longo de geragdes e soube-se | nacional /
adaptar (...) habitos da populagdo local. historia
produtos disponiveis na regido beira. regiao
% tradicdo /
S | enchido tradicional inconfundivel. Representativo da regido /
®@ |identidade da regido e (...) revelador das orgines das gentes identidade/
que lhe deram forma. origens
ganha identidade e conquista territdério na gastronomia identidade /
nacional nacional
Carnes da Sertd que sdo parte de um saber com mais de 40 identidade /
anos de atividade. histdria
premiados produtos regionais regiao
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estufado tradicional ou numa churrascada de DOMingo (...) a | tradigdo /
pensar na sua familia e na nossa. familia
o) .. . ~ .~
de forma artesanal, curados no tradicional fumeiro a lenha, t3o | tradicdo /
>
= | presenta na memdria das nossas gentes. memoaria
L . L N ... |tradicdo /
classico dos enchidos tradicionais, atado por maos beiras, re iéf)/
tradicional fumeiro, memdria destas gentes, & L
memoria
.. . L tradicdo /
classico dos enchidos tradicionais portugueses, nacicfnal/
tradicionalmente presente nas memorias destas gentes, .
memoria
.. . . s - tradicdo /
classico dos enchidos tradicionais, cosido a mao, tradicional g, .
n . N . memboria /
& |fumeiro a lenha, tdo presente na cultura das gentes beirds, n
2 regido
& | tradicional, tradicdo
w | classico dos enchidos tradicionais, temperos tradicionais, tradicdo
feito de forma artesanal, curado em fumeiro tradicional, tradicdo
- . ., . |tradicdo/
segundo a tradicdo, guardar os costumes, recria a histdria, historia /
receita antiga (tudo sobre alheira) ..
memoria

LOJA

culminar de anos de experiéncia historia
confecdo de produtos tradicionais tradicdo
sabores tradicionais da regido da Beira Baixa regido
premiados produtos regionais regiao
porco portugués e é nosso nacional
apaixonado pela zona centro de Portugal regido
alimentos da serra regiao
experiéncia de viagem as suas origens histdria

4. Grelha de Andlise de Redes Sociais — Andlise de Discurso - Elaboragao propria

(Em publicagdes)

Tema Categoria Avaliacdo
Historia e | E mencionada a histéria da | Sim — através de que
Meméria (pagina | Organiza¢do? palavras / chave
sobre) E feita referéncia a sua memdria | N3o.
(tradig¢do, costumes)?
Identidade E feita referéncia a sua identidade/ | Sim — através de que

maneira de fazer as coisas?
N3o.

palavras / chave
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Qual o tom e linguagem da marca?

Através de que
palavras/expressdes se
consegue depurar esse
tom?

Feedback Clientes | Os clientes interagem com as
publicacdes?

Sim/N3o — através de que
mecanismos
(gostar/comentar/partilhar)

Quais os sentimentos que
demonstram?

AcOes de “Reagdo”
(Facebook) / Vocabulario
usado em comentadrios

5. Publicag6es das Redes Sociais no periodo de 1 janeiro a 30 junho de 2021

Data Publicagdo / Unidades de Contexto Recurso
05/jan | Alteracdo de Capa - 2021 é dedicado a carne e ndo ao maranho imagem
Introducdo a DOM Almu - "DOM Almu é a nossa carne de porco
premium, de sabor e textura inconfundiveis. Muito mais tenra,
macia e suculenta. Carnes da Sertd que sdo parte de um saber com
mais de 40 anos de atividade.
Seja num assado delicioso, num estufado tradicional ou numa
churrascada de DOMingo, a carne DOM Almu é a nossa melhor
13/jan | carne de porco, criada a pensar na sua familia e na nossa." imagem
Novidade - iguarias disponiveis num novo mercado em lisboa
15/jan | "SuperCor Expo" imagem
"O NOSSO TALHO EM CASA" - Comunicagao do servico "Talho em
casa" disponivel na zona da serta (proximidade) devido a
20/jan | pandemia imagem
20/jan | Reagdes de Clientes - elogio de "um dos melhores chefs do pais" Texto
20/jan | Partilha do "elogio" anterior imagem
29/jan | Informac&o de novo servico - parceria com a "Too Good to Go" imagem
Novidade - iguarias disponiveis num novo mercado em lisboa
30/jan | "SuperCor Restelo" imagem
13/fev | Tematico - Celebragdo do Dia dos Namorados, promogdo temdtica |imagem
Novidade - iguarias disponiveis num novo mercado em Coimbra
15/fev | "SuperCor Coimbra" imagem
26/fev | Lancamento da loja online - novo talho online imagem
03/mar | Promoc&o em loja online Texto
08/mar | Temético - Dia da Mulher imagem
11/mar | Novo produto - Francesinha com parceria de chef Flavio imagem
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Apresentacdo de produto: Farinha da Serta em video - "...diferente
da farinheira normal (...) feita com a receita tradicional"
"...extremamente campestre"

video

17/mar

continuagdo farinheira - "Feita de forma artesanal, é curada em
fumeiro tradicional. Uma receita simples, confecionada a base de
gordura animal e farinha obtida diretamente da moenda do trigo,
com um tempero natural, que Ihe conferem a leveza do seu
paladar.

Sem corantes, espessantes nem conservantes

imagem

18/mar

Partilha de pagina forum covilhd "Comércios da Beira: DOM Casel,
iguarias de origem portuguesa"

hiperlig
agao

19/mar

Tematico - Dia do Pai

imagem

23/mar

Promocgado Pascoa

imagem

24/mar

Informacao - leitdo assado a sexta-feira - encomendas por telefone
(regido)

imagem

26/mar

A histéria do Bucho: "O Bucho Recheado é hoje reconhecido como
elemento essencial na gastronomia beira. Esta iguaria tradicional
portuguesa viajou ao longo de gerag¢es e soube-se adaptar a
maior ou menor escassez de alimentos e aos habitos da popula¢do
local.

O inicio do século XX regressados do trabalho noutras regides
(principalmente do Alentejo), os sertaginenses trouxeram com eles
novos habitos alimentares que conciliaram com os produtos
disponiveis na regido beira.

Atualmente é entendido como um enchido tradicional
inconfundivel, representativo da identidade da regido e, pelo seu
sabor e textura, revelador das origens das gentes que lhe deram
forma.

A Serta é a regido onde o Bucho recheado ganha identidade e
conquista territdério na gastronomia nacional."

video

26/mar

bucho continuagdo: "Tradicionalmente conhecido por bucho
recheado, o DOM bucho é muito mais do que um prato tipico, é a
prova de amor pela gastronomia beira e pela tradi¢ao
portuguesa.

Tendo na carne de aves e de porco DOM Almu a base da sua
confecdo, o pao, o presunto, os ovos e o sumo de laranja natural
que a receita se junta, conferem-lhe um recheio farto, macio e
adocicado."

imagem

28/mar

Leitdo na Pascoa

imagem

31/mar

Apresentacido do Duroc Almu "E um porco Portugués, é Nosso e é
Duroc...

video

03/abr

Apresentacdo de receitas em parceria com o chef flavio silva

imagem

04/abr

Tematico — Pascoa

imagem

06/abr

Apresentacdo de produto - Piano DOM Almu

video
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Piano Continuagdo - "PIANO SEM 0SSO // Corte Nobre

As nossas carnes premium sao resultado de uma dedicagao didria
e do controlo de todo o processo produtivo, pois acreditamos que
com ingredientes de exceléncia, conhecimento e dedicagdo se

06/abr | fazem os melhores produtos. imagem
imagem
/hiperli
08/abr | Receita piano chef Flavio gacao
08/abr | Sexta-feira / leitdo imagem
O packing da DOM Casel - qualidade, facilidade, comodismo -
14/abr | preocipac¢do com o cliente video
15/abr | leitdo imagem
imagem
/hiperli
16/abr | Receita chef flavio gacao
Maranho - apresentacdo por parte de um chef. Apenas referéncias
18/abr | ao produto em si e sua apresentagio. video
20/abr | Dicas - vinho na carne imagem
23/abr | Apresentagdo produto — Thone video
24/abr | T-Bone continuacdo imagens
25/abr | tematica - 25 de abril imagem
27/abr | Dica - evitar desperdicios imagem
29/abr | sexta-feira / leitdo imagem
20/abr | Cabaz Dia da M3e imagem
29/abr | Informag&o - Disponivel no Lidl imagem
Partilha - Video Lidl - apresentacdo do programa "Da minha Terra"
que aloriza os sabores e o saber fazer de diferentes regides de
29/abr | Portugal. Clique para conhecer estes produtos e quem os faz. video
imagem
/hiperli
30/abr | Receita chef flavio gacao
Video SIC - o maranho - video de apresentacdo para o programa
Lidl: "empresa da regido.... Quatro décadas de histéria".
"...especializada em iguarias regionais" "projetar o produto e a
regido em todo o pais". Telma - "..posicionar de uma forma
regional..." "...estes produtos tém trés coisas importantissimas,
01/mai | sdo as receitas, as pessoas que o fazem e a regido onde estamos". |video
02/mai | Temético - dia da m3e imagem
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Projeto "DA minha Terra" do Lidl - Apresentagao Casel - Telma
"Empresa familiar, com 40 anos de existéncia..." "Todos os
produtos que temos seguem receitas da nossa regido, da nossa
terra. S3o confecionados por pessoas da nossa terra que sabem
faze-los melhor que ninguem..." "O DOM maranho da Serta tem
praticamente 200 anos de histdria praticamente inalterada, é um
produto que se identifica com a nossa regido mais do que
qualquer outro, portanto é o produto da nossa zona que nos
fazemos de forma a respeitar rigorosamente a receita. E um
pronto a comer tradicional." "...integrarmos isto como sendo uma
paixdo imensa e que nos tentamos fazer todos os dias cada vez
04/mai | melhor." Uma empresa da regido e é assim que querem ser vistos. |video

06/mai | Oferta de emprego imagem
08/mai | Cortes premium para churrasco video

09/mai | Oferta de emprego imagem
10/mai | Carnes de Churrasco imagens
12/mai | Dicas churrasco imagem
18/mai | Dica de carne imagem

Maranho - Video Telma - Apresentagao do produto: "uma das
iguarias mais apreciadas..." "Uma receita tradicional da nossa zona
24/mai | com mais de 200 anos de histéria" video

28/mai | Testemunhi de cliente (Entra aqui o novo template) imagem

Video RTP, maranho considerado produto nacional com indicagdo
geografica - "...segredos desta iguaria beird que se tornou em
patriménio nacional" /"... a indica¢do geografica protegida recaiu
exactamente num dos produtos que da o nome a esta terra..."
Telma - "... uma forma de protegermos a nossa receita..."
"...proteger a nossa receita...saber que estdo a comprar o
maranho certo. O maranho da Sertd tem uma receita muito

propria..." "...a Serta tem feito um excelente trabalho com o

maranho..." "...valorizar mais o que ja fazemos, sendo um produto

tradicional..... dar mais valor a regido e as pessoas da terra que
30/mai | sempre fizeram este maranho com o maior carinho do mundo." video
01/jun | Tematico - Dia da Crianca imagem
06/jun | Sugestdo do chef em dia de jogo da selecdo imagem
07/jun | Testemunho de cliente imagem

101



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

partilha Master Vantagem - Um pouco da histdria com
responsabilidade social "...oferece ao pais e ao mundo o melhor da
charcutaria da regido da Serta. (...) lembram-nos os sabores dos
tempos passados (...). Sempre de olhos postos no futuro como tém

feito ha mais de quatro décadas, implementaram o consumo de hiperlig
08/jun | energia verde 100% certificada no seu processo produtivo. " acao

Portes gratuitos - promo - "As iguarias DOM Casel sdo a esséncia

da tradigao e gastronomia lusitana.

Iguarias portuguesas preparadas por maos beiras que, ha mais de

30 anos, garantem a melhor carne e o sabor tradicional dos
09/jun | enchidos de fumeiro. imagem

Tematica - Dia de Portugal "Com uma histéria com mais de 800

anos, Portugal é um dos paises mais antigos do mundo. Ao longo

dos séculos criaram-se varias tradig6es portuguesas e tragos

culturais que definem hoje a sociedade e o pais nas mais diversas

areas.
10/jun | A gastronomia é um DOM que nos torna Unicos! imagem

DOM Maranho - "DOM Maranho é uma das nossas iguarias

tradicionais que mais orgulho sente pelas suas origens e em ser

portugués.

A receita manteve-se praticamente inalterada ao longo dos

ultimos 200 anos. Na sua confegdao usamos carne de cabra,

presunto, chourico, hortelad e arroz, tendo um sabor aromatizado,

fresco e leve. Depois de tudo misturado, é ensacado com o bucho

de cabra.
11/jun | Bom apetite! imagem
12/jun | Redpork video
13/jun | Tematico - St Antdnio imagem
14/jun | Tematico - Dia do Dador de Sangue imagem
15/jun | Dia de Jogo - Boa sorte Portugal imagem

Bucho - repeticdo do outro - "Tradicionalmente conhecido por

Bucho recheado, DOM Bucho é muito mais do que prato tipico, é

uma prova de amor pela gastronomia beira e pela tradicao

portuguesa.

A carne de aves e de porco DOM Almu é a base do nosso DOM

Bucho recheado. Juntamos pao, presunto, ovos e sumo de laranja

natural e temos um recheio farto, macio e adocicado.
18/jun | Bom apetite! imagem
17/jun | Sexta-feira / leitdo imagem
18/jun | Tematico - Dia Piquenique imagem
20/jun | Testemunho de cliente imagem
21/jun | Tematico - Dia do Yoga imagem
22/jun | Testemunho de cliente imagem
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23/jun | Sexta-feira / leitdo imagem

24/jun | Temético - S3o Jodo imagem

26/jun | Produto — Febrinhas imagem

28/jun | Testemunho de cliente imagem
Tematico - Sdo Pedro - tem a palavra tradi¢do, mas calculo que

29/jun | ndo seja necessario analisar imagem

30/jun | Tematico - Dia das Redes Socias imagem

6. Grelha de Analise Redes Sociais adaptado de Capriotti, Zeller e Camilleri

Presenca Presenca activa
Actividade

Informacional Atitude Interactiva
Interactivo

Recursos graficos

Recursos audiovisuais

Recursos hipertexto

Recursos interactivos

Predisposicdao para
interagao

Suporte Responsividade
Viral
Intensidade Conversao

Reciprocidade

Interagao efectiva

7. Interagao entre as publicagdes no Facebook

FACEBOOK

Tot. Dos Da
Data Gostos | Partilhas | Comentdrios | Utilizadores | Empresa
05/jan 12 2 0 0 0
13/jan 19 5 2 1 1
15/jan 23 5 4 4 0
20/jan 21 10 2 1 1
20/jan 29 0 1 1 0
20/jan 6 0 0 0
29/jan 38 10 2 2 0
30/jan 14 1 0 0 0
13/fev 25 4 0 0 0
15/fev 22 4 0 0 0
26/fev 25 12 2 2 0
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03/mar 9 1 0 0 0
08/mar 28 4 4 0
11/mar 32 7 3 2 1
17/mar 84 27 2 2 0
17/mar 28 5 0 0 0
18/mar 28 4 3 2 1
19/mar 28 1 0 0 0
23/mar 16 5 0 0 0
24/mar 19 8 2 1 1
26/mar 108 27 24 15 9
26/mar 27 3 0 0 0
28/mar 50 0 8 4 4
31/mar 26 15 5 4 1
03/abr 8 8 4 4
04/abr 23 0 0 0
06/abr 43 11 6 3 3
06/abr 25 0 0 0
08/abr 12 0 0 0
08/abr 13 0 0 0
14/abr 29 10 3 1 2
15/abr 19 0 0 0
16/abr 8 0 0 0
18/abr 11 1 1 0
20/abr 10 1 0 0 0
23/abr 40 13 3 3 0
24/abr 13 2 0 0 0
25/abr 15 0 0 0 0
27/abr 13 1 0 0 0
29/abr 17 3 0 0 0
20/abr 10 1 0 0 0
29/abr 70 19 21 11 10
29/abr 30 5 0 0 0
30/abr 11 0 0
01/mai 60 25 5 4
02/mai 16 0 0 0
04/mai 71 20 10 6 4
06/mai 3 0 0 0
08/mai 30 13 0 0 0

104



Mestrado em Marketing e Comunicagao

09/mai 4 15 0 0 0
10/mai 22 0 0 0
12/mai 13 0 0 0
18/mai 13 0 0 0 0
24/mai 52 26 16 9 7
28/mai 9 1 0 0 0
30/mai 86 60 23 13 10
01/jun 12 3 0 0 0
06/jun 20 4 2 1 1
07/jun 27 3 0 0 0
08/jun 29 1 3 2 1
09/jun 19 9 0 0 0
10/jun 17 0 0 0 0
11/jun 25 11 2 1 1
12/jun 19 3 0 0 0
13/jun 19 2 0 0 0
14/jun 12 2 0 0 0
15/jun 21 0 0 0 0
18/jun 26 2 0 0 0
17/jun 19 6 0 0 0
18/jun 18 0 0 0 0
20/jun 9 0 0 0 0
21/jun 17 1 0 0 0
22/jun 10 2 0 0 0
23/jun 18 0 0 0 0
24/jun 21 0 0 0 0
26/jun 15 1 0 0 0
28/jun 5 0 0 0 0
29/jun 16 2 0 0 0
30/jun 21 1 3 2 1

8. Interagdo entre as publicagées no Instagram

Data Gostos | C. Total | Publico | Empresa
29/jan 26 1 1 0
13/fev 11 0 0 0

08/mar 19 0 0 0

11/mar 25 0 0 0
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17/mar 67 4 3 1
17/mar 41 0 0 0
19/mar 31 0 0 0
23/mar 26 0 0 0
24/mar 28 0 0 0
26/mar 36 0 0 0
31/mar 43 0 0 0
03/abr 16 0 0 0
04/abr 16 0 0 0
06/abr 21 3 2 1
06/abr 20 0 0 0
08/abr 10 0 0 0
14/abr 15 0 0 0
15/abr 16 0 0 0
16/abr 8 0 0 0
18/abr 21 0 0 0
20/abr 24 0 0 0
23/abr 15 0 0 0
24/abr 21 0 0 0
25/abr 21 0 0 0
27/abr 14 0 0 0
30/abr 12 0 0 0
01/mai 30 0 0 0
02/mai 14 0 0 0
06/mai 4 0 0 0
08/mai 23 0 0 0
09/mai 9 0 0 0
10/mai 14 0 0 0
12/mai 10 0 0 0
18/mai 17 0 0 0
24/mai 43 0 0 0
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