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As PMEs enfrentam desafios significativos ao adaptarem-se as
novas formas de comunicag¢do e interacdo com os consumidores.
Este problema € o ponto de partida para a presente pesquisa, que
tem como objetivo analisar a comunicagao digital das pequenas
e médias empresas de produtos alimentares tradicionais
portugueses, de forma a investigar estratégias eficazes que
possam promover o sucesso da comunicagdo empresarial no
ambiente digital, avaliando os problemas atuais € a encontrar
solucdes. Os desafios enfrentados pelas empresas na era digital
podem ser vistos como oportunidades, uma vez que € neste
ambiente que os clientes estdo presentes € em crescimento. No
entanto, ¢ indispensavel reconhecer a importancia dos canais
digitais e o impacto que a comunicagdo, em todas as suas
vertentes, pode ter de forma direta para as empresas. Estes
cumprem o propoésito cada vez mais relevante na interagao entre
as empresas € os seus clientes e possibilitam a criagdo de uma
identidade de marca forte na mente dos consumidores.

O caso dos produtos tradicionais ndo ¢ exce¢do, uma vez que
desempenham um papel fundamental na promogao e preservagao
da identidade das marcas que os produzem e comercializam.

A metodologia de investigacdo adotada neste estudo envolve a
realizacdo de estudos de caso de empresas do setor de produtos
tradicionais, abrangendo diferentes regides de Portugal,
complementada com entrevistas a profissionais da area da
comunicacdo. O objetivo desta investigacao ¢ desenvolver um
plano de diretrizes a serem seguidas pelas empresas, além de
propor abordagens para as PMEs melhorarem sua

comunicagao digital.
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SMEs face significant challenges when adapting to new
forms of communication and interaction with consumers.
This problem is the starting point for the present research,
which aims to analyze the digital communication of small
and medium Portuguese traditional food products
companies, in order to investigate effective strategies that
can promote the success of business communication in the
digital environment, evaluating current problems and finding
solutions. The challenges faced by companies in the digital
age can be seen as opportunities, since this is the
environment where customers are present and growing.
However, it is essential to recognize the importance of digital
channels and the impact that communication, in all its
aspects, can have in a direct way for companies. They serve
an increasingly important purpose in the interaction between
companies and their customers and make it possible to create
a strong brand identity in the minds of consumers.

The case of traditional products is no exception, since they
play a key role in promoting and preserving the identity of
the brands that produce and market them.

The research methodology adopted in this study involves
conducting case studies of companies in the traditional
products sector, covering different regions of Portugal,
complemented with interviews with communication
professionals. The goal of this research is to develop a plan
of guidelines to be followed by companies, and to propose
approaches for SMEs to improve their

digital communication.
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1 Introducao

1.1 Motivacao

A motivagao subjacente a realizagcdo desta investigagdo decorre do interesse em explorar um tema
de grande relevancia e aprofundar o conhecimento na area em questdao. Além disso, esta pesquisa
reflete diretamente a experiéncia didria do autor no campo da comunicagdo no digital e no trabalho
com varias marcas de produtos tradicionais, o que permitiu uma maior compreensao das
necessidades e desafios enfrentados pelas empresas nesse contexto.

Adicionalmente, outra motivacdo para a realizacdo deste estudo foi o desenvolvimento de um
documento de referéncia que possa ser utilizado tanto por investigadores, mas principalmente por

empresas, proporcionando conhecimentos praticos que possam ser aplicados no contexto real.

1.2 Tema e problematica

A presente investigacdo analisa a forma como as empresas portuguesas comunicam e partilham os
produtos alimentares tradicionais nas plataformas digitais. Estes produtos estdo ligados a varias
regides de Portugal e por isso desempenham um papel fundamental na preservacdo da sua
identidade cultural, sendo altamente valorizados. As empresas, apesar de terem conhecimento na
area em que atuam, querem aumentar as suas vendas e o reconhecimento no mercado. Neste
sentido, a presente analise pretende demonstrar como podem e estdo a implementar a sua presenga
no digital, e de que forma este tipo de comunicagdo influencia o consumidor a criar uma melhor

relacdo com estas organizagdes.

Campos (2019) refere que o consumidor deve estar no centro da estratégia das marcas, o que
pressupoe a sua humanizagao. Tendo este principio em consideragdo, ¢ fundamental que as marcas

consigam estar presentes onde se encontram os seus clientes.

A Internet ¢ utilizada diariamente pelos consumidores, fazendo com que as empresas devam
privilegiar esta forma de comunicagdo, pois tém um contacto mais direto, simples e rapido com o
seu publico-alvo. As organizagdes precisam de se adaptar e utilizar a comunicagdo digital como

uma ferramenta estratégica para melhorar o seu desempenho e tornarem-se mais competitivas.

Com a evolu¢do da globalizag¢ao e das tecnologias de comunicag¢do, o mundo digital e as redes

sociais sao utilizados maioritariamente para atingir dois objetivos: atrair e fidelizar clientes.

-1-



Segundo Hembree (2008) as empresas devem ligar-se com o seu publico-alvo, utilizando uma

linguagem visual clara e impactante.

Para atingir estas metas, as contribuigdes positivas que o Design traz sdo reconhecidas (Carvalho,
2019). O Design ¢ uma parte fundamental neste tipo de projetos, desempenhando um papel crucial,
uma vez que a criatividade na implementacdo das estratégias ¢ cada vez mais valorizada

(Hernandez et al., 2021).

1.3 Objetivos e questdes de investigacio

Através desta analise, espera-se identificar as principais tendéncias e estratégias utilizadas pelas
empresas portuguesas para promover os seus produtos no digital, bem como identificar eventuais
desafios e oportunidades nesse mercado de forma a aumentar a visibilidade, competitividade e
melhorar o relacionamento com os seus clientes. Para dar resposta aos objetivos foram formuladas

as seguintes questoes de investigagao:

1 Como ¢ que as PMEs do setor alimentar utilizam a comunicacdo digital para promover os seus

produtos?
2 Em que medida a comunicagao digital desempenha um papel significativo nas PMEs?

3 Quais sao as melhores praticas de comunicagao que as PMEs devem adotar para comunicarem
efetivamente com os consumidores de forma a aumentarem a sua visibilidade e competitividade

no mercado?

1.4 Consideracoes metodologicas

A metodologia aplicada nesta investigagdo consistiu na observagao sistematica das redes sociais,
websites e outros canais de comunicagao utilizados pelas empresas selecionadas. Por conseguinte,
foram elaborados trés estudos de caso sobre empresas/projetos relacionados com o tema em
questdo. Para complementar, foram realizadas seis entrevistas com profissionais da area da
comunicagdo que possuem vasta experiéncia e conhecimento sobre a utilizagdo das redes sociais

e outros canais digitais. Estas entrevistas permitiram obter varias percegoes valiosas por parte dos



entrevistados sobre as estratégias e desafios enfrentados pelas empresas nesse contexto,

enriquecendo ainda mais a analise realizada.

Posto isto, pretende-se elaborar um modelo de proposta de linhas de orientagdo a seguir pelas

empresas, que conjugue as varias informagdes recolhidas no enquadramento teodrico, casos de

estudo elaborados, e entrevistas. O desenho de investigacdo ¢ apresentado no diagrama seguinte.

Identificagdo

| .
Contexto e problematica

Objetivos

Questﬁeslde pesquisa

Investigagio

Analise dIO tema em estudo

Recolha de dados

Delimitar o campo

Elaborar o instrumento de recolha e

testar

Investigagdo ativa

Entrevistas Estudos de caso

Analise qualitativa

de recolha

Enquadramento teorico

Analise quantitativa

- Descrever os dados para analise
- Avaliar a relaco entre variaveis

Conclusdes

|
Apresentar descobertas inovadoras:
Novas informagoes
Abordagens praticas

Elaboracgéo de
linhas guia a seguir
pelas PMEs

Figura 1: Desenho do estudo de investigacdo
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1.5 Estrutura da dissertacao

O enquadramento tedrico aborda aspetos relacionados com o ambiente empresarial. Inicia com
uma analise sobre a importancia das pequenas e médias empresas em Portugal, explorando como
se tém adaptado ao ambiente digital e como esta transformacdo tem impactado o crescimento e

desenvolvimento.

Em seguida, na segunda parte, a pesquisa concentra-se nas empresas € marcas que produzem
produtos tradicionais, analisando de forma detalhada como a certificacao destes produtos afeta a
percecao do publico e contribui para o seu valor e reconhecimento. A identidade territorial
desempenha um papel importante na comunicagdo ¢ promo¢ao dos produtos tradicionais, da

mesma forma que estes também sdo essenciais para a identidade e desenvolvimento das regides.

A terceira parte do enquadramento tedrico ¢ dedicada a evolu¢ao da comunicagdo, destacando as
mudangas significativas que tém ocorrido ao longo dos anos e a forma como a cultura visual tem
modificado o comportamento tanto das empresas como dos clientes. A comunicagdo tem-se
tornado cada vez mais relevante neste contexto. Além disso, sdo explorados os impactos do Digital
e das redes sociais no dia a dia das pessoas e nas estratégias de comunicagdo das empresas. E ainda
abordada a questdo da identidade das marcas e como tém trabalhado para fortalecer a presenga
online ao utilizar as ferramentas digitais para comunicar com seu publico-alvo, construindo uma

1dentidade solida e coerente.

1.6 Previsao do impacto da investigaciao

Esta pesquisa proporciona uma visao sobre o papel das pequenas e médias empresas, a influéncia
dos produtos tradicionais, as transformag¢des na comunicacdo e a adaptagdo da identidade das
marcas ao contexto digital. Desta forma, ird ndo s6 contribuir para uma compreensao mais
profunda dos desafios e oportunidades presentes no atual cenario empresarial, como também
fornecer conhecimento relevante para a gestao e o desenvolvimento de estratégias eficazes neste

contexto em constante evolugao.



2 Enquadramento Teorico

2.1 Pequenas e Médias empresas e os Produtos tradicionais

2.1.1 Conceito e estrutura das PMEs em Portugal e na Europa

As pequenas e médias empresas sdo uma forga vital na economia e na sociedade, fornecem
empregos, estimulam a competéncia e impulsionam o crescimento econdémico. Desempenham um
papel crucial no desenvolvimento de uma sociedade, estabelecem o volume de negdcios e sao
responsaveis por criar empregos, ajudando a reduzir problemas sociais (Puga, 2000; Resende,

2022).

Conforme definido pelo Instituto Nacional de Estatistica (2007), uma empresa ¢ uma entidade
juridica, que pode ser tanto uma pessoa singular quanto coletiva, que possui uma unidade
organizacional para a producao de bens e servigos e tem autonomia para tomar decisoes, incluindo
a alocacdo de recursos. As empresas sao criadas com o objetivo de responder as necessidades da
sociedade e criar emprego e riqueza. Podem atuar em diversos setores, locais e ter tamanhos

distintos, realizando uma ou varias atividades.

De acordo com a Recomendagdao da Comissdo Europeia 2003/361/CE, datada de 6 de maio, a
defini¢do de pequenas e médias empresas ¢ reservada para as organizagdes que empregam entre
10 e 250 colaboradores, ndo inclusivamente, € que apresentam um volume de negdcios anual entre
2 ¢ 50 milhdes de euros, ou um balanco total entre 2 e 43 milhdes de euros. Adicionalmente, essas
empresas ndo devem ser controladas em 25% ou mais do seu capital por uma grande empresa

(Pascoal, 2008, p.2).

Segundo as defini¢cdes estabelecidas no segundo artigo da mesma recomendacdo referida
anteriormente, uma microempresa € aquela que tem menos de 10 colaboradores e uma faturacao
ou ativo total inferior a 2 milhdes de euros. Uma pequena empresa, por sua vez, ¢ caracterizada
por ser constituida por menos de 50 pessoas e um volume de negdcios anual ou ativo total que ndo
ultrapasse os 10 milhdes de euros. Por fim, as médias empresas sao classificadas como aquelas
que empregam menos de 250 colaboradores e possuem um volume de negocios anual ndo superior

a 50 milhdes de euros ou um ativo total anual inferior a 43 milhdes de euros.

As pequenas e médias empresas sao muito importantes para a economia e representam a grande
maioria das empresas em todo o mundo, incluindo 95% dos paises membros da Organizagdo para

a Cooperagdo e Desenvolvimento Economico (OCDE).
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A nivel europeu, sdo fundamentais para a economia e para a competitividade da Unidao Europeia.
Em 2015, cerca de 23 milhdes de PMEs produziram aproximadamente 3,9 bilides de euros em
valor acrescentado e cerca de 90 milhdes de postos de trabalho. Além disso, as PMEs sdo

consideradas um motor de inovagdo e dinamismo (Santos, 2022).

Em Portugal, as PME sdo empresas que empregam até 500 pessoas (ou 600 se trabalharem por
turnos), tém vendas anuais de até 12 milhdes de euros e ndo possuem mais de 50% de participagdo
em outra empresa que ultrapasse esses critérios. Embora esta seja a defini¢ao utilizada em Portugal,
quando se trata de atribui¢@o de incentivos, os critérios europeus sao levados em consideragao para
manter a coeréncia e a justica entre os paises da Unido Europeia (Recomendagdo da Comissdo,

2003/361/CE, de 6 de Maio).

O grafico abaixo apresenta a evolugdo da criacao de riqueza nas PMEs ao longo do tempo, com os
dados referentes aos anos desde 2004 até 2021. Observa-se um aumento significativo na criagao
de riqueza, com um valor de mais de 72 milhdes em 2021, em comparag@o com cerca de 50 milhdes
em 2004. No entanto, ao longo desse periodo, houve variagdes consideraveis, com altos e baixos
na criacdo de riqueza pelas PMEs. Apesar dessas oscilagdes, a tendéncia geral indica um
crescimento positivo. Além da criacdo de riqueza nas PMEs, ¢ relevante analisar o desempenho

de vendas ao longo do tempo, uma vez que os dados revelam um aumento nas suas vendas (Grafico
1).
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Grdfico 1: Valor acrescentado e volume de negocios das PMEs
Fonte: PORDATA

Em Portugal, segundo dados do PORDATA referentes ao ano de 2021, a maioria das empresas
nacionais sao PMEs (1.357.657 milhdes para 1.378 milhares de grandes empresas). A grande

maioria das PMEs sd3o microempresas, correspondendo a 96% do total, enquanto as empresas
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pequenas e médias representam apenas 3,3% e 0,6%, respetivamente. No grafico 2 ¢ possivel

observar a evolucao e crescimento em termos de quantidade das PMEs de 2004 a 2021.
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Grafico 2: Total PMEs
Fonte: PORDATA

Em relacdo a outros paises, as pequenas e médias empresas em Portugal t€m caracteristicas
distintas. Por exemplo, Portugal ¢ o pais com o maior numero de microempresas na Unido
Europeia, representando 5% de todas as microempresas. No entanto, Portugal tem a menor

proporcao de empresas médias em comparagdo com os outros paises da UE (Santos, 2022).

2.1.2 Estratégias de desenvolvimento territorial — Indicacdes Geograficas

A politica de qualidade da Unido Europeia visa proteger os nomes de produtos especificos para
promover suas caracteristicas unicas, resultantes da sua origem geografica, bem como de tradicoes.
A Unido Europeia fornece esquemas de legislagdo para proteger produtos associados a locais

especificos - Indicagdes Geograficas (IGs) (Barham e Allaire, 2011).

As IGs sdo utilizadas para acrescentar valor aos produtos ou servigos que possuem caracteristicas
relacionadas ao territério em que sdo produzidos. Sdo utilizadas como forma de agregar valor e
aumentar o acesso a mercados, enquanto também podem ser vistas como instrumentos de
desenvolvimento territorial. Sdo dificeis de reproduzir noutros lugares e por isso sdo uma
vantagem competitiva em mercados onde a homogeneizagao de produtos e processos de produgao

sdo cada vez mais comuns (Niederlen, 2009; Dullius, 2009).

A Unido Europeia assume varios tipos de 1Gs sob os seguintes rotulos: (1) Denominacao de

Origem Protegida (DOP), (2) Indicacdo Geografica Protegida (IGP), (3) Especialidades
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Tradicionais Garantidas (ETG). Além disso, existe uma indicacdo geografica de bebidas

espirituosas e vinhos aromatizados (Barham e Allaire 2011).

No grafico 3 ¢ possivel observar a evolucao dos pedidos DOP e IGP, por ano. Durante o periodo
de 1946 a 2022, foram submetidos 323 pedidos de DOP (Denominagdo de Origem Protegida) e
IGP (Indicagdo Geografica Protegida). O ano de 1994 destacou-se com o maior numero de
pedidos, coincidindo com a celebragdo do Acordo TRIPS, com um total de 48 solicitagdes. “O
Acordo TRIPS ¢ o primeiro acordo verdadeiramente multilateral e que confere uma protecao
significativa as DOP e IGP, com especial incidéncia para os vinhos e bebidas espirituosas.”

(Instituto Nacional da Propriedade Industrial, 2022).
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Grdfico 3: Total de pedidos DOP e IGP por ano
Fonte: Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI)
Nota: Os dados referentes ao ano de 2022 incluem os pedidos apresentados até ao final de junho de 2022 (1.° semestre de 2022).

Essas denominagdes referem-se a certificagdes e indicacdes geograficas que visam proteger e
promover produtos alimentares com caracteristicas distintas.
«Denominag@o de Origem» — uma denominagdo que identifique um produto: a)
Originario de um local ou regido determinados, ou, em casos excecionais, de um
pais; b) Cuja qualidade ou caracteristicas se devam essencial ou exclusivamente
a um meio geografico especifico, incluindo os seus fatores naturais e humanos; e

¢) Cujas fases de produgdo tenham todas lugar na area geografica delimitada.
(Direcdo geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural, 2022)

Para um produto receber DOP, todas as etapas de produgdo do produto devem ocorrer dentro de

uma area delimitada e suas caracteristicas devem depender exclusiva ou essencialmente de sua

origem geografica. No caso da IGP, pelo menos uma das etapas de producao deve ocorrer em uma



determinada area ou territdrio, e a relagdo deve ser justificada pela qualidade especifica, reputacao

ou outra caracteristica do produto.

A distribuicao regional das DOPs beneficia regidoes menos desenvolvidas do pais, apresentando
oportunidades de producdo em municipios localizados em zonas desfavoraveis (Santos e Ribeiro,
2012). Em conformidade com o estudo de Lorenzini et al. (2011), os produtos tradicionais sdo um
recurso valioso para o desenvolvimento, especialmente nas zonas rurais. Concentram-se na relacao
entre marcas coletivas, denominagdes de origem e a promogao de atividades turisticas relacionadas
aos produtos locais. Ainda destacado que podem trazer vantagens competitivas para as regioes
produtoras, contribuindo para o desenvolvimento econdmico, cultural e social. Além disso, esses
produtos podem promover a imagem da regido e atrair turistas interessados em experimentar e

conhecer a cultura local.

De acordo com o relatorio do Comissao Europeia (2022), esses produtos sdo vendidos por um
valor médio duas a trés vezes maior do que produtos similares sem o selo de IG. Em 2010, a venda
de produtos contendo o selo IGs na regido originou uma receita de cerca de 54,3 bilides de Euros.
Entre esses produtos, os vinhos foram responséaveis por mais da metade da receita, correspondendo
a cerca de 56%, enquanto os produtos agricolas e géneros alimenticios representaram cerca de
29% da receita total. As bebidas alcoodlicas espirituosas foram responsaveis por cerca de 15% da
receita gerada pelos produtos. Segundo o estudo, em relagao as vendas dos produtos com IG, cerca
de 60% sdo vendidos no pais de origem, enquanto 20% sdo comercializados em outros paises da
Unido Europeia e os 20% restantes sao vendidos em paises que ndo fazem parte da Unido Europeia

(CHEVER et al., 2012).

De acordo com o site da Direcao-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural (DGADR), os

produtos tradicionais portugueses sdo uma fonte de orgulho e identidade cultural, e podem ser

classificados de diversas maneiras, como pela categoria, zona geografica e regime de qualidade.
Portugal detém um extenso e diversificado leque de produtos alimentares de cariz
tradicional, associados a cada uma das regides do pais e a dieta mediterranea,
resultado da influéncia cultural na elaboragdo destes alimentos, que constituem

uma heranga viva de um patriménio gastronomico singular e rico. (DGADR,
2023)

A categoria ¢ uma das formas mais comuns de classifica¢do, dividindo-se entre alimentos, como
vinhos, queijos, enchidos e azeite, e ndo-alimentos, como artesanato, téxteis e ceramica. Quanto
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as zonas geograficas em Portugal, cada regido ¢ conhecida pelos seus produtos tradicionais, que
apresentam particularidades culturais, gastronomicas e artesanais proprias. As principais regioes
produtoras sdo: Norte, Centro, Lisboa, Alentejo, Algarve, Regido Autbnoma da Madeira e Regido

Autonoma dos Agores.

A identidade do territorio nacional confunde-se com as producdes locais e
regionais, estreitamente interligadas aos diversos sistemas de produgdo agricolas,
ao amplo conjunto de recursos enddgenos, as tradigdes e saberes associados. Os
produtos tradicionais promovem processos de obtengdo de alimentos menos
processados e com menos aditivos ou conservantes, com matérias-primas
baseadas em recursos autoctones e por isso mais adaptados as condi¢des de clima
e solos, contribuem igualmente para a prote¢do da natureza e do ambiente e para
seguranga alimentar, indo ao encontro da preferéncia dos consumidores por
produtos mais genuinos e com sabores auténticos. (DGADR, 2023)

Os regimes de qualidade para os produtos tradicionais portugueses incluem nao s6 Denominagao
de Origem Protegida (DOP) e a Indicacdo Geografica Protegida (IGP), como também, a
Especialidade Tradicional Garantida (ETG). Em Portugal, ha apenas dois produtos com a
certificagdo ETG: o Bacalhau de Cura Tradicional Portuguesa ETG e a Sopa da Pedra de Almeirim

ETG, reconhecendo-os como especialidades tradicionais do pais.

A tabela abaixo mostra o nimero de pedidos de DOP e IGP divididos por regides em Portugal. No
total, sdo apresentados 317 pedidos referentes as regides territoriais que sao utilizadas para fins

estatisticos, conhecidas como Regidoes NUT II.

Total de pedidos

Regioes NUT II 317
Alentejo 19

Algarve 6

Centro 44
Area Metropolitana de Lisboa 147
Norte 79

Madeira 11

Acores 11

Tabela 1: Total de pedidos DOP e IGP por regiao NUT 11
Fonte: INPI
Nota: Inclui os pedidos apresentados no INPI desde 1946 até ao 1.° semestre de 2022

Todos os regimes; DOP, IGP e ETG, visam garantir a qualidade e autenticidade dos produtos,

protegendo a cultura local e os métodos de producao especificos de cada regido.
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2.1.3 A Alimentaciao como expressio da Identidade Cultural
Entender a cultura e identificar as suas variagdes ¢ fundamental para gerir um negécio de forma
sustentavel e destacar-nos em relagao aos concorrentes. Isso porque a cultura pode afetar a maneira

como as pessoas abordam e percecionam questdes empresariais.

Compreender a cultura intrinseca em cada pais ou regido pode permitir uma abordagem mais eficaz
e adaptada as necessidades e preferéncias dos clientes e colaboradores (Trompenaars ¢ Hampden-
Turner, 1997). Citando Trompenaars e Hampden-Turner (1997, p.2, tradugio livre) !, “perceber a
nossa propria cultura e as nossas proprias suposi¢cdes € expectativas da maneira como as pessoas

‘deviam’ pensar e agir ¢ a base para o sucesso’.

Cada pais ou regido pode especializar-se nas suas areas de maior competéncia e tornar-se uma
fonte de lideranca e exceléncia, com identidade propria. Dessa forma, as empresas podem
capitalizar sobre as diferentes habilidades e conhecimentos culturais, aproveitando as
oportunidades de negdcios em todo o mundo. Esta perspetiva ¢ fortalecida ao reconhecer que a
diversidade cultural € o que traz riqueza e complexidade para o ambiente de negdcios global, uma

vez que nao existem duas culturas iguais (Trompenaars, 1996).

Segundo Pichler e Mello, (2012), a identidade ¢ algo que se desenvolve gradualmente e estd em
constante mudanga. Além disso, os autores afirmam que nao ¢ um conceito limitado a uma tnica
pessoa, mas também se estende a um grupo de pessoas que compartilham a mesma localizagao,
experiéncias e conhecimentos, criando uma percegdo coletiva. Este grupo produz simbolos e

representacdes que os unem e refor¢gam sua identidade comum.

As culturas sao um conjunto de significados e conexdes que contribuem para moldar a identidade

do individuo (Ono, 2004).

O alimento pode ser considerado um elemento cultural; a sua relacdo com a tradi¢do e a inovagao
faz com que seja considerado um bem cultural por exceléncia, resultado de saberes, técnicas e
valores que se desenvolvem ao longo do tempo num contexto cultural especifico (Montanari e

Staniscia, 2009).

11 believe understanding our own culture and our own assumptions and expectations about how people "should"
think and act is the basis for success.
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De acordo com Tellstrom et al. (2006), os alimentos tradicionais sdo uma parte importante da
cultura das regides e t€ém sido usados como um veiculo para promover o crescimento econdémico
regional.

A tradi¢@o ¢ definida como um sistema composto pelo tempo, significado e conhecimento, que
dialoga com o lugar de origem/proveniéncia. Diferentes agentes, com diferentes niveis de poder,
objetivos e perspetivas temporais, determinam a valorizacdo e preservacdo dos produtos

alimentares tradicionais em diferentes contextos e culturas (Amilien e Hegnes, 2013).

2.1.4 A valorizacao de produtos tradicionais por parte do consumidor

O ponto de partida para a valorizagao dos produtos por parte do consumidor € o levantamento
documentado dos varios produtos. A Dire¢ao-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural
(DGADR), em colaborag¢ao com a Federagdo Portuguesa das Confrarias Gastronomicas (FPCG) e
a MINHA TERRA - Federacdo Portuguesa de Associagcdes de Desenvolvimento Local, estd a
trabalhar sistematicamente no levantamento de produtos agricolas e géneros alimenticios
tradicionais portugueses. Este trabalho envolve a obten¢ao de informacdes sobre a historia,
particularidades, usos e saberes relacionados com os produtos, bem como a inventariacdo de

referéncias escritas (DGADR, 2023).

Gangjee (2017) observou a crescente relevancia dos produtos alimentares de proveniéncia rural,
verificando que os consumidores tém valorizado e escolhido este tipo de produto. Existe ainda um
grande esfor¢o para a implementagdo de politicas e processos de certificacdo para preservacao e

promocao deste tipo de caracteristica (Grunert e Aachman, 2016).

E importante referenciar o estudo "An incredible voyage through Portugal” - the promotion of
rural provenance foods by urban specialty shops, de Forte et al. (2022). Este estudo investiga
como os produtos alimentares portugueses de origem rural sdo promovidos em materiais
impressos, sites e redes sociais e lojas especializadas. Sao analisados trés aspetos: os produtos e
seus atributos, os produtores e processos de producao destacados, e os territorios de origem e selos

de certificagdo mencionados.

Ao estudar este caso e outros similares, pretende-se identificar as melhores praticas para a

divulgacdo de produtos produzidos através de métodos tradicionais e autenticidade em zonas
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urbanas, considerando fatores como o contexto socioecondmico, as preferéncias e necessidade dos
consumidores ¢ do mercado. Além disso, procura-se compreender como as estratégias podem ser
adaptadas para diferentes produtos e contextos, de forma a contribuir para o desenvolvimento

sustentavel das comunidades rurais e para a diversificagdo do mercado alimentar.

O estudo das experiéncias de IGs em Portugal oferece um exemplo de como produtos locais podem
impulsionar o desenvolvimento de regides economicamente enfraquecidas e esquecidas. As
contribuicdes das IGs sao econdmicas, como agregagao de valor a produtos, aumento nas vendas
e acesso a novos mercados, bem como estimulo a atividades complementares, como o turismo. Na
dimensao cultural, contribuem para o resgate de tradi¢des locais e estimulam o orgulho do produtor
rural ao desenvolver um produto reconhecido no mercado pela sua qualidade e diferencial. Estes
produtos alimentares sdo promovidos com énfase na sua autenticidade e tradi¢ao, que estao ligadas
a forma como sao produzidos, muitas vezes transmitidos de geragdo em geracao, aos ingredientes

utilizados e a relacdo com lugares especificos.

Segundo Forte et al. (2022) a comunicag¢dao ¢ feita por meio de narrativas que destacam a
importancia dos alimentos para a historia e cultura local, para a preservagao de técnicas e saberes
tradicionais, bem como para a inovagao e transformagao. Esses elementos sdo consistentes com as
quatro principais dimensdes da alimentagdo tradicional propostas por Amilien e Hegnes (2013):

tempo, significado, saber e lugar.

Os consumidores optarem por certos produtos estd relacionado tanto a aspetos praticos e de bem-
estar, como gosto e saude, ou a valores mais altruistas, como preocupagdes ambientais e bem-estar
animal. A autenticidade, tradi¢ao, patrimoénio e certificagdo de qualidade também sao fatores que
influenciam as escolhas. Os consumidores realgam que estes produtos podem provocar

sentimentos de nostalgia, confianca, afeto e familiaridade (Forte et al., 2022).

Por norma, as estratégias de promog¢ao enfatizam caracteristicas auténticas e tradicionais dos
produtos, destacando a personalidade Unica construida a partir das origens, matérias-primas,
cultura, historia e saberes das comunidades locais (Forte et al., 2022), em comparagdo com outros

tipos de produtos industriais (Asioli et al., 2011).

Segundo Crespo e Pereira, (2014) as empresas utilizam as tecnologias digitais para se adaptar a

um ambiente de negdcios em constante mudanga. Essa transformacao nao ¢ apenas uma alteragao
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tecnologica, mas uma nova forma de pensar em estratégias de negocios para se manterem
competitivas. A concorréncia intensificou-se nas ultimas décadas, acompanhada pelos avangos
tecnologicos e de informagdo, o que tornou os consumidores mais exigentes e sofisticados. A
utilizagdo de plataformas online, como redes sociais, permitiu que as marcas pudessem criar

vinculo emocional com os consumidores.

2.1.5 Desenvolvimento das PMEs na era da digitalizacao

O desenvolvimento tecnolédgico € potenciado pela mudanga constante em todo mundo que faz com
que as empresas tenham de se adaptar. Atualmente, a digitalizagao tornou-se bastante importante
para as organizagoes, principalmente para as que t€ém menos recursos ao seu dispor, pelo facto de
ser uma forma de aumentarem a sua competitividade (Hossain et al., 2022). De acordo com o
Estudo anual da Economia e da Sociedade Digital em Portugal (2017) prevé-se que em 2025 quase
a totalidade da populacdo portuguesa (91%) utilizara a internet, o que representa um grande avanco
em dire¢do a média de utilizadores da Unido Europeia (96,4%). As empresas t€ém ao dispor novos
suportes de comunicagdo que possibilitam o relacionamento com os seus publicos, entre os quais
se destacam as redes sociais. Conforme Lai e Turban (2008), essas plataformas oferecem aos

utilizadores a produgao e distribui¢ao de uma ampla variedade de contetdos.

Um estudo da INE e Eurostat, (2021) refere que a propor¢do de empresas que utilizam
computadores com acesso a internet ¢ de 98% no periodo de 2015 a 2020. Além disso, em
comparacao com a Unido Europeia (UE), as empresas portuguesas apresentam um percentual

ligeiramente maior em 1% durante os mesmos anos.

No grafico 4, podemos observar a percentagem de empresas que dispoem de website em 2021.
Embora a maioria das empresas tenha um website, ¢ importante destacar que ainda existem muitas
(38%) que ndo o possuem. Além disso, podemos notar que a maioria das que ndo o possuem sao

as que registam um numero de colaboradores entre 10 e 49.
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Grdfico 4: Empresas com e sem website, por escaldo de pessoal ao servigo e total (2021)
Fonte: INE, inquérito a utilizacdo de TIC nas empresas

Ao analisar as funcionalidades disponiveis nos websites das empresas (Grafico 5), podemos
concluir que a descrigdo dos produtos ou servigos e a inclusdo de listas de pregos sdao as
funcionalidades mais comuns, com 80,9% e 57% das empresas a disponibilizar essas informacdes,
respetivamente. Outras funcionalidades, como encomendas, reservas online, contetdos
personalizados e acompanhamento de encomendas, também estdo presentes, mas em menor
numero. De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (2021), a funcionalidade que registou
0 maior aumento em relagdo ao ano anterior foi a possibilidade de visitantes personalizarem ou

projetarem os produtos.

Descrigdo dos Produtos ou servigos,
listas de pregos

s O O S 8 D e 57.00%

de redes sociais

I —  30,90%%

Possibilidade dos visitantes personalizarem I 200"
ou projetarem os produtos ou servigos w70

Conteud lizad!
onteudos personalizados para . 19.40%
visitantes regulares

Acompanhamento online o
das encomendas I 14,20%

Encomenda ou reserva online | NN 14,10%

Gradfico 5: Empresas por tipo de funcionalidade do website, em % do total de empresas com 10 ou mais pessoas ao servigo que
tém website (2021)
Fonte: INE, inquérito a utilizacdo de TIC nas empresas

As PMEs com mais possibilidade de crescimento estdo sempre a procura de encontrar novas

formas de trabalhar na era digital (North e Varvakis, 2016). Apesar disso, existem muitas empresas
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que rejeitam um investimento nas tecnologias digitais. Segundo Giotopoulos et al. (2017) as PMEs
estdo a enfrentar algumas dificuldades a adotarem as novas tecnologias. Estes desafios sdo
causados pela limitacdo de recursos das empresas e por estas ndo compreenderem as vantagens
que podem obter. Citando Franco et al., (2021, p.286, tradugdo livre) 2, “o papel do
empreendedorismo digital na gestio das PMEs ¢ visto como extremamente importante para o
sucesso futuro destas empresas e para a obtencdo de vantagens competitivas.” Segundo estes
autores, foram identificados dois principais fatores que afetam a gestdo das pequenas e médias
empresas em relagdo a digitalizagdo: oportunidades de mercado a serem exploradas e

tecnologia/inovagao.

A atualizagdo e modernizagdo de alguns métodos que as organizacdes aplicam € principalmente
significativo quando estamos a destacar Pequenas e Médias Empresas. Em Portugal,
principalmente as PMEs, além de representarem a maior parte das empresas existentes, possuem
responsabilidades significativas, como a criagdo de emprego (Franco et al., 2021), logo
representam uma grande importancia para a economia portuguesa. Segundo Akhter (2017), as
empresas mais pequenas enfrentam varios desafios durante a sua criagdo. Quando optam por
automatizar e centrar os seus negdcios na tecnologia, todos os processos e relacdes tornam-se mais
simples, tanto entre clientes, fornecedores e funcionarios. Bouwman et al. (2019) afirmam ainda
que para as PMEs conseguirem aumentar a competitividade podem optar por varios
procedimentos, como a criagdo de novos modelos de negdcio ou também ao investir no aumento
das competéncias dos colaboradores, fazendo com que melhorem as suas capacidades digitais e

assim percebam a importancia destas ferramentas, tanto a nivel pessoal como para a organizagao.

Em Portugal existem varias medidas para incentivar as empresas, especialmente para as PMEs, a
acompanharem a economia digital, estimular a inovacao e a ado¢dao de novas politicas. Um dos
principais objetivos ¢ dar suporte ao crescimento econdémico € ao bom funcionamento do mercado
interno unico digital, visando aumentar a competitividade das empresas (Portugal Digital, 2023).
Atualmente, em Portugal, destacam-se duas politicas de incentivo as pequenas e médias
empresas, no contexto da economia digital: i) a PME Digital, uma iniciativa do

Ministério da Economia, que pretende ajudar as PME a serem mais competitivas,
estimulando-as a utilizarem ferramentas digitais, para poderem aceder a novos

2 The role of digital entrepreneurship in SME management is seen as extremely important for these firms’ future
success and to attain competitive advantages.
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mercados, a uma melhor gestdo e a tornarem mais eficiente a sua relagdo com os clientes
¢ fornecedores; ii) a Iniciativa Industria 4.0 desenvolvida pelo IAPMEI (Agéncia para
a Competitividade e Inovagao, I. P.), que pretende fomentar mudangas nos modelos de
negocio de PME, através da adogao de tecnologias e processos associados a Industria
4.0 (Baptista e Estrela, 2019, p.204).

Quando as organizacdes decidem apostar na sua comunicagao digital como uma estratégia a longo
prazo, esta pode representar uma mais-valia. De acordo com Franco et al. (2021), no artigo
Exploring the influence of digital entrepreneurship on SME digitalization and management, “a
transformacdo digital pode ser bem-sucedida a longo prazo quando os objetivos organizacionais
gerais correspondem a necessidade de adotar novas ferramentas ou instrumentos digitais.” 3
(p.269, traducdo livre) De maneira geral, ¢ confirmado tanto teoricamente quanto na pratica que a

comunicacdo se complementa em todos os aspetos, o que significa que empresas digitais bem-

sucedidas mostram que € possivel ter uma harmonia entre a comunicagao e os negocios online e

offline.

3 Digital transformation can be successful in the long term when general organizational objectives correspond to the
need to adopt new digital tools or instruments.
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2.2 Comunicacio

2.2.1 Comunicacio na era digital

De acordo com o relatorio de dados do Data Reportal, em janeiro de 2023 foi registado um total
de 8,73 milhdes de utilizadores na internet em Portugal, face a uma populagdo total de 10,26
milhoes de pessoas. Através da andlise do grafico 6, pode-se observar um crescimento constante

desse numero desde 2013, com excecdo do ultimo ano, que registou uma queda de 0,2%.
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Grdfico 6: Utilizadores da internet de janeiro 2013 a janeiro 2023
Fonte: DataReportal

A internet possui diversas vantagens em relagdo aos meios de comunicagdo tradicionais, tais como
a disseminagao rapida e eficiente de informacdes, grande capacidade de recursos de informacao e
interacao online. Essas vantagens tém impactado bastante os meios de comunicagao impressos e
contribuido para o rapido desenvolvimento da economia através da internet. O desenvolvimento e
inova¢ao na nova tecnologia de media proporcionaram a comunicacao visual uma nova linguagem
e forma de expressdao. Além disso, o design grafico que depende dos meios de comunicagao
impressos tem enfrentado novas oportunidades e desafios com a internet. A informacao visual ¢
transmitida de varias formas, desde os meios tradicionais até aos emergentes meios digitais, e tem
sempre impacto no estilo de vida e conceitos estéticos das pessoas. Os meios digitais tém-se
tornado mais conhecidos e utilizados, e varias tecnologias multimédia, interativas e de realidade
virtual comecaram a entrar na vida das pessoas, fornecendo uma plataforma maior e possibilidades

mais imprevisiveis para o design visual (Guan e Wang, 2022).

As estatisticas segundo o relatorio da DataReportal, (2023), revelam que as pessoas, dos 16 aos 64
anos, dedicam uma média de 7 horas e 37 minutos do seu tempo didrio para utilizar a internet em

diversos dispositivos. Na tabela 2, estdo identificadas as principais razdes da utilizacao da internet.

-18 -



Encontrar informacao 80,5%

Explorar métodos para realizar tarefas 68,6%
Ficar informado sobre noticias e eventos 67,3%
Manter contacto com amigos e familiares 66,1%

Encontrar novas ideias ou inspiragédo 61,3%
Ouvir musica 61%
Pesquisar lugares, férias e viagens 60,6%
Pesquisar produtos e marcas 60,5%
Preencher tempo livre e navegar 52,4%
Assistir videos, programas de tv ou filmes 51,2%
Pesquisar problemas de satide e produtos de satde 46,7%
Educacdo ¢ estudo 41%
Gerir finangas e economias 40,6%
Jogos 37,5%
Pesquisa relacionada a negdcios 35%

Tabela 2: Principais razées por que os utilizadores de 16 a 64 anos utilizam a internet
Fonte: DataReportal

Além disso, ¢ relevante observar que 92,2% da base total de utilizadores da Internet em Portugal
utilizaram pelo menos uma plataforma de redes sociais durante o mesmo periodo. Isso demonstra
a ampla adogdo e envolvimento dos utilizadores com as redes sociais como uma parte integral das

suas experiéncias online.

Os autores Estrela e Baptista (2019) referem que a digitalizagdo em Portugal mudou a forma como
as empresas comunicam e mantém a relacdo com os seus clientes. Com a crescente utilizacdo de
plataformas digitais e redes sociais, as empresas estdo a adaptar-se a um novo paradigma de
comunicacdo que exige mudangas nos comportamentos, atitudes e espagos de trabalho. Essa
mudanca esta a aproximar as empresas e os utilizadores das plataformas digitais, criando
oportunidades de interagdo e relacionamento. Os meios de comunica¢do tém um impacto
significativo na forma como comunicamos e entendemos informagdes, que abrem caminho para

novos modelos comportamentais.

Segundo Kotler et al. (2021), as empresas tém a capacidade de comunicar conhecimentos, produtos
e servicos por meio de diferentes canais, como sites, blogs e redes sociais. O processo de
comunicagdo através destes meios torna a comunicagao mais eficaz, porque ¢ mais imediata. As
empresas podem garantir que suas mensagens sejam transmitidas de forma mais eficaz e atinjam

o publico-alvo de maneira rapida e direta. Segundo o autor a tecnologia digital pode transformar a
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maneira como os profissionais de comunicagdo conduzem os seus negocios. As redes sociais

mudaram a relagao entre clientes e as empresas.

2.2.2 O consumidor no desenvolvimento do digital como canal de comunicacio

As empresas precisam de corresponder as expectativas dos clientes e fornecer atendimento
personalizado ao cliente nas redes sociais. O consumidor atualmente espera mais do que
publicidade e opinides de especialistas nas redes sociais das marcas, sendo as suas decisoes de
compra influenciadas pelo comportamento da maioria € ndo apenas pela preferéncia individual

(Kotler et al., 2021).

De acordo com Solomon (2016), os consumidores analisam as informagdes disponiveis e escolhem
aquelas que mais gostam com base nas suas preferéncias individuais de acordo com aspetos como

confianga, preco, qualidade, conveniéncia, privacidade e seguranga.

Segundo Kotler e Armstrong (2012), ¢ mais econdmico manter e aumentar a base de clientes atual
do que atrair novos clientes. A qualidade dos produtos ou servigos por si s6 ndo garante o sucesso
das empresas, e reconhecer a importancia da comunicagdo ¢ essencial para criar uma marca de
valor acrescentado que faga a empresa crescer em sucesso e notoriedade. Para que a relacao de
proximidade entre a empresa e o consumidor seja considerada como uma comunicagdo estratégica
e integrada, ¢ necessario que haja uma adapta¢do dos contetidos compartilhados nos ambientes
digitais e ajustes no comportamento online das empresas, de acordo com as expectativas e
linguagem dos seus clientes-alvo, bem como uma conexao por meio das redes sociais e partilha de

conteudo (Amaral, 2017).

De acordo com Kotler et al. (2017), os consumidores estdo conectados socialmente em redes de
comunidades dentro da economia digital. O conceito de comunidade ¢ caracterizado por ser: sem
limites geograficos, e ¢ baseado em relagdes sociais que envolvem coletividade, tradigdes, rituais
compartilhados e empatia social entre os seus membros. O avango das tecnologias e o crescimento

das redes sociais contribuiram para fortalecer essas relagdes sociais (Muniz e O'Guinn, 2001).
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2.2.3 Redes Sociais e a sua importancia para as empresas

As redes sociais proporcionam interacoes entre marcas ¢ consumidores, o que faz com que mais
empresas queiram juntar-se a estas plataformas. Espera-se que a industria de redes sociais continue
a crescer, de forma a criar as empresas novas oportunidades de negdcio. No entanto, as empresas
também precisam de estar cientes dos desafios ao usar as redes sociais nas suas estratégias
organizacionais (Zhao et al., 2022). E importante que o setor das PMEs utilize estas plataformas

online como uma ferramenta essencial para o crescimento (Korcsmaros e Csinger, 2022).

Blackshaw e Nazzaro (2004) definem redes sociais como um espaco onde as pessoas participam
para construir, compartilhar e modificar as suas ideias dentro de uma comunidade. Os
consumidores assumem um novo papel nas plataformas, passando a ser criadores de contetido e,
consequentemente, consumidores ativos, o que tem influenciado a forma de consumo. As redes
sociais sdo caracterizadas por serem interativas e mais econdmicas em relacao a outros meios de
comunicacao, tendo a possibilidade de a informacgao ser difundida de uma forma mais rapida (Geng

e Oksiiz, 2015).

Em janeiro de 2023, de acordo com o relatério do DataReportal foi registado um total de 8,05
milhdes de utilizadores de redes sociais em Portugal. Esse numero representaria aproximadamente
78,5% da populagdo total do pais. No entanto, ¢ importante destacar que essa estatistica nao
representa necessariamente individuos tnicos, uma vez que algumas pessoas podem possuir contas
duplicadas ou até mesmo representar entidades ndo humanas, como animais, figuras historicas ou
negdcios. A comunicacdo realizada através das redes sociais ¢ essencial para influenciar o
comportamento do consumidor. Segundo Mangold e Faulds (2009), os fatores que podem ser
influenciados sdo os seguintes: a consciencializagdo, aquisi¢ao de informagdes, opinides, atitudes,
comportamento de compra, satisfagcdo, avaliacdo e comportamento poés-compra. Para além disso,
as empresas tém vindo a utilizar estas ferramentas para melhorar o seu relacionamento e
proximidade com os clientes, como confirmam as pesquisas realizadas por Vial (2019) e

Matarazzo (2021).

De acordo com o gréfico apresentado abaixo, podemos verificar as plataformas de redes sociais
sdo mais utilizadas em Portugal entre as faixas etdrias de 16 a 64 anos. As principais plataformas

sao o Whatsapp, Facebook e Instagram. Além dessas, outras plataformas populares incluem o
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Facebook Messenger, Tiktok, Pinterest, LinkedIn e Twitter, que desempenham um papel

significativo na vida online dos utilizadores portugueses.

Whatsapp
Facebook
Instagram
FB Messenger
Tiktok
Pinterest
Linkedin
Twitter
Telegram
Snapchat
Skype
Discord
Imessage
Reddit
Tumblr

87,80%
83,90%
81,60%
e 7 ],60%
——— 16,00%
I 38.10%

I 36,20%

e 35 60%

e 31,00%

| 6,80%

1 6,70%

— [ 6,50%

— 6,40%

|59,

== 4.70%

Grdfico 7: Redes sociais que utilizadores dos 16 aos 64 anos seguem
Fonte: DataReportal

Conforme demonstrado na tabela 3, os utilizadores das redes sociais tém diferentes motivos para
recorrer a essas plataformas. As quatro principais razdes sao: manter contacto com amigos e
familiares, preencher o tempo livre, ler noticias e encontrar inspiragao para atividades e compras.
Em média, dedicam cerca de 2 horas ¢ 25 minutos diarios a essa atividade, sendo a maioria do
género feminino (52.2%) e 47.8% do género masculino. A distribui¢ao por faixas etarias pode ser

observada no grafico 8.

Manter contacto com amigos e familiares 61,4%

Preencher tempo livre 50,3%

Ler noticias 46,8%

Inspiragdo para coisas para fazer e comprar  34,5%

Encontrar contetido 32,8%

Fazer novos contactos 28.4%

Ver o que estdo a falar 28.2%

Ver conteudo de marcas 26,7%

Encontrar produtos para comprar 26,1%
Compeartilhar e discutir opinides 24%

Encontrar comunidades que gostem 23.2%
Assitir ou acompanhar desporto 21%

Seguir celebridades ou influenciadores 20,5%

Publicar sobre a sua vida 19,4%

Assistir transmissOes ao vivo 17.2%
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Tabela 3: Principais razdes por que os utilizadores 16 a 64 anos utilizam as redes sociais
Fonte: DataReportal
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Grdfico 8: Perfil demogrdfico dos anuincios da META (Facebook, Instagram e Messenger)
Fonte: DataReportal

As PMEs tém assim grandes beneficios através da utilizagdo destas ferramentas de comunicagao
que permitem aumentar a sua performance (Samat et al., 2015).
O Social Media certamente demonstrou grande impacto no desempenho das operagdes
comerciais das PMEs, especialmente em relagdo ao aprimoramento das relagdes com os
clientes e atividades de servigos, melhoria na acessibilidade da informacao e reducéo de
custos em termos de atendimento ao cliente e marketing comercial. [...] Ao todo, ¢é

recomendavel que as empresas, especialmente as pequenas e médias empresas,
considerem ferramentas de Social Media * (Samat et al., 2020, tradugio livre).

As redes sociais sdo ainda essenciais para as empresas no processo de comunicagdo, com
vantagens como custo inferior, direcionamento especifico, ampla cobertura e propagagdo da
mensagem como entretenimento (Araujo e Telles, 2021). Uma das grandes vantagens ¢ a
segmentacao possivel que as marcas podem fazer, conseguindo alcangar o seu publico-alvo
facilmente (Schewe e Meredith, 2004). Sao, por isso, ferramentas interativas e visualmente
atrativas que podem ser usadas para realizar campanhas publicitarias, sendo possivel executar

anuncios segmentados, direcionados com base nas informagdes de cada perfil (Tunes et al., 2010).

4 Social media marketing has certainly show to have bigger impacts on the performance of SMEs business
operations especially in relations to enhancing customer relations and services activities, improvement in the
accessibility of information and reduction of costs in terms of customer service and business marketing. In all, it is
recommended that businesses especially small medium enterprises to consider social media.
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2.2.4 Publicidade online — Impulsionar novos paradigmas nas redes sociais
A evolucgao tecnologica e as ferramentas digitais t€m impulsionado o desenvolvimento de novos
paradigmas na publicidade tornando-a mais atraente e funcional, tendo, bastante importancia na
economia mundial, desde o seu surgimento. A evolugdo da internet e da Web tornou a publicidade
digital uma pratica comum e uma das maiores impulsionadoras da economia digital na Europa
(Brito, 2022). Tunes et al. (2010) definem Webvertising como a rede digital de publicidade, que ¢
composta pela juncdo das palavras "web" (rede digital) e "advertising" (publicidade).
Uma campanha publicitaria ¢ definida como um meio de comunicagdo com um publico-
alvo por uma determinada durag@o. [...] visa informar, motivar, persuadir ou influenciar
o publico-alvo para atingir os objetivos de comunicagdo de uma determinada
organizacao e utilizando meios adequadas redes sociais e suas plataformas para isso. As
campanhas publicitarias nas redes sociais, como parte da comunicagdo com os clientes-
alvo, criam pré-condigdes para investimentos rapidos e relativamente pequenos para

fortalecer as relagdes entre a organizagio e seus clientes® (Raudeliuniene et al., 2018,
p.3, tradugdo livre).

Os conteudos de “webadvertising” dividem-se em trés grupos distintos: paid media, owned media
e earned media. O paid media “refere-se a conteudos pagos por marcas ou anunciantes nas redes
sociais”, em plataformas de Social Media. Owned media é contetdo feito por parte da propria da
marca, mas que nao ¢ pago nem patrocinado, ¢ chamado de contetdo organico. Por fim, o earned
media ¢ uma forma valiosa de promover uma marca, pois refere-se ao contetido criado por
terceiros, como clientes satisfeitos, influenciadores e outras entidades externas. Este tipo de
contetido pode ser muito eficaz, pois ¢ frequentemente visto como mais auténtico e confiavel do

que o contetido produzido pela propria marca (Brito, 2022).

A publicidade ¢ uma maneira de transmitir mensagens de uma marca para grandes publicos, mas
o contetido publicitario desenvolvido por uma grande parte das organizacdes nao consegue captar
a aten¢ao dos utilizadores. Torna-se assim essencial compreender os atributos que fazem com que

uma campanha publicitaria online possa originar uma conversao (Pandey et al., 2018). Os

5 An advertising campaign on social media networks is defined as means of communication with a target customer
of a certain duration used by an organization that aims to inform, motivate, persuade or influence the target audience
to achieve the communication objectives of a certain organization and using appropriate social networks and their
platforms for that.

Adpvertising campaigns on social media networks, as a part of communication with target customers, create
preconditions for expeditious and relatively small investments to strengthen the relationships between the
organization and its customers.
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utilizadores seguem diversos tipos de redes sociais, sendo que alguns dos mais populares incluem
amigos e familiares, bandas e cantores, atores, entretenimento, restaurantes, marcas € muitos
outros. A escolha dos utilizadores em seguir estes tipos de contas ou perfis em redes sociais pode
estar relacionada com diferentes motivos no grafico seguinte. No caso das empresas ¢ importante
compreender esses motivos para que as empresas possam direcionar suas estratégias e oferecer

conteudo relevante que responda as necessidades e expectativas dos utilizadores.

Amigos, familia e pessoas conhecidas e 3 40 %
Bandas, cantores ou misicos nEEE———————— 33 10%
Atores, comediantes ¢ artistas T —— — ———————————— 37 30%
Entretenimento, memes ou contas de parodia m—— ————————————— 3] 20%,
Restaurantes, Chefs ou comida - ——————————— )3 60%
Marcas compradas mEEEE———— )3 2(0%,
Despostistas e equipa de desporto - —————— 2 6,40%
Programas de televisdo ou canais EE————— ) 6.00%
Marcas consideradas para comprar S ——— 5 80%
Influencers ou outros especialistas T  — ——— )5 50%
Empresas relevantes para trabalhar ~n--————— 24 00%
Contactos relevantes para trabalhar S ——————— 3 (%,
Eventos que participam m—— 2 ],30%
Revistas ou publicagdes para ler m—— 19 90%
Jornalistas ou jornais E——— 9,00%

Grafico 9: Contas de redes sociais que utilizadores dos 16 aos 64 anos seguem, por interesses
Fonte: DataReportal

No estudo de Logan et al., (2012), foi referido que o consumidor privilegia a criatividade ¢ a
informacao quando v€ um anuncio nas redes sociais. O meio da campanha de publicidade vai
influenciar a credibilidade com que o consumidor vai olhar para as informagdes expostas no

anuncio (Moore e Rodgers, 2005).

Compreender os fatores que originam a campanha publicitaria a persuadir o consumidor torna-se
importante para criar um antincio que seja impactante (Ahmad et al., 2019; Lee e Hong, 2016). Na
era digital moderna, onde ha uma ampla variedade de produtos disponiveis para os utilizadores, a
inclusao de certos detalhes, como descontos, pode diferenciar um produto dos demais e influenciar

na decisdo de compra (K V et al., 2021).

E importante ainda destacar que na atmosfera da web, tudo o que inclui design, estrutura, layout e
estética, ¢ o que possui a relagdo mais significativa com a inten¢do de compra online. Além disso,

a estrutura das mensagens, facilidade de uso e utilidade também sdo aspetos relevantes que podem
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influenciar a decisdo do consumidor. Esses fatores devem ser considerados pelas empresas para
garantir que a comunicacao no digital oferece uma experiéncia positiva ao consumidor e, assim,

aumentam a probabilidade de conversdao em vendas (Akar e Nasir, 2015).

Para Suhendra (2021), ao criar campanhas, o design grafico deve ter em conta a escolha cuidadosa
e aplicagdo adequada de elementos visuais, como tipografia, imagens, ilustra¢des, cores, linhas e
contornos, garantindo coeréncia visual. Também ¢ crucial escolher estratégias visuais que apoiem
a mensagem ¢ a estratégia da campanha, incluindo a criagdo de uma identidade visual forte e
alinhada com a marca. Garantir que a experiéncia do utilizador ¢ satisfatoria e que todos os aspetos
visuais e comportamentais do digital estdo em harmonia, aumenta as hipoteses de sucesso de uma
campanha. E fundamental ter em conta o publico-alvo para ajustar a comunicagdo com as suas
necessidades e perspetivas, a fim de aumentar a eficacia da mensagem e o sucesso da campanha

(Figura 2).

- Textos

- Identidade Visual
- Imagens

- Contetido Visual .
- Elementos esquematicos

- Orientagio Visual R ..
- Combinagdes inseparaveis

- Clientes
- Publico

- Equipa de Design

Figura 2: Elementos fundamentais do design
Fonte: Suhendra, 2021

De acordo com a tabela 4, que apresenta nimeros médios de acordo com uma ampla variedade de
diferentes tipos de paginas do Facebook, com diferentes tamanhos de ptblico e em vérios paises
do mundo, podemos observar que a maioria das publicacdes feitas pelas Facebook Pages consiste
em fotografias, seguidas de videos. Com base na segunda coluna da tabela 4, podemos verificar

que a interagdo nas paginas do Facebook, em relacdo ao total de seguidores, ¢ maior nas

publicacdes de fotografias, seguidas pelas publicacdes de status. Essas duas formas de contetido
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registam uma percentagem significativa de reagdes, comentdrios e partilhas por parte dos

seguidores na rede social Facebook.

Média da interacdo de todas
as publicagdes pelo total de
seguidores das paginas

Média de publicacdes das
paginas por dia

0,30% 0,11%
Publica¢des / média do Interagdo publicagoes /
Formatos , . 1
L numero de publicagdes média do total de
Publicagdes

totais por dia publicagdes da pagina

Fotografias 70,09% 0,12%

Videos | IGUON 0,07%

Links 11,88% 0,05%

Status 0,28% S 010%

Tabela 4: Formatos de publicagaes feitas pelas paginas no Facebook e a respetiva interagdo
Fonte: DataReportal

Yin e Feng (2021) identificaram fatores que explicam a publicidade digital, sendo um deles o
estimulo visual. Os estimulos visuais sdao utilizados na publicidade digital para estimular
visualmente os consumidores, através de imagens, fotografias e videos. As cores, luzes e formas
utilizadas nesses estimulos estdo associadas a diferentes decisdes pessoais e provocam diferentes

resultados ¢ sensagdes nos consumidores.

2.2.5 Cultura Visual

<

Atualmente “vivemos numa sociedade em que a informacdo se caracteriza pelo tratamento

predominantemente visual” (Campos e Lima, 2008, p. 2).

Num mundo onde a criagao e consumo de imagens prevalece, ndo ha aspeto da nossa vida que nao
seja afetado por esse fendmeno. A presenca dominante da cultura visual na sociedade, por meio
da televisdo, Internet, publicidade e outras formas de entretenimento corporativo, tornou-se tao
comum que a nossa vida agora ¢ rodeada por ecrds. Vivemos numa era onde a imagem tem um
poder incrivel devido a linguagem visual abundante. A popularizagao da comunicagdo online e da
imagem digital criou possibilidades em diversas areas, como comunicagao, design e marketing.

As empresas aproveitaram essa preferéncia visual e usaram o mundo digital e as redes sociais para
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atrair e reter clientes, ja que a globalizagdo e o desenvolvimento das tecnologias de comunicagao

alteraram a forma como as pessoas se relacionam (Carvalho, 2019).

A internet esta a tornar-se cada vez mais predominante, € com isso a comunicacao multimédia,
que combina imagens e texto, estad a ser substituida por uma linguagem visual baseada em imagens
estaticas ou animadas, acompanhadas de som ou ritmo, na qual o significado de cada elemento
depende do contexto, cultura, estilo e narrativa. Na era digital, o utilizador interpreta os dados
disponiveis de acordo com sua cultura, adaptando-se aos novos contetdos, levando a uma
sociedade de informacgdo visual que ¢ compreendida rapidamente em curtas fragdes de tempo

(Raposo, 2018).

A sociedade estd focada na partilha de imagens através de ecrds e caracterizada por uma
mentalidade egocéntrica e individualista (Lipovetsky e Serroy, 2010). Os consumidores procuram
prazer e satisfacdo instantdneos, e os objetos que adquirem sdo efémeros e descartaveis. Os
designers enfrentam desafios para criar objetos que transmitam uma sensacao de singularidade aos

consumidores numa cultura de excessos em constante crescimento (Loureiro, 2011).

Para Soares (2018), as tecnologias de comunicacdo foram incorporadas ao quotidiano das pessoas,
criando uma interagdo entre a realidade virtual e a realidade fisica. Com as necessidades do publico
e das empresas, surgiu o design digital, que ¢ uma disciplina contemporanea que estd em constante
evolucdo e expansao. Os designers digitais sao responsaveis pelo desenvolvimento de interfaces
para o utilizador e com a tecnologia, bem como pelo apoio no desenvolvimento da Web e criagao
de produtos das redes digitais (Guerra e Terce, 2020; Heller e Vienne, 2015).
O design digital é qualquer design feito para interagir num dispositivo digital,
sendo um tipo de comunicagdo visual que apresenta uma informacdo ou um
produto ou servigo por meio de uma interface digital, em que os designs digitais
sdo criados especificamente para dispositivos, levando em consideragdo fatores

como a experiéncia do utilizador, a interatividade, as diferengas no tamanho do
ecra, entre outros (Silva, 2021, p. 27).

O design visual evoluiu devido as mudangas nos comportamentos e habitos de consumo na era
multimédia, exigindo métodos e meios de design mais diversificados e cientificamente tratados. A
velocidade com que a informacdo ¢ disseminada hoje ¢ mais rapida do que em qualquer época
anterior, € o design de interacdo concentra-se na iniciativa e interagdo das pessoas na cognicao

visual para alcangar uma verdadeira comunicacdo humanizada (Guan e Wang, 2022). A
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disseminagdo de informagdes na era digital ¢ inteligente e nao ¢ restrita por limitacdes praticas,
como tempo, espaco ou localizagdo. A linguagem grafica tem sido usada desde a antiguidade para
armazenar e transmitir informagdes humanas e pode ser concreta, baseada na forma real e
reconhecivel de um objeto, ou abstrata, expressando informagdes emocionais abstratas (Mohanty

etal., 2018).

2.2.6 A evolucao do Design

Ao longo dos anos, o conceito de Design passou por diversas mudangas significativas desde a sua
origem no final do século XVIII. A partir do século XX, com os avangos tecnoldgicos, essas
mudancas tornaram-se ainda mais intensas, permitindo a criacdo de uma ampla variedade de

produtos e interfaces grafico-digitais (Quintao e Triska, 2014).

De acordo com os mesmos autores o Design atualmente ndo se limita apenas a producao de objetos
fisicos, mas também abrange as interagdes do utilizador na internet. O Design ¢ referido em
diversas situagdes, muitas vezes em contexto nao diretamente identificado com o seu significado,
devido as opinides diferentes e aos varios contextos onde ¢ mencionado acaba por criar algum
desentendimento em relagdo ao seu significado.
Hoje, falaremos de Design como modo de pensar (Design thinking) usado para ajudar
pessoas a compreender problemas complexos, transformar solugdes e realizar intengdes
sistematicas. Muitos ainda utilizam como uma maneira de fazer design (design doing),
a verdadeira forma representativa do design, cujo pensamento ndo ¢ suficiente sem um
resultado: "deve ter a capacidade de fazer e realizar”" A verdade é que todos tem razéo.
A palavra Design representa uma abordagem no processo do pensamento € um

protocolo, mas também garante um resultado € um método para alcanga-lo (Pasqualini,
2020, p.6).

O termo Design tem a sua origem na palavra de origem latina desenho, porém, foi na cultura
inglesa que se tornou popular e adquiriu seu significado atual. Este termo engloba todo o processo
de concecdo, programacao, selecdo, organizagdo e desenvolvimento de objetos que contribuem

para dar forma e ordem a diversos aspetos da vida quotidiano.

E uma atividade presente em muitos campos da vida moderna, como na produgdo de produtos e

embalagens, na criacdo de méveis, na arquitetura, na moda, na publicidade, na comunicacao visual,
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entre outros. Estd presente em tudo que nos rodeia e tem um papel fundamental na organizac¢ao do

espaco ¢ da comunicacao visual (Potter, 1999, p.13).

Ao longo dos tempos, o papel do designer tornou-se cada vez mais importante para as empresas €
para os processos de planeamento e diferenciagao de produtos e servicos. Com o aumento do
nimero de empresas e marcas, a concorréncia também aumentou e houve uma necessidade maior
de se destacarem para obter vantagens e por isso o designer passou a ser visto como um elemento
indispensavel para a criagdo de solugdes inovadoras e criativas (Rodrigues, 2016). Atualmente, o
Design ¢ considerado como “area de conhecimento e pratica profissional especifica que trata da
organizac¢do formal de elementos visuais — tanto textuais quanto ndo textuais que compdem pecas
graficas feitas para reproducdo, que sdo reproduziveis e que tém um objetivo expressamente

comunicacional” (Villas-Boas, 2003, p.7).

Para Costa (2011), o Design procura comunicar com o publico por meio de combinagdes
estratégicas em suportes impressos ou digitais, utilizando imagens, fontes e cores, sendo a

comunicacao o aspeto mais importante nesse processo.

Segundo Silva (2021) a comunicagdo tradicional, baseada em imagens estaticas, apresenta
limitacdes na transmissao de mensagens eficazes. No entanto, com a evolugao dos meios digitais,
a comunicagao tornou-se mais efetiva, uma vez que possibilita a transmissao de mensagens por
meio de estimulos audiovisuais e dindmicos, proporcionando uma envolvéncia mais completa do
publico. Essa abordagem mais envolvente e emocional torna a comunica¢do mais funcional e
prazerosa, elevando sua capacidade de ser memoravel para o publico. Tal mudanga na forma de
comunicacdo apresenta-se especialmente util tanto no ambiente online quanto offline. De forma
geral, € possivel afirmar que os meios de comunicagao sofreram significativas transformagdes nos
ultimos anos, possibilitando uma abordagem mais emocional e envolvente. Como resultado, a

comunicagdo tornou-se mais eficaz em seu objetivo primordial de envolver e cativar o publico.

O design ¢ uma forma de comunicagdo que visa melhorar o visual do ambiente, transmitir
informagdes importantes e promover causas e culturas relevantes para a comunidade (Costa,
2011). E responsabilidade do designer criar uma representagio visual que chame a atengio e seja
memoravel, o que requer um projeto objetivo com metas claras e mensuraveis (Rijo, 2013). Para
um projeto de design bem-sucedido, ¢ importante que o designer tenha em mente todo o processo

metodolégico, desde a pesquisa até a gestio do produto final. E necessario que o designer projete
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e reflita sobre todo o universo e entendimento final do produto (Rijo et al., 2018). Além disso, ¢
essencial pensar em todo o sistema e gestao, incluindo a integragao do produto final num servico
e a relacdo entre a marca/empresa e o consumidor final, que ¢ estabelecida pela estrutura
empresarial.
Os grafismos nas marcas tém elementos importantes que refor¢am visualmente o
contetido das mesmas, nas quais podem ser formadas por ilustragdes, texturas,

padrdes, entre outros, com poder visual, tanto para causar impacto como para
contextualizar a marca ou produto (Silva, 2021, p.22)

E importante considerar que um processo de comunicagdo visual eficaz envolve a participagio de
um emissor da mensagem - empresas ou marcas -, € um recetor, que ¢ o publico-alvo. O designer
trabalha para criar uma identidade visual que transmita de forma clara e impactante a mensagem
pretendida, com o objetivo de estabelecer uma relacdo significativa com o destinatario da

mensagem (Hembree, 2008, citado por Silva, 2021).

Objetivos de negocio Mensagem visual

Negocio ou Publico-alvo e

S Design grafico A
organizacao audiéncia

Figura 3: Diagrama de Transmissdo de mensagem
Fonte: Hembree, 2008

2.2.7 A identidade visual

A identidade de marca ¢ um elemento importante da estratégia de qualquer empresa, uma vez que
inclui tanto os aspetos visuais € materiais da marca, quanto os aspetos emocionais e intangiveis
que a conectam com o publico. Uma identidade de marca forte e consistente ¢ essencial para que
esta seja reconhecida e lembrada pelo consumidor, e para que possa transmitir os seus valores e

posicionamento de maneira eficaz. Uma boa identidade de marca deve contar a histéria da
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empresa, produto ou servico que representa, ¢ deve ser coerente em todas as formas de

comunicacao (Davis e Baldwin, 2005).

Na sociedade de hoje, a construcdo da marca da empresa deve-se concentrar primeiro
na imagem. Sem imagem, as empresas ndao podem ser identificadas pelo publico ¢ as
marcas ndo podem ser discutidas. O objetivo € compreender o tempo limitado de
contacto entre consumidores e marcas, criar ativamente a experiéncia interativa dos
consumidores ¢ realizar a implementagdo de ideias da marca por meio de
comportamentos da marca que estejam em conformidade com a personalizagdo e os seus
valores. Deve estar sempre em perspetiva as necessidades dos utilizadores e conexdo
dos utilizadores com as empresas. A constru¢do da marca da empresa deve ser baseada
na honestidade, com a qualidade e as caracteristicas do produto a serem prioridade, de
modo a cultivar a consciéncia da reputagdo dos consumidores, ¢ os produtos das
empresas podem ter participagdo no mercado de forma gerar beneficios economicos °
(Fu, 2022, p.6, tradugdo livre).

Segundo Fu (2022) as empresas procuram cada vez mais terminar com a tradicional impressao que
os utilizadores tém sobre as marcas e estabelecer com sucesso uma imagem de marca distinta. Isto
apresenta um desafio para as empresas que desejam destacar-se na internet. As marcas devem estar
de acordo com as tendéncias ou métodos mais recentes e adaptarem-se as alteragdes do mercado.
Deve-se ainda ter um cuidado especial com a funcionalidade da comunicagdo, com o consumidor,
sociedade, ecologia e grupos vulneraveis. S6 com aplicacdo destes cuidados as marcas t€ém maior
possibilidade de crescimento (Keyzer, 2021).
Sem uma estratégia de imagem, toda a estratégia da marca desmoronara. Se ignorarmos
a estratégia de imagem, a estratégia da marca sera dificil de ser reconhecida pelo
mercado. O estilo de vida das pessoas mudou drasticamente com o impacto da Internet,
¢ os consumidores agora tém mais voz no mercado. A experiéncia do utilizador, a
reputagdo da marca e a opinido publica tornaram-se fatores criticos na determinagao das
estratégias de comunica¢do das marcas, os quais podem ter um impacto direto na

imagem da marca. Como resultado, as marcas devem entender e apreciar corretamente
a importancia da estratégia de imagem, implementar a identidade de marca de maneira

¢ In today’s society, the construction of enterprise brand should first focus on image. Without image, enterprises
cannot be identified by the audience, and brands cannot be discussed. The aim is to grasp the limited contact time
between consumers and brands, actively create interactive experience of consumers, and realize the implantation of
brand ideas through brand behaviors that conform to brand personalization and values. Products should be aimed at
adapting to the information-based teaching environment and meeting the development trend of networked and
digital multimedia teaching. Always stand in the perspective of users’ needs and connect users with enterprises in
time. The building of enterprise brand should be based on honesty, with product quality and product features as the
core, so as to cultivate consumers reputation awareness, and the products of enterprises can have market share and
economic benefits.
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sistematica e realizar atividades de design de imagem de maneira sistematica’ (Fu, 2022,
p.8, tradugdo livre).

De acordo com Shaouf (2016) existe um impacto significativo na era digital no que se refere ao
design de comunicacao visual das marcas, bem como o modo como estas se comportam nestes

meios de forma a se auto promoverem.

Para Mollerup (1997), a identidade visual de uma empresa ¢ desenvolvida através de um programa
de design que pode informar tanto o publico quanto os funcionarios sobre a imagem que a marca
deseja transmitir. Esse programa inclui uma série de elementos e regras basicas, como a marca
comercial, que ¢ composta por uma combinacdo de letra e imagem, tipografia e cores. Estes
elementos sdo utilizados em toda a comunicag¢do, sendo que a definicdo dos elementos que

compdem a identidade visual pode variar entre os autores.

De acordo com Villas-Boas (2003) o design de identidade ¢ uma area do Design que se dedica a
criagdo de elementos graficos e respetiva aplicacdo em empresas e organizagdes. O seu objetivo ¢
caracterizar e valorizar a identidade da marca, tendo em conta o comportamento, as escolhas e o
futuro da organizagdo. Isto ajuda a desenvolver um sistema de identidade para empresas,
instituicdes publicas e outras organizagdes. Segundo Raposo (2020), a identidade visual de uma
marca ¢ um conjunto de elementos visuais, sonoros e simbolicos que se relacionam para transmitir
uma narrativa que comunica a personalidade da marca. Essa narrativa segue um cédigo que
representa a missao da organizagao € tem como objetivo criar uma imagem coerente € atraente ao
publico. A visualizacdo dessa identidade cria um estilo consistente que atrai e fideliza a audiéncia
ao longo do tempo. Wheeler (2019) define a identidade da marca como algo que pode ser percebido
pelos sentidos, ou seja, visto, tocado e ouvido. Para criar uma identidade de marca eficaz, € crucial
compreender o proposito, o valor e a vantagem competitiva da marca, bem como o seu publico-
alvo e concorrentes. Depois, deve-se realizar uma pesquisa completa para identificar as aplicagdes

essenciais da marca, tais como sua arquitetura, cor, tipografia, linguagem visual e recursos. Por

7 Without an image strategy, the entire brand strategy will crumble. If we ignore the image strategy, the brand
strategy’s accomplishments will be difficult to recognize by the market. It will be difficult for the brand strategy to
last indefinitely if the image strategy is interrupted. People’s lifestyles have changed dramatically as a result of the
Internet, and consumers now have a greater voice in the brand market. User experience, brand reputation, and public
opinion have all become critical factors in determining brand communication strategies, all of which can have a
direct impact on brand image. As a result, brands must correctly understand and appreciate the importance of image
strategy, implement image strategy in a systematic manner, and carry out image design activities in a systematic
manner.
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fim, deve-se desenvolver a representagao grafica da marca de forma apropriada e coerente com a

1dentidade da marca.

Silva (2021) elaborou uma tabela contendo diferentes defini¢cdes sobre os elementos que compdem
a Identidade Visual por parte de diversos autores, como se pode observar na tabela abaixo.
Identidade Visual
Autor Elementos
Per Mollerup (1997) Nome, Logoétipo, Simbolo grafico, cor e 5° elemento;

Elizete Kreutz (2007) Lettering, simbolo, tipografia, cor e aplicagoes;
Wally Olins (2004) Nome, estilo visual € manual de normas;

Primarios — simbolo, logotipo € marca (conjunto do simbolo e logotipo);
Maria Luisa Peon (2003) = Secundarios — cores, tipografia, elementos adicionais (elementos
graficos, mascote, simbolo ¢ logdtipos alternativos);

Alina Wheeler (2008) Simbolos, logotipos, cores, tipografia, som, movimento e aplicagdes;

Logo (simbolo e log6tipo), tipografia, cor, elementos graficos, imagem e

Irene van Nes (2012) linguagem

Tabela 5: Defini¢do de identidade visual de acordo com diversos autores
Fonte: Silva, 2021

Com o avango das tecnologias digitais, o design de identidade tem evoluido, oferecendo novas
possibilidades para novos estilos de design. Com a popularizagdo dos smartphones e das redes
sociais, estdo a surgir novas oportunidades para a criagdo de identidades online. No entanto, os
principios bdasicos do design de identidade permanecem os mesmos, como afirmado por

Budelmann et al. (2010).

Em todo o processo de criagdo de um produto digital, assim como em qualquer projeto de design,
¢ importante levar em consideracao as trés razdes basicas pelas quais se produz uma mensagem:
informar, persuadir e emocionar/estimular (Silva, 2021). A mensagem deve transmitir
personalidade, clareza, harmonia e inovagdo para causar impacto no publico-alvo. Para que a
mensagem seja memoravel e ganhe vida, ¢ necessario repeti-la, garantindo que cada palavra

oferece a oportunidade de informar, inspirar e desenvolver o “passa palavra” (Wheeler, 2013).

Kruchen (2009) destaca oito agdes cruciais para promover produtos locais. Essas a¢des envolvem
reconhecer o espago de produgdo, integracao de competéncias e orientacdo, comunicar a historia
e origem dos produtos, proteger a imagem do territorio, apoiar o saber-fazer, promover a

sustentabilidade, desenvolver produtos e servigcos alinhados ao local e consolidar redes de
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cooperacao. Estas medidas visam fortalecer a identidade local e valorizar a comunidade,

promovendo a qualidade de vida e a sustentabilidade.

Os conceitos de cultura e identidade estdo interligados e influenciam-se mutuamente. Isso ¢
evidenciado na figura abaixo de acordo com as pesquisas realizadas por Pichler e Mello, (2012).
O relacionamento com os consumidores através das plataformas digitais permite que haja um
envolvimento mais afetivo para estimular comportamentos que faz com que mantenham a marca
na mente. No contexto da comunicagado digital, a relagdo entre cultura e identidade torna-se ainda

mais evidente.

Simbolos e representagées

Cultura

Fatores pessoais

Valores Identidade

Ideias

Costumes Identifica

Singulariza

Fatores sociais Congrega

Relacoes
Artefactos

Leis

Figura 4: Diagrama relagdo entre cultura e identidade
Fonte: Pichler e Mello, 2012
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2.3 Sintese do enquadramento tedrico

O enquadramento teorico desta investigagao estabelece as bases necessarias para compreender as
estratégias de comunicacdo digital das PMEs do setor de alimentos tradicionais em Portugal.
Através da revisdo da literatura, foram identificadas varias agdes cruciais para promover produtos
locais, como reconhecer o espago de produ¢ao, comunicar a histdria e origem dos produtos. Neste
contexto, uma identidade de marca forte ¢ consistente desempenha um papel fundamental. E por
meio da constru¢do de uma identidade de marca solida que essas empresas se podem diferenciar

no mercado e estabelecer uma conexdo duradoura com os consumidores.

Assim sendo, ¢ importante compreender como as empresas e profissionais trabalham a
comunica¢do dos produtos que tém ligagdo com as regides de Portugal. Essa compreensdo
permitira identificar as estratégias e praticas adotadas para promover produtos locais e fortalecer

a identidade regional.
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3 Metodologia
Neste capitulo, serd apresentada a metodologia utilizada para a conducdo desta pesquisa. Os
métodos de pesquisa adotados sdo: os estudos de caso, as entrevistas e os dados recolhidos no

enquadramento tedrico.

Conforme defendido por Yin (2009), os estudos de caso, sao um método de pesquisa utilizado em
muitas situagdes para contribuir com o estudo intensivo e sistematico de acontecimentos
individuais, de grupo, organizacionais, sociais, politicos e relacionados. Em todas as situagdes, a
utilizacdo deste método surge da necessidade de entender fendmenos sociais complexos, pois
permite que os investigadores retenham caracteristicas que defendem um entendimento geral dos
acontecimentos e dos eventos da vida real. Ajuda em circunstincias presentes e a explicar como
ou porque ¢ que algum fendémeno social funciona de certa forma, permitindo criar descrigdes mais

detalhadas.

A pesquisa de estudo de caso ¢ uma abordagem que pode gerar as ferramentas para
estudar um problema complexo ou um fendémeno pouco conhecido usando uma
variedade de dados. Esta abordagem pode permitir conduzir uma investigacao
aprofundada sobre uma determinada pessoa, programa ou evento por um periodo
definido e dentro de um contexto proprio. A recolha de dados para estudos de caso pode
ter origem em varias fontes: observagdes diretas, observacdes de participantes,
entrevistas, documentos, artigos de jornais, registos oficiais, objetos, € varios materiais
audiovisuais ® (Muratovski, 2016, p. 103, tradugdo livre).

Nesta investigacdo, os estudos de caso serdo utilizados para compreender a comunicacao digital

das PMEs do setor de alimentacao, de produtos tradicionais, em varias regioes de Portugal.

Serd realizada uma andalise documental, utilizando o método de analise de conteudo proposto por
Muratovski (2016). Essa analise abrangera a observagao e avaliagao de diversos meios digitais,
como websites, redes sociais, € lojas online das empresas em estudo, o que permitira identificar
padrdes de comunicag¢do e auxiliard na criagdo de casos de estudo para a convergéncia de
informagdes na elaboragdo da proposta de linhas guias a seguir, elaborada posteriormente nas

conclusdes desta investigagao.

8 Case study research is an approach that can provide you with the tools to study a complex or a little known
phenomenon by using a variety of data. This approach can allow you to conduct an in-depth investigation into a
particular person, programme, or event for a defined period of time and within a set context. Data collection for case
studies may come from various sources: direct observations, participant observations, interviews, documents,
newspaper articles, official records, physical artifacts, and various audio-visual materials.

-37 -



Um método de investigagdo muito comum na investigacao de estudos de casos inclui a
recolha de informagao com base em arquivos ¢ em informag¢ao documental. A utilizagdo
de arquivos pode ser amplamente definida como uma pesquisa "orientada para a fonte",
¢ informagdo documental como um "problema de investigagdo orientado”". Uma
abordagem orientada para a fonte ¢ realizada quando as investiga¢des dos materiais de
origem motivam a pesquisa. Este tipo de investigacdo requer acesso a arquivos de
determinadas organizac¢des que sio objetos da investigagdo® (Muratovski, 2016, p.50,
traducdo livre).

Os estudos de caso devem seguir uma estratégia analitica geral, definindo prioridades para o que
analisar e porqué. A andlise de dados consiste em examinar, categorizar, tabular, testar ou

recombinar evidéncias de outra forma, para tirar conclusdes com base empirica (Yin, 2009).

Além disso, serdo conduzidas entrevistas com profissionais da area da comunicagdo. Estas
entrevistas permitirdo recolher informacdes adicionais e perspetivas dos colaboradores. As
perguntas serao padronizadas e abordardo aspetos relevantes da comunicagdo empresarial no
ambiente digital. As entrevistas serdo conduzidas em profundidade, com o objetivo de investigar
de maneira ampla as percecdes e opinides dos participantes em relacdo a questdes especificas.
Essas entrevistas proporcionam uma oportunidade valiosa para examinar minuciosamente as
experiéncias e perspetivas dos entrevistados.

A entrevista ¢ um método que pode ser utilizado para descobrir as ideias, opinides

e atitudes. Existem diferentes tipos de entrevistas, mas para fins de pesquisa, a

entrevista pode ser definida como uma forma de conversa entre o pesquisador e

um participante que geralmente é guiado por uma sessdo de perguntas formais '°
(Stokes, 2011, p. 114, tradugdo livre).

Para realizar a andlise das entrevistas serd utilizada a andlise tematica, isto ¢, uma abordagem
metodologica que desempenha um papel crucial na identificagcdo, analise e relato dos padrdes
encontrados nos dados de pesquisa recolhidos através das entrevistas. Com base no estudo de

Braun e Clarke (2006), podemos compreender que este método oferece uma estrutura solida para

° A very common research method in case studies research includes gathering information based on archival records
and on documentary information. The use of archival records can be broadly defined as a 'source-oriented' research,
and documentary information as a 'problem-oriented' research. A source-oriented approach is undertaken when the
investigation of the source materials motivates the research. This type of research requires access to archival records
of a particular organization that is the subject of the investigation., or a collection of documentation or artifacts
about that organization which might be stored elsewhere.

10 The interview is a method that you can use to find out about people's ideas, opinions, and attitudes. There are
different types of interviews, but for research purposes, 'interview' can be defined as a form of conversation between
a researcher and a participant that is usually guided by a session of formal questions.
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compreender, pois € possivel organizar e descrever de maneira detalhada o conjunto de dados
relevante. Permite assim uma analise mais aprofundada e uma compreensao mais abrangente dos

fendmenos investigados.

A andlise tematica pode ser uma metodoldgica essencialista ou realista, que relata
experiéncias, significados e a realidade dos participantes, ou pode ser um método
construcionista, que examina as maneiras pelas quais eventos, realidades,
significados, experiéncias e assim por diante sdo os efeitos de uma série de
discursos operando dentro da sociedade ' (Braun e Clarke, 2006, p. 81, tradugdo
livre).

Ao combinar os estudos de caso, as entrevistas e os dados obtidos através do enquadramento
teorico, este estudo procura uma compreensao abrangente e aprofundada da comunicagdo digital
das PMEs. Através dos estudos de caso, serd possivel examinar de perto as estratégias de
comunicagdo adotadas por essas empresas, enquanto as entrevistas proporcionardo percecdes e
praticas valiosas dos profissionais da area. Além disso, a analise e o enquadramento tedrico

servirdo como fundamentagdo para a compreensao do contexto da comunicagao digital.

! Thematic analysis can be an essentialist or realist method, which reports experiences, meanings and the reality of
participants, or it can be a constructionist method, which examines the ways in which events, realities, meanings,
experiences and so on are the effects of a range of discourses operating within society.
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4 Investigacdo Ativa

4.1 Estudos de caso

O objetivo deste estudo ¢ analisar a comunicacgao digital das pequenas e médias empresas com
foco na promog¢do de produtos tradicionais em Portugal. Para isso, serd adotada a abordagem
metodologica de estudos de caso, analisando exemplos em diferentes contextos. Os

projetos/empresas escolhidos para analise sao a Abegoaria, Vinhas Antigas e Bisaro.

Contextualizando, a Abegoaria ¢ uma empresa que possui uma extensa linha de produtos,
incluindo vinhos, queijos, enchidos e azeites, provenientes de varias regides de Portugal.
Adicionalmente serd também analisada a Vinhas Antigas, um projeto associado a uma adega
explorada pela Abegoaria, cujo objetivo principal ¢ impulsionar e promover a regido e os produtos
comercializados pela Adega Granja Amareleja, priorizando ndo apenas o aspeto comercial, mas
também a valorizacdo do local. O terceiro caso de estudo ¢ relativo a Bisaro, uma empresa
especializada na comercializagdo de produtos provenientes de uma nica matéria-prima, 0 porco

bisaro.

A selegao dessas empresas ¢ fundamentada pela relevancia que t€ém no setor e na representacao de
produtos tradicionais associados a varias regides de Portugal. Além disso, a escolha também reflete
a preferéncia pessoal do autor desta pesquisa. Cada uma das marcas selecionadas foi sujeita a uma
analise detalhada, seguindo uma abordagem consistente, com o objetivo de investigar e comparar
a comunicagdo nos varios canais online. A analise centrou-se em trés elementos essenciais da
comunicacdo digital: redes sociais, website e identidade. Cada empresa foi observada no que diz
respeito a estes trés aspetos, analisando como cada plataforma de comunicacdo ¢ utilizada para
promover os produtos, como as marcas estruturam a sua comunicacao para fornecer informagoes
relevantes aos consumidores e como a identidade da marca ¢ transmitida através de elementos

visuais € mensagens.

Por motivos estruturais, para facilitar a compreensao e para uma visualizacao mais detalhada por
parte dos leitores desta investigacao dos elementos analisados, foram anexadas as imagens da
comunicagdo digital das empresas, incluindo capturas de ecrd das redes sociais e dos seus

respetivos sites. As imagens estdo disponiveis nos anexos A, B e C.
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4.1.1 Abegoaria

A Abegoaria, fundada em 2007, ¢ uma empresa com uma histéria profundamente enraizada em
Portugal, que se destaca atualmente como um dos maiores grupos no mercado nacional. Procura
preservar a histoéria do pais em cada um dos seus projetos e exporta os seus produtos para varios
mercados nos 4 continentes. O objetivo da empresa ¢ criar experi€éncias que envolvam a
gastronomia e os vinhos de uma maneira auténtica e que transmita a verdadeira origem e historia
dos produtos utilizados. Desta forma, procura oferecer uma experiéncia completa, que va além do
simples ato de comer e beber, mas que promova também a cultura e tradicao local relacionadas a

gastronomia e aos vinhos.

A empresa tem produtos provenientes de diversas regides de Portugal, incluindo o Alentejo, Dao,
Douro, Lisboa, Tejo, Vinhos Verdes, Algarve, Beira Interior e Agores. O grupo ¢ responsavel pela
gestao direta de diversas vinicolas, e como resultado, a empresa produz e engarrafa mais de 20
milhoes de litros de vinho anualmente de acordo com o Jornal de Negdcios (2021) no artigo Grupo
Abegoaria sustenta crescimento em tecnologia PRIMAVERA. Além dos vinhos, a organizagdo ¢
especializada em produtos como queijos, azeites, presuntos e enchidos. Cada produto tem as suas
proprias carateristicas e para a Abegoaria compreendé-las ¢ essencial, tendo sempre em

consideragdo as suas origens.

A Abegoaria acredita no associativismo € no cooperativismo para dinamizar a economia local e
reter populacdes, desenvolvendo novos projetos em diferentes regides de Portugal: “Em cada um
dos nossos projetos procuramos as raizes deste territdrio. Trabalhamos com as gentes locais.

Recuperamos patriménio, que ficaria perdido num mundo globalizado” (Abegoaria, 2023).

De acordo com o que foi consultado no site da empresa, a sua visao ¢ tornar-se “a referéncia
nacional e internacional da genuina cultura eno-gastrondmica portuguesa" (Abegoaria, 2023),
transmitida de geracdo em geracdo e com uma forte identidade local. As marcas da empresa
Abegoaria procuram ser valorizadas tanto no quotidiano dos portugueses como a nivel global, de

forma a gerar lucro de forma socialmente responsavel e sustentavel.

A marca utiliza o Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube, o seu site e loja como plataformas de

comunicacao digital.
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Redes Sociais da Abegoaria

Em geral, os contetudos partilhados sao focados em promover os produtos e em mostrar o estilo de
vida associado a producao e consumo de vinho. S3o também feitas publicacdes focadas na sua
histéria e tradicdo, apresentando conteido mais pessoal, como fotografias da familia e
colaboradores, imagens que retratam a produ¢ao de vinhos e a histéria da empresa ao longo dos
anos. Estas publica¢des destacam-se em termos de interagdo, gostos € comentarios, uma vez que
os seguidores se identificam mais com este tipo de partilhas, acabando por criar proximidade da
marca com o publico. O objetivo deste contetido ¢ transmitir a imagem de uma marca familiar e

ligada a tradicao.

Na figura seguinte, ¢ possivel verificar um exemplo que suporta o referido acima: uma fotografia
da familia responsavel pela empresa a desejar um Feliz Natal mostrando uma abordagem mais

pessoal e descontraida.

E G) abegoariaoficial

G) abegoariaoficial Votos de Feliz Natal do Grupo Abegoarial

#abegaria #ceiadenatal #vinhosnatal #winesofportugal #natal

4"»  cmfy_architecture Feliz Natal com toda a abundéncial Abraco ¢,
19sem 1gosto Responder

‘ ‘) anamcsabino Santo Natal! Festas Felizes para toda a famflia )
bbivoe@

em 1gosto Responder

‘, marynespereira Feliz Natal a essa familialinda @ @ T @ 4 o

20sem 1gosto Responder

9 caeiromicaela Festas felizes @ o

20sem 1gosto Responder

oQv A

+ Gostos: revistadevinhos e 133 outras pessoas
DEZEMBRO 24, 2022

© Adiciona um comentrio

Figura 5: Publicagdo no Instagram da Abegoaria a desejar feliz Natal
Fonte: https://www.instagram.com/p/CmkAIDGI2XC/

Em varios elementos da comunicag¢dao da marca sao mencionados os colaboradores, como no site,
através de textos que os enaltecem — “Sao as pessoas que fazem a riqueza do nosso projeto € nos
permitem todos os dias continuar a sonhar e dar passos maiores na concretizagao da nossa visao”
—, ou mesmo através de imagens dos colaboradores a trabalharem como se pode ver na Figura

abaixo, procurando assim destacar o seu papel no sucesso da organizagao.
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RIGENS v PRODUTOS v  ENOTURSMO MEDIA

abegoaria

h
as NOSEAB GeNTES

As Nossas Pessoas

Figura 6: Pagina do site Abegoaria: “As nossas Gentes”
Fonte: https://abegoaria.pt/as-nossas-gentes/

Através deste contetido a marca valoriza os seus colaboradores. Esta estratégia de publica¢ao pode
contribuir para aumentar a motivagao dos funcionarios e interacdo dos consumidores, além de
transmitir uma imagem positiva da marca para o publico externo e atrair novos talentos que se

identifiquem com a sua cultura organizacional (Figura 7).

@ abegoariaoficial

@ abegoariaoficial A época de vindimas esté afl Chegou mais cedo
/" que nunca! Ja sio muitos hectares de vinha, de norte a sul do
pais, que ddo origem aos nossos intimeros vinhos.
Uma época de muita dedicago de toda a equipa, mas também
repleta de festa e convivio.

#vindimas #harvest #abegoaria #vinha

of 9 P 9 g
#vineyards #teamwork #equipa

36 sem

J
Bl ©  Adiciona um comentirio..

90 0%
Figura 7: Publicacdo no Instagram da Abegoaria: Epoca de vindimas

Fonte: https://'www.instagram.com/p/Ch9-nmkoCwo/

Na rede social Linkedin, a marca partilha contetido de recrutamento, demonstrando a importancia
da marca no mercado e a sua preocupagao em encontrar os melhores profissionais para integrar a

sua equipa, como podemos ver abaixo.
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N Abegoaria

(-]

Procuramos jovens talentos na srez de ENGENHARIA ALIMENTAR/ QUALIDADE,
motivados, responsaveis & com gosto por trabalhar em equipa.

ver mais

JUNTE-SE A EQUIPA! ?

ESTAGIO . b
ENGENHARIA ALIMENTAR/ QUALIDADE g og

ria

@ Gostei © Comentar

Figura 8: Publicagdo do Linkedin da Abegoaria - Recrutamento de colaboradores
Fonte: https://'www.linkedin.com/company/abegoaria/

A Abegoaria faz também publicagdes com o objetivo de criar interagdo com os seus seguidores
nas redes sociais, como por exemplo passatempos. Estas s3o uma forma eficaz de aumentar a
interagdo e ajudar a promover a marca. Como se pode observar na Figura seguinte, um dos critérios
para participar ¢ identificar nos comentarios um amigo. Esta pratica ¢ utilizada como forma de

aumentar o alcance da publicacdo e também envolver mais pessoas.

U Natal sem presentes n3o & Natal, por isso.
CABAZES ABEGOARIA. Participe no nosso

ARTICIPE!
MOS'PARA
RECER

5

o B
v

T,

LT
R N
O MELHOR DOS SABORES
PORTUGUESES. TENHA UM

NATAL GENUINO!

Figura 9: Publicacdo no Instagram da Abegoaria com passatempo de Natal
Fonte: https://'www.instagram.com/p/CmYW5mYIJVx/

A marca ndo se limita a falar apenas dos seus produtos. Outra abordagem da Abegoaria ¢ falar
sobre curiosidades relacionadas com o processo de produgao de vinhos, destacando algumas das
suas castas (Figura 10). Estas publicagdes tém como objetivo informar os seguidores sobre o
produto e incentivar a compra.
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/‘_D abegoariaoficial

G) abegoariaoficial £ uma das castas estrangeiras que melhor se
adaptou ao clima do Alentejo. A casta Syrah, origina vinhos
macios, com muita fruta, especiados e com grande potencial de
quarda.

Conhega o José Piteira Syrah, disponivel também na loja
abegoariastore.

#abegoaria #monocastas #winesofportugal
#vinhosmonovarietais #enologia #endlogo #syrah
17 sem

13’ anasafurtado ©
16sem 1gosto Responder

41 gostos

ANEIRO 17

(@ Adiciona um comentario.

Figura 10: Publicag¢do no Instagram da Abegoaria - Casta Syrah
Fonte: https://'www.instagram.com/p/CnhSJeCo5Xm/

O grupo utiliza especialistas - das mais diferentes areas da empresa - para participarem em rubricas.
Como exemplo, no Natal de 2022, varios endlogos deram sugestdes de vinhos para a ceia de Natal,
mostrando a especializacdo da marca em vinhos e agregando valor ao contetdo. O contetido foi
apresentado em formato de video, permitindo que os endlogos comuniquem num ambiente

descontraido diretamente com o publico (Figura 11).

& abegoariaoficial
“~/ Audio original

@ abegoariaoficial Antdnio Braga, faz a sua escolha para a ceia de
Natal.
Tao bom estarmos juntos!

#abegoaria #ceiadenatal #vinhosnatal #winesofportugal #natal
#endlogos #winemaking

22 sem

oQv A

32 gostos
DEZEMBRO 12, 2022

@ Adiciona um comentério...

Figura 11: Publicag¢do no Instagram da Abegoaria com video dos endlogos
Fonte: https://'www.instagram.com/p/CmEDLHmoLFL/

A Abegoaria marca presenca em diversas feiras, tanto a nivel nacional como internacional. Desta
forma, utiliza as suas redes sociais para partilhar com os seus seguidores informagdes sobre estes
eventos, como a sua localizagdo, as datas em que ocorrem e também partilha imagens e videos,

mostrando como ¢ o ambiente, as pessoas que visitam o espago dedicado nas feiras e os seus
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produtos em exposicdo. Esta estratégia ¢ muito importante para manter os seus seguidores
informados sobre as atividades da empresa e para criar uma conexao com os clientes que

acompanham a marca.

Site da Abegoaria

Além das redes sociais a empresa também conta com uma loja online onde disponibiliza os seus
produtos para todo o pais. Para incentivar as compras online, a marca faz publicagdes promocionais
e divulga descontos exclusivos para os seus seguidores. Estas publicagdes sdo uma forma de atrair
os clientes e uma estratégia para incentivar a compra. Queijos, enchidos e azeites, além dos vinhos,
sao alguns dos produtos que a Abegoaria comercializa na sua loja e que sao destacados pela sua

qualidade e origem (Figura 12).

Figura 12: Pagina da loja referente aos produtos de enchidos e fotografia de queijo
Fonte: https://abegoariastore.pt/

No site, € possivel observar algumas frases em destaque logo no acesso a pagina inicial. A primeira
frase, "A riqueza de um pais... a mesa", remete a ideia de que a culinaria e gastronomia de um pais
sdao fundamentais para representar a sua cultura e historia. Ja a segunda frase, "Feito pelas nossas
pessoas, em prol das nossas gentes e da sua identidade e para cada um de vos", destaca o
compromisso da marca em valorizar a identidade das pessoas e comunidades envolvidas na
producao dos seus produtos. Por fim, a terceira frase, "Um projeto de familia. A identidade de um
Pais", enfatiza a importancia da tradi¢ao familiar e da preservagdo da identidade cultural de um
pais através da produgdo de alimentos e bebidas de qualidade (Abegoaria, 2023).
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Figura 13: Pagina inicial do site da Abegoaria
Fonte: https://abegoaria.pt/

Ao analisar a comunicacgdo digital, foi possivel constatar que esta possui um vasto catalogo de
produtos disponiveis no seu site e loja online. No entanto, verifica-se que poucas das marcas
comercializadas pela empresa possuem redes sociais proprias, o que acaba por concentrar a

comunicacao de todos os produtos.

Figura 14: Pagina de Produtos no site da Abegoaria
Fonte: https://abegoaria.pt/loja/

Com base nas informagdes disponiveis online € possivel observar que, para além da loja online, a
Abegoaria conta ainda com um site, sendo que ambos tém estéticas diferentes e dominios proprios.
No site, € possivel consultar informagdes relevantes sobre a historia da marca, onde esta presente,
novidades e noticias, area de contactos € uma zona de recrutamento. Também ¢ possivel aceder ao
portfolio completo de produtos, como podemos observar nas figuras 14 e 15. Esta seccao do site
permite ao cliente filtrar o produto desejado por tipo, regido ou marca. Se acedermos a cada um
dos produtos, podemos ver as suas caracteristicas e descri¢do detalhada.
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AZEITE VIRGEM EXTRA

Azeites Pesauisan a VIDIGUEIRA VIRGEM EXTRA PREMIUM

AZEITE VIDIGUEIRA

MARCA REPRESENTADA

TIPO

Todos os tipos

Virgem VIDIGUEIRA VIRGEM VIDIGUEIRA VIRGEM VIDIGUEIRA VIRGEM
EXTRA PREMIUM EXTRA DOP Assite Vigem

Figura 15: Pagina de Azeites no site Abegoaria
Fonte: https://abegoaria.pt/azeites/

Identidade da Abegoaria

Através da observagdo das fotografias utilizadas pela Abegoaria para promover os locais onde sdo
produzidos os vinhos, pode-se notar que procuram destacar a beleza natural dos locais de produgao
e dos seus produtos. Essa abordagem transmite elegancia, autenticidade e qualidade aos
consumidores. A estratégia visual refor¢a a identidade de marca, evidenciando a importancia de
compreender as origens dos produtos e valorizar as suas caracteristicas Unicas. As imagens sao
compostas por paisagens naturais, como vinhas e montanhas, com énfase na beleza natural e com

poucos elementos adicionais.

Figura 16: Publicagées nas redes sociais da Abegoaria com fotografias de paisagens
Fonte: https://'www.instagram.com/p/CiVMbXOIuWo/

Ao analisar a presenca digital, ¢ evidente que o logotipo desempenha um papel significativo em
muitas das publicagdes nas suas redes sociais. No entanto, em algumas publicagdes mais recentes,

nao esta tdo presente.
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O logotipo da Abegoaria ¢ versatil e adaptavel, sendo utilizado de diferentes formas e em diversas
plataformas. E comum ver o logotipo em duas variagdes principais: a versio com o animal em azul
e as letras "Abegoaria" abaixo, € a versdo com uma fag no canto superior direito que tem as silabas
separadas. A utilizagdo do animal, no logotipo, remete a conexdo com a natureza. A sua cor ¢
frequentemente combinada com outros elementos, como o dourado, azul ou preto, dependendo do
contexto em que ¢ aplicado. A variagao de cores traz versatilidade ao logotipo, permitindo que se
adapte a diferentes fundos e estilos de design. Como € possivel verificar na imagem abaixo aparece
de diversas formas nas suas publicacdes nas redes sociais € em outras situagdes, como na foto de
perfil, em objetos fotografados. E importante destacar como o logotipo da marca ¢é

consistentemente representado em todas as suas plataformas digitais.

abegoaria  Abegoaria

5 mil gostos « 5,3 mil seguidores
Publicagdes Sobre Fotos Videos

Apresentacdo 4 Abegoaria
2d-@

Abegoaria

AREAR AT ARV TR A, S5

Figura 17: Utilizag¢do dos logotipos da marca Abegoaria no online

A marca utiliza predominantemente as cores azul e dourado nas suas comunicagdes. Estas cores
estdo presentes ndo apenas nas publicagcdes, mas também noutros elementos da identidade visual.

As publicagdes feitas sdo iguais para as trés plataformas, tanto em texto quanto em imagem.

A Abegoaria prioriza as imagens e elementos graficos em vez de texto. No entanto, em
determinados temas, como a divulgac¢ao de feiras ou contetido mais comercial, é possivel observar
a utilizagdo do texto de forma simples e direta. Na figura abaixo pode verificar-se que o texto ¢
utilizado de forma concisa e com destaque, transmitindo a mensagem de maneira clara e objetiva.
A tipografia escolhida mantém a coeréncia com a identidade visual da marca, sendo possivel
observar que ¢ a mesma do logotipo. A simplicidade na forma como o texto ¢ utilizado reforga a

identidade da marca, transmitindo uma imagem de praticidade e objetividade.
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abegoaria

Aproveite
as Feiras

de Queijos, Vinhos e Enchidos

L

4
o~

Figura 18: Fotografia de redes sociais da Abegoaria — Feiras
Fonte: https://'www.instagram.com/p/Coc0Gnmoxol/

A identidade visual da Abegoaria, considerando todos os aspetos descritos, ¢ comum e coerente a
todas as plataformas. Essa consisténcia na identidade visual ¢ fundamental para estabelecer uma

conexao consistente com o publico-alvo e reforgar a imagem da Abegoaria.
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4.1.2 Vinhas Antigas

Em seguida, serd analisado o projeto Vinhas Antigas da casta Moreto na regido da Granja-
Amareleja, que conta com o apoio financeiro da Unido Europeia no valor de 57.800,00 €.
O projeto Vinhas Antigas, desenvolvido pela Adega Granja Amareleja surgiu a partir da tradi¢cao
e reconhecimento da regido da Granja-Amareleja, que tem direito a Denominagdo de Origem
Protegida Alentejo (DOP Alentejo) e reflete a forte identidade dos alentejanos, tendo resistido a

pressdo da globalizagdo.

Conforme descrito no documento disponivel no site da empresa, o projeto inclui diversas agdes
estratégicas. Na tabela abaixo ¢ possivel verificar que estas agdes procuram valorizar as vinhas
antigas da casta Moreto na regido da Granja-Amareleja e promover o enoturismo, contribuindo

para fortalecer a identidade regional e atrair visitantes.

A¢do 1 [ Qualificacdo e Promog¢do do Patrimonio

Ac¢do 2 | Ferramentas digitais de dinamizagdo e promogao do Patrimonio

Acdo 3 | Equipamentos Sinalética

A¢30 4 [ Comunicagdo e Divulgacao do Projeto

A¢do 5 | Acompanhamento do Projeto

Tabela 6: A¢oes do projeto Vinhas Antigas
Fonte: https://www.granjaamareleja.pt/projeto-alt20-06-5141-feder-001153/

A Adega Granja Amareleja destaca-se por estar localizada na sub-regido viticola da Granja-
Amareleja do Alentejo, compreendida entre a margem esquerda do rio Guadiana e a fronteira com
Espanha. Esta sub-regido ¢ amplamente reconhecida pela sua forte identidade viticola e pelas
excelentes condicdes oferecidas pela regido do Alentejo para produzir vinhos de elevada qualidade

que sao apreciados em todo o mundo.

Este projeto valoriza a preservacdo das memorias antigas e da sabedoria popular, que estdo em
perfeita sintonia com a natureza ¢ com um sistema de agricultura sustentavel. Esta regido ¢
conhecida por preservar técnicas de cultivo e producdo de vinho em talha, assim como pela forma

de consumo, semelhante ao que acontecia na Roma antiga.
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Tudo isso ¢ evidenciado no site do projeto, que destaca a importancia da identidade e tradicdo da

regido na produgdo de vinhos de qualidade.

A Abegoaria ¢ a empresa responsavel pela exploragao desta adega, tendo sido o seu primeiro
projeto ap6s o dono da empresa recuperar o negocio que estava em dificuldades. Atualmente, esta
adega ¢ responsavel por 95% da producdo da regido, destacando-se como um grande sucesso

empresarial da Abegoaria (Abegoaria, 2023).

Para a divulgagao no digital a marca utilizou as redes sociais principalmente, através do Facebook
e Instagram. A primeira publicagdo foi registada a 3 de abril de 2023, sendo que desde a sua criagao

até a presente analise o projeto completa poucos meses.

Redes sociais da Vinhas Antigas

As publicagdes nessas plataformas abordam principalmente as vinhas, a historia do projeto e a
cultura associada a regido, incluindo a tradicdo dos vinhos de talha e da cultura local de consumo
e convivio em tabernas e adegas particulares, além da casta Moreto. As fotografias possuem um

filtro estilo vintage e mostram na sua maioria as vinhas, uvas e paisagens da regiao.

Conforme ilustrado na figura 19, na imagem da esquerda, a regido ¢ destacada nas publica¢des de
forma a promover a sua visita, ndo s6 pelas adegas como também por outros espagos locais. Essa
promocao ocorre de forma continua e consecutiva, incentivando a visita e a exploragdo da regiao

e suas vinicolas.

Na imagem da direita a marca aborda o tema da preservacao das memorias, que esta fortemente
associado a sua comunicacdo. Através dessa abordagem, procura transmitir a sua historia e
conhecimento, evidenciando-se como uma marca com tradi¢do e sabedoria. A publicacdo utiliza
fotografias que mostram alguns dos objetos utilizados no passado, bem como fotografias de
exposi¢des de tempos antigos, refor¢ando assim a conexdo com o passado e destacando a
importancia da preservacdo da memoria na identidade da marca. J& a publicacdao do centro revela

a utilizagdo das caracteristicas distintivas das vinhas da regido para atrair as pessoas.
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4 Vinhas Antigas

3 ce Mo s 1025-@ o) Yol - Vinhas Antigas
5 18 de Maio 3= 10:15 - 3 de Maio as 18:05 -
RW Visite o Alentejo profundo da sub-regido de Granja Amareleja. -9
Aprecie & conviva not locais tipicos pars beber o vinkho de talha, Por R Moreto 3 casta mais aremética pertuguesa. A parceira privilegiada R Preservagdes das memérias antigas
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Figura 19: Publica¢ées no Facebook da Vinhas Antigas
Fonte: https://'www.facebook.com/vinhasantigas.pt

Neste projeto em particular, pode-se ainda destacar a relevancia do YouTube, que contém diversos
videos sobre a historia e a importancia da empresa para a regido. E notavel a forma como as pessoas
envolvidas diretamente com o projeto se relacionam com o mesmo e falam sobre a preservacao do
patriménio. Os videos disponiveis explicam como funciona e a sua importancia. Alguns podem
também ser visualizados no Facebook e Instagram, com o mesmo formato horizontal utilizado no

YouTube, sem terem sido adaptados para o formato vertical.

Vinhas Antigas Moreto Granja Amareleja

@VinhasAntigasMoreto 13 subscritores 13 videos

Mais acerca deste canal >

INicio vibEos PLAYLISTS CANAIS ACERCA DE Q

Mals recentes

FILME HISTORIA DA CASTA MORETO 3 Filme Principal - Vinhas Antigas Casta i FILME UM BOM VINHO DE TALHA i FILME PROCESSO VINHO DE TALHA
279 visualizagies * hé 1 més Moreto Granja Amareleja 41 visualzacdes + b4 1 més 31 visualzacdes - ha 1 més
208 visualizacbes  hé 1 més

: FILME PRESERVAR PATRIMONIO CULTURAL §
E GENETICO 2ous

20visualzagdes - hé 1 més

0 CASTA RESILIENTE

es - hd 1 més

Figura 20: Pagina de Youtube das Vinhas Antigas
Fonte: https://'www.youtube.com/@VinhasAntigasMoreto
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Site da Vinhas Antigas

No site, ¢ possivel encontrar ndo s6 informagdes sobre a regido e as suas vinhas, como também
videos de conteudos mais especificos. O site ¢ complementado com as caracteristicas da casta
Moreto e as suas particularidades relacionadas a regidao, como o clima quente do verdo, o subsolo

da regido e o ciclo longo da casta, tornando-a ideal para enfrentar as mudancas climaticas futuras.

Figura 21: Pagina no site da Vinhas Antigas
Fonte: https://www.vinhasantigas.pt/vinhas-antigas

O site das Vinhas Antigas ¢ rico em informagdes sobre a regido e suas caracteristicas unicas,
especialmente em relacdo a Granja Amareleja. Ao explorar o site, ¢ possivel obter detalhes sobre
a casta Moreto, que ¢ cultivada nas Vinhas Antigas e da origem a um produto distintivo. Ao longo
das varias paginas, a historia e os atributos especiais desse vinho sdo destacados, proporcionando
uma imersao na cultura dos vinhos de talha. O site também contém informagdes sobre as tradigdes

locais da regido, incluindo visitas a espagos Unicos e especiais relacionados a essa area.

Este projeto da Cooperativa Granja Amareleja ndo se concentra tanto no aspeto comercial, pois
ndo se dedica a venda de produtos, mas sim em dinamizar a Granja Amareleja, a sua historia,
tradigdes e memorias. O objetivo ¢ promover a regido como uma referéncia na producao de vinhos
de qualidade, preservando e valorizando a sua histéria e identidade, contribuindo para o seu

desenvolvimento turistico e cultural.

Identidade da Vinhas Antigas

As cores escolhidas para este projeto sao predominantemente claras, com destaque para o branco
que ¢ utilizado no fundo do site, publicagdes nas redes sociais € em alguns elementos graficos. Ja

as fotografias apresentam uma variedade de cores, como as tonalidades de verde das vinhas, o azul
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do céu e da agua, e a tonalidade das uvas. Apesar disso, o preto ¢ utilizado como cor do tipo de
letra, criando um contraste com as cores mais claras. Esta combinagdo de cores ajuda a transmitir

a sensa¢ao de frescura e naturalidade, enquanto mantém um ar sofisticado e elegante.

O logotipo das Vinhas Antigas apresenta uma composicao visual que reflete as caracteristicas e
valores deste projeto de preservacdo e valorizagdo. No centro do logotipo, destaca-se a
representacdo de uma videira, que ¢ um simbolo diretamente associado a produgdo de vinho. A
escolha dessa imagem reforca a ligagdo com a natureza e com a esséncia das Vinhas Antigas. A
videira ¢ representada com tracos simplificados e em estilo ilustrativo. Esta abordagem visual
confere ao logotipo um aspeto artistico e criativo, a0 mesmo tempo em que mantém a identificacao

clara do elemento representado.

j% ——

VINHAS
ANTIGAS

CASTA MORETO | OLD MORETO VINEYARDS
GRANJA AMARELEJA

Figura 22: Logotipo Vinhas Antigas
Fonte: https://www.vinhasantigas.pt/

Por baixo da imagem da videira estdo as letras que formam o nome "Vinhas Antigas". As letras
estdo posicionadas de forma linear e alinhada, reforcando a organizacao da identidade da marca.
Além disso, € possivel observar que o logotipo inclui a identificacdao da casta "Moreto" tanto em
portugués como em inglés. Esta inclusdo destaca a importancia e valorizacdo das vinhas antigas

associadas a essa casta especifica, contribuindo para a criagdo de uma identidade unica.

No logotipo ¢ utilizada apenas uma cor que confere simplicidade e elegdncia ao design. Esta
escolha monocromatica refor¢a a mensagem de seriedade e qualidade do projeto, além de facilitar

sua aplicacdo em diferentes contextos e materiais.

A identidade da marca das Vinhas Antigas também se estende as redes sociais, como o Instagram,

onde ¢ possivel observar uma estratégia visual consistente. O Instagram ¢ composto por uma série
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de publica¢des que se unem quando visualizadas em conjunto. A disposicao das publicagdes
parece cuidadosamente planeada, intercalando entre fotografias simples e imagens com texto,

criando um equilibrio visual.

Além disso, ¢ evidente o uso de ilustragdes relacionadas ao tema viticola, como uvas ou folhas da
videira, que sdo utilizadas para unir e complementar as diversas publicagdes. Essa estratégia visual
cria uma identidade visual reconhecivel e coesa, estabelece uma ligagdo visual imediata com o
universo onde esta inserido o projeto. Através desse cuidado na composicao das publicagdes do

Instagram, as Vinhas Antigas refor¢am sua identidade e personalidade.

BIDDIVERSIDADE
BIDDIVERSITY

VINHA COM 20 0 MAIS ANS,
DE TIPICA VITIZULTURA ROMANA,
PLANTADA EM PE-FRANCD,
COM VARAS OE VINHAS ANTIGAS,
CONDUZIDA EM FORMA LIVRE,
FODALA EM TALAD 0U EM VARA.

PATRIMONID
HER[TAI}E

Figura 23: Disposig¢do das publicagdes da Vinhas Antigas
Fonte: https://www.instagram.com/vinhasantigas.pt/
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4.1.3 Bisaro

A Bisaro - Salsicharia Tradicional ¢ uma empresa que se dedica a produgao de presuntos, enchidos
e outros produtos derivados do porco Bisaro. Foi fundada em 1988, apesar das suas raizes
remontarem a 1935. Localizada em Gimonde, Braganga, a empresa valoriza a sua conexao com a
regido. Segundo a Direcao-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural existe grande relevancia
na criagcdo de porcos bisaros, tanto para a manutencao de praticas de producgdo tradicionais como

para o sustento das familias que mantém pequenas exploracdes (Viana, 2023).

A Carne de Bisaro Transmontano/ Carne de Porco Transmontano DOP possui certificacao de
Denominagdo de Origem Protegida e ¢ produzida exclusivamente em Braganca e Vila Real. Este
tipo de carne contribui para preservar a biodiversidade, os habitats e paisagens, além de fornecer
produtos alimentares seguros, nutritivos e sustentaveis, em conformidade com as diretrizes da

Politica Agricola Comum.

A criagdo do porco Bisaro destaca-se pelas caracteristicas Unicas do territorio. As areas apresentam
terrenos acidentados, o que faz com que exista um esforco maior por parte do animal em
comparacao com porcos criados em regioes planas. Esta diferenga de ambiente contribui para o

desenvolvimento de caracteristicas especificas.

A empresa pretende manter a sua identidade enraizada na regido onde esta localizada e no seu
ambiente envolvente. Para ajudar neste objetivo, segundo Viana, (2023), no artigo "De Gimonde
para o mundo, uma familia deu nova vida ao porco bisaro" publicado no jornal Expresso a

empresa Bisaro recebe apoio financeiro para valorizar a regido.

A marca Bisaro tem uma presenca digital onde utiliza — para além do seu site com uma loja
integrada — diversas redes sociais para promover a sua marca. Estd presente nas seguintes
plataformas: Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter ¢ Youtube. No entanto, a sua presenca no

Twitter e no YouTube ¢ limitada, com publicagcdes pouco frequentes nessas plataformas.

Redes Sociais da Bisaro

A empresa procura manter uma imagem de marca coerente e fiel aos seus valores em todas as

redes sociais, apostando em conteudos visualmente associados ao porco Bisaro, enchidos,
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presuntos e carne, de forma a atrair e manter a atencao dos seus seguidores e clientes que procuram

este tipo de produto.

Como podemos observar, a frase "Privilegiando a sua relagdo com esta magnifica regido" (Bisaro,
2023) esta presente em conteudo nas redes sociais € também no seu site, mostrando que a
organizagdo valoriza e procura fortalecer os seus lacos com a sua terra-mae. Esta relacdo ¢
estabelecida por meio de diversos fatores, como o local onde a empresa estd sediada, as matérias-
primas utilizadas nos seus produtos, e também o envolvimento em projetos sociais ou culturais da

regido, entre outros.

A Bisaro utiliza maioritariamente o Facebook e o Instagram para promover os seus produtos,
partilhando fotografias, receitas e mostrando eventos onde participa. Além disso, a marca procura
manter uma relagdo proxima com os seus seguidores, fazendo publicagdes que promovam a

interagao.

Como observamos através da figura seguinte, na imagem do lado esquerdo, por exemplo, a marca
questiona os seguidores: "Qual o seu preferido?". No texto que estd na descrigdo reconhece a
qualidade presente em todos os produtos e deseja saber qual deles € o favorito de cada pessoa. Ja
na imagem do lado direito, verifica-se uma publicagdo referente a um passatempo que a Bisaro

utiliza de forma a aumentar o alcance e interagao.

~
BISARO

Qual 0 seu preferido?

lady g p

P 90 ety

BISARe )

~I§TSf\l%9 ¢

Aldeia de Gimond®
— Desderwss —

Sailsichg,,

GIVEAWAY

Figura 24: Imagens de publicagdes nas redes sociais da Bisaro
Fonte: https://'www.instagram.com/bisarost/

No Linkedin, opta por partilhar informag¢des mais institucionais, como noticias, atualizagcdes sobre

a marca € a sua participacdo em eventos do setor. E uma plataforma mais direcionada para o
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publico empresarial e profissional. No YouTube, a Bisaro partilha videos relacionados com a
producao da carne, desde a criagdo dos animais até ao processo de transformacao, com o objetivo
de educar o publico sobre a sua forma de produgao e os seus valores. No Twitter, a marca opta por
partilhar contetido mais imediato, como noticias e atualizagdes do dia a dia, assim como para

interagir com os seus seguidores e clientes.

Site da Bisaro

O site ¢ organizado em diferentes secdes para facilitar a navegacdo e fornecer informagdes
relevantes aos visitantes. A divisdo em separadores permite que os visitantes do site encontrem
facilmente as informacdes que procuram e tenham uma experiéncia de navegag¢ao mais clara e

organizada. Os principais separadores incluem:
1 Quem somos - Nesta pagina, os visitantes podem conhecer a sua historia, valores e missao.
2 Porco Bisaro - S3o destacadas as caracteristicas e qualidades do porco Bisaro.

3 Produtos - Esta seccao ¢ dedicada aos produtos comercializados pela empresa. Cada produto ¢
acompanhado de uma descri¢do, imagens e sugestdoes de receitas para fazer com o produto em

questao.

4 Receitas — Aqui sdo partilhadas receitas e sugestoes de como utilizar os produtos da empresa em
pratos que podem ser confecionados pelos utilizadores. Inclui os ingredientes e o modo de

preparagao.

5 Blog - O blog ¢ uma sec¢do dedicada a artigos, noticias e atualidades relacionadas a empresa.

Além disso, dispde um separador especial de Artigos Cientificos.

6 Contactos - Dados de contacto da empresa, como enderego, telefone, e-mail e formulério de

contacto.

7 Loja online - A loja online ¢ dedicada a venda dos produtos da empresa. Aqui, os visitantes

podem explorar os produtos disponiveis, adiciona-los ao carrinho de compras e finalizar a compra
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Quando se acede a loja online destaca-se, em primeiro lugar, a organizagcdo dos produtos mais
populares ou recentes, seguida das varias categorias, como se pode observar na figura 25. Estas

categorias incluem "presuntos e paletas", "enchidos", "carne bisaro" e "alheiras".

A organizacao dos produtos por categorias oferece a vantagem de permitir que os clientes
encontrem facilmente o que desejam, tornando a experiéncia de compra mais agradavel e eficiente.
No entanto, ¢ importante considerar que, se um cliente ndo souber exatamente o que procura, pode
levar mais tempo para encontrar um produto especifico. Neste caso, poderia ser util fornecer
recursos adicionais, como filtros de pesquisa ou sugestdes personalizadas, para auxiliar na

descoberta de novos produtos ou na orientacdo do cliente na procura.

Figura 25: Paginas da loja no site da Bisaro
Fonte: https://bisaro.pt/entrada-loja-online

Nas redes sociais existe énfase em destacar a loja online e incentivar os clientes a fazer
encomendas, o que demonstra que a Bisaro est4 a investir na sua presenga online com o objetivo

de chegar a um publico-alvo mais amplo.

K.
BISARO

Visite 0 nosso website!

Figura 26: Publicacdo no Instagram da Bisaro
Fonte: htips://www.instagram.com/p/Crk2E031GsB/
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Na pagina dedicada as receitas no site da marca Bisaro podemos encontrar diversas sugestoes
culinarias que utilizam os produtos da empresa. Esta sec¢ao ¢ um dos temas explorados pela marca
nas suas redes sociais. Na pagina do site, ¢ possivel visualizar os ingredientes necessarios € 0 modo
de preparagdo para cada receita. Com isto, a empresa ndo s promove os seus produtos, mas

também incentiva o publico a utiliza-los nas suas receitas e explorar novos sabores e possibilidades

gastrondmicas.
R
PRESUNTO R ,
Confecionar uma Bola de Sugestdo Bisaro - Special Wrap
Presunto Bisaro de Presunto
Butelo de Vinhais IGP com casulas Leit@io Bisu;o @ D. Roberto Bifes de vitela com presunto de
porco Bisaro
=1 =1 =
Figura 27: Pagina de receitas no site da Bisaro
Fonte: https://bisaro.pt/receitas.html
Identidade da Bisaro

Ao observar e analisar as redes sociais da marca conseguimos verificar que o logotipo ¢ um
elemento central e recorrente nas publicacdes da marca, tendo como elemento principal o porco
bisaro. A sua utilizagdo significa que a marca pretende sempre mostrar e reforcar a ligagdo com o
animal, transmitindo de forma eficaz a esséncia da marca e os seus produtos por meio da identidade

visual.

O texto "Bisaro" abaixo do porco complementa o logotipo. A escolha do tipo de letra ¢ simples,

mas apresenta algumas caracteristicas proprias como se pode observar na figura abaixo.

-61 -



K
BISAR®

Figura 28: Logotipo da Bisaro

A utilizagdo da cor preta para o texto contrasta com a cor dourada do porco, criando um equilibrio
visual. E importante realcar a versatilidade do logotipo da Bisaro, que ¢é aplicado em diferentes
contextos de comunicacdo, como embalagens que aparecem nas fotografias e em outras
publicagdes. Essa adaptabilidade permite que a marca mantenha uma identidade consistente em

todas as suas interagdes com o publico.

Nas publicagdes das redes sociais a paleta de cores inclui principalmente o vermelho, juntamente
com tons claros como branco e cinza que servem como fundo. Além disso, o dourado ¢ utilizado

de forma pontual em elementos como o logotipo e nas embalagens da marca.

As fotografias publicadas mostram momentos de consumo, mesas decoradas com diversos
produtos da marca e receitas elaboradas com base nos produtos. Sdo também publicadas
fotografias do porco bisaro na natureza, assim como das embalagens que fazem parte da identidade

visual da marca.

-~
BISARO

O Seudomingo-serd sempre
maivs d(,léol' 0JO

com BISARO

Figura 29: Fotografias de publica¢do das redes sociais da Bisaro
Fonte: https://www.instagram.com/bisarost/
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Como se pode observar, normalmente, as publicagdes sdo apresentadas com um fundo claro com
uma textura, destacando alguns elementos como as embalagens ou os produtos. O logotipo da

marca ¢ posicionado no topo, e também no fundo, onde ¢ colocado com baixa opacidade.

A marca também utiliza a mesma estrutura para outro tipo de contetido, mas com variagdes na
colocacao do logotipo e na inclusdo de fotografias que retratam o ambiente rural ou momentos
de consumo dos seus produtos em uma mesa, como podemos observar na figura abaixo.

’ 5
BISARO mwm

A alimentagdo

do Porco Bisaro

é um fator para uma
carne de qualidade.

RECEITA

Pao recheado com presunto
e quetjo mozzarella.

Figura 30: Fotografias de publicacdo das redes sociais da Bisaro
Fonte: https://'www.instagram.com/bisarost/

No conjunto, as fotografias publicadas nas plataformas online da Bisaro contribuem para
transmitir uma imagem consistente, apresentam momentos de consumo, receitas, o porco bisaro,

tudo isso dentro de uma estética visual coerente.
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4.1.4 Analise Estudos de Caso
Ao analisar os estudos de caso desenvolvidos nesta investigacdo, — Abegoaria, Vinhas Antigas e
Bisaro —, compreendeu-se como estas marcas comunicam com o seu publico e quais as estratégias

que utilizam.

Ficou evidente a relevancia da comunicagdo online para estas empresas que atuam no setor
gastrondmico e vinicola. Cada uma das empresas enfrenta desafios especificos ao tentar transmitir
autenticidade, qualidade e a verdadeira esséncia de seus produtos. Através do contetudo partilhado,

as marcas procuram estabelecer relagdes emocionais € transmitir o seu conhecimento no setor.

Através dos estudos de caso, podemos ndo sé observar como as marcas desenvolvem estratégias
de comunicacao para se destacarem num mercado bastante competitivo, como também precisam
de lidar com desafios como a selecao apropriada de temas, a motivacao para a interagao dos

seguidores, a valoriza¢do dos seus colaboradores e a promogao atrativa dos seus produtos.

Apos analisar as diversas estratégias de comunicacao digital ¢ evidente a importancia de cuidar da
identidade visual e transmitir uma imagem coesa e consistente. As marcas procuram estabelecer
uma presenca online unica através do uso de varios elementos pertencentes a sua identidade visual,
que como se observou, valorizam a qualidade e a origem dos seus produtos, realcando a

importancia da gastronomia como expressoes culturais e identitarias.

A utilizagdo de certos temas ou imagens ajudam a reforcar valores como familia, tradicdo e
identidade cultural, que atravessa toda a comunicacdo das marcas. A estratégia de comunicacao
digital envolve aspetos como: garantir a consisténcia da identidade visual, destacar a qualidade e
a proveniéncia dos produtos, incentivar a interagao dos clientes e valorizar as historias das regioes
de forma que as empresas e marcas se tornem uma referéncia no mercado especifico. Estas
estratégias tém como objetivo fortalecer o relacionamento com os consumidores, destacar-se no

mercado e motivar reconhecimento e fidelidade a marca.

Ao analisar o diagrama seguinte, ¢ possivel obter uma visao sistematizada dos resultados da analise
dos estudos de caso. O diagrama destaca as conclusdes principais obtidas da observacdo da
comunicacdo das empresas, sendo uma representagdo dos resultados e impactos mais

significativos.
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Figura 31: Diagrama andlise estudos de caso




4.2 Entrevistas

4.2.1 Contextualizacio

As entrevistas realizadas como parte da presente pesquisa t€ém como objetivo obter perspetivas
valiosas diretamente dos profissionais de comunicagao que trabalham com produtos ou marcas de
alimentos tradicionais. Foram conduzidas através de videochamada, sendo que cada uma teve uma

duracdo média de 30 minutos.

Foi analisado e avaliado o impacto e as principais estratégias utilizadas na comunicagao digital no
desempenho das PMEs em Portugal tendo em conta a importancia do Design nos processos das

empresas que utilizam as redes sociais como meio de relacdo com os clientes.

Para entender melhor o papel da comunicacao digital, foram feitas entrevistas a colaboradores com
cargos distintos, mas todos ligados a comunica¢do. Na tabela abaixo, apresentamos a
caracterizacao dos seis entrevistados que participaram nesta investigacao, fornecendo informagdes
relevantes sobre as experiéncias e areas de atuacao no campo da comunicagdo. Os entrevistados
foram selecionados pela sua experiéncia e envolvimento direto na area da comunicagao e produtos

tradicionais.

Género Cargo Experiéncia Profissional

) .. Gerente de consultora de
Entrevistado 1 Feminino . . 22 anos
marketing e comunicagao

Entrevistado 2 Masculino Jornalista 36 anos

) ) Gestor de antincios e
Entrevistado 3 Masculino Executivo de SEO 3 anos

Entrevistado 4 Masculino Diretor de Marketing 26 anos
Entrevistado 5 Feminino Designer 30 anos
Entrevistado 6 Feminino E-commerce Manager 4 anos

Tabela 7: Entrevistados
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4.2.2 Analise das entrevistas

Os produtos e a regiao

As regides sao uma parte fundamental da identidade e cultura de Portugal, sendo influenciadas por
diversos fatores, como a geografia, historia e tradigdes locais. Cada regido apresenta as suas
particularidades Uinicas que a distinguem das demais, como a culindria, tradi¢des e as praticas
culturais existentes. Segundo o entrevistado 1 “A importancia dos produtos tradicionais
portugueses no fundo € passar as tradi¢cdes e a forma de saber fazer os produtos”. O entrevistado
2 refere ainda que "Existem produtos que sdo completamente diferentes em cada canto e parte do
pais em que nos estamos. A producdo e a forma como as pessoas as fazem ¢ completamente

diferente”.

Os produtos regionais estdo fortemente ligados a identidade das regides onde sdo produzidos, o
que aumenta a sua importancia e reconhecimento na cultura local. Nas palavras do entrevistado 3,
“Um pais que ndo tenha produtos tradicionais ¢ um pais que também nao tem cultura”. Os produtos
regionais tém ainda um papel importante na economia e qualidade de vida dos seus habitantes,
uma vez que ao adquiri-los, apoia-se a economia local e a manutengao das tradi¢des da regido.
Além disso, os produtos regionais sdo frequentemente associados a uma marca forte, que ajuda a
promover a regido como um todo. Atualmente, ¢ crucial pensar num mercado global para garantir
a sustentabilidade dos pequenos negocios e a continuidade das tradi¢des regionais. Comprar
produtos regionais significa investir na producao local, apostar na qualidade e preservar a
autenticidade de cada terra. O entrevistado 6 refere que para além de serem importantes a nivel

nacional também o sdo no resto do mundo, uma vez que levam o nome de Portugal além-fronteiras.

O entrevistado 4 refere que “os portugueses ainda sao muito ligados a familia, a cultura e dao
muito valor a produtos tradicionais de um modo geral, tendo a percecdo que os produtos

tradicionais tém uma qualidade superior”.

Foi perguntado ainda especificamente quais os produtos mais trabalhados pelos entrevistados e
também exemplos praticos sobre os quais tivessem conhecimento, de modo a tirar conclusodes
baseadas em casos concretos. O objetivo foi relacionar o tipo de produto com a formas de

comunicacao e estratégias definidas pelas empresas.
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De acordo com o Entrevistado 1, cada vinho esta intrinsecamente ligado a regido em que ¢
produzido, sendo as castas e o processo de producao elementos distintivos. Algumas regides
enfrentam mais desafios na produg¢do de vinho, independentemente da qualidade do produto final.
Um dos entrevistados mencionou que os vinhos do Alentejo e Douro, que foram mais bem
trabalhados, tém uma quota de mercado consideravelmente maior do que os vinhos de Lisboa e

Tejo. Isso deve-se ao trabalho realizado pelas regides com maior participagdo no mercado.

O entrevistado 4 destaca o caso das cerejas do Funddo como um exemplo de sucesso na
comunicacdo de um produto. Para ele, a qualidade do produto ¢ fundamental, mas ¢ necessario
comunicé-lo de forma eficaz para chegar a um publico mais vasto. No caso das cerejas do Fundao,
a comunicacao eficaz passou por destacar a origem do produto e associar essa origem a qualidade
das cerejas. Isso contribuiu para a notoriedade da regido como grande produtora de cerejas e

valorizou o produto perante os consumidores.

Em suma, os entrevistados destacam a importancia da comunicagdo eficaz na valorizacao e sucesso

de um produto.

A regido de produgdo também pode ter um papel importante na valorizagdo do produto. A
comunica¢do adequada pode contribuir para a notoriedade da regido como produtora de

exceléncia, assim como para a valorizagao dos produtos locais.

O Entrevistado 5 refere que “o que ¢ comprado regionalmente ¢ um investimento que ¢ feito a
nivel local. Se existir aposta nos produtos, na divulga¢do, na oferta que existe em varios locais,

quem comprar ¢ levar vai ser porta-voz dos produtos.”

Quando uma regido possui uma marca forte e reconhecida, pode impulsionar a sua economia como
um todo. Um produto de sucesso pode fazer com que o interesse noutros produtos produzidos na
mesma regido aumente, gerando mais procura e o reconhecimento da area. A regido pode ganhar
credibilidade e tornar-se um destino de referéncia procurado pelos consumidores para que
adquiram estes produtos especificos. Esta acdo cria um impacto positivo na economia local e na
imagem da regido como um todo. Deve existir, segundo o entrevistado 6 “uma simbiose entre o

produto e regiao”.
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A importancia do planeamento

Segundo os entrevistados, para uma comunicag¢ao eficaz ¢ fundamental que haja um planeamento
prévio. No entanto, o grande desafio ¢ fazer com que as empresas percebam a importancia de
investir em recursos humanos e financeiros para desenvolver uma estratégia de comunicacao

digital.

E importante ter em mente que os resultados no sdo imediatos e exigem um trabalho continuo e
consistente. Para alcangar resultados positivos ¢ fundamental planear de forma consciente para
evitar assim o desperdicio de recursos financeiros. De acordo com o entrevistado 1, sabe-se que
“uma grande parte das empresas ndo tém departamentos nem budget para investir na

b

comunicacdo.” Muitas empresas investem pouco em comunicagdo, o que pode afetar a
dinamizagao da vertente comercial e a notoriedade da marca. Muitas vezes, as empresas pensam
que podem utilizar exclusivamente ferramentas de comunicagdo de forma gratuita ou com baixo
custo, mas ¢ importante lembrar que para obter resultados eficazes ¢ preciso investir
adequadamente para garantir uma comunicagao eficaz e uma maior visibilidade no mercado. Por
exemplo, antes mesmo de investir em campanhas publicitarias ou noutros meios pagos de

divulgacdo, ¢ necessario que haja um trabalho organico eficiente.

Adicionalmente, ¢ essencial que a empresa tenha uma boa equipa responsavel pela comunicagao,
que trabalhe em conjunto para definir objetivos e testar diferentes abordagens. Esse processo deve
ser continuo e repetitivo, permitindo que a empresa supere os desafios e alcance os resultados

desejados.

Segundo o entrevistado 5 e que ¢ corroborado em afirmagdes dos outros entrevistados, realizar um
diagnéstico do que ja foi feito e uma avaliagdo do que existe e do que pode ser melhorado, ¢ uma
pratica fundamental para qualquer empresa que deseja manter-se competitiva num mercado em
constante evolucdo. Com a evolugdo do mundo, das plataformas e dos proprios produtos, €

necessario estar sempre atualizado e preparado para se adaptar a novas realidades.

A comunicagdo online fez com que a relagdo das empresas de todos os tamanhos com os seus
clientes fosse mais acessivel, permitindo segmentar o publico que se pretende atingir. Isto

possibilita apostar em marcas mais especificas, relativas a um nicho de mercado. O entrevistado 4
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refere que “quando deixamos de ter a regido com mercado e passamos a ter o pais todo como

mercado, conseguimos chegar a uma area geografica muito maior”.

Com a evolugdo da comunicagdo, as empresas pequenas tém agora mais oportunidades para
promover os seus produtos e servigos para além da sua regiao de atuagdo. A qualidade dos produtos
e servigos oferecidos ¢ o principal, mas a forma como sdo comunicados ¢ essencial para gerar
vendas e aumentar os lucros, sustentar o negdcio e manter-se competitivo no mercado. De acordo
com o entrevistado 4, “esta muito mais facil comunicar, muito devido ao facto de haver mais ruido,

muito mais empresas, € ser necessario comunicar de forma inteligente”.

O investimento em conhecimento para direcionar estratégias de comunicacio

Com o avango da tecnologia e a facilidade de comunicagdo, tornou-se mais facil as empresas
alcancarem o seu publico-alvo. O entrevistado 2 refere que “no fundo a comunicagao ¢ a forma de
ligar a empresa aos seus clientes e perceber como se estd a comportar o mercado de forma a
perceber os anseios, os desejos dos clientes, 0 que gostam ou o que gostariam que a empresa
fizesse.” Comunicar ¢ um processo que envolve transmitir informacdes de forma clara e

transparente para um determinado publico-alvo.

E também importante que a mensagem seja compreendida de forma eficaz e que o piblico reaja
de acordo com o objetivo desejado. De acordo com o entrevistado 2 “€¢ essencial pensar como se
val comunicar mesmo antes de se comunicar”, investir tempo € recursos no planeamento
estratégico, definir objetivos claros e conhecer bem o publico-alvo para adaptar a comunicacdo de
um determinado produto. A estratégia deve ser constante e estar em sempre evolugdo, testada e
ajustada conforme os resultados e a evolugdo do mercado. O trabalho em equipa ¢ fundamental

para o sucesso da comunicacdo digital, envolvendo profissionais de diversas areas.

A presenca online de uma empresa pode trazer muitos beneficios, mas também exige
responsabilidade e compromisso com os clientes. Para isso, ¢ fundamental ter uma equipa capaz
de responder prontamente as necessidades e duvidas dos clientes, seja através de chat no site,
email, redes sociais ou outros canais. No entanto, a atua¢ao online pode requerer um investimento
significativo por parte da empresa, envolvendo tanto recursos humanos quanto tecnologicos. O

entrevistado 4 destaca que “os colaboradores também comunicam os produtos da empresa,
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divulgam as acdes da empresa, partilham as novidades da empresa e, portanto, os colaboradores
passaram a ser mais uma for¢a de comunicacgao. Isto trouxe um grande poder as empresas”. Utilizar
os colaboradores como meios de divulgacao pode ser uma boa forma de comunicar, uma vez que
estes possuem um conhecimento profundo sobre a empresa e o seu publico. Porém, é crucial
garantir que essa comunicagdo esteja em harmonia com a estratégia da empresa e que seja
supervisionada de perto para evitar que desvie a mensagem da marca. E crucial contar com
profissionais capacitados e experientes, que possam analisar e compreender as necessidades

especificas da empresa.

O desafio de acompanhar o crescimento digital e fidelizar clientes

A forma como uma empresa ¢ percebida nessas plataformas pode ter um grande impacto na opinido
publica e, portanto, no seu desempenho no mercado. As empresas que trabalham com produtos
tradicionais portugueses podem beneficiar bastante ao adotarem uma estratégia de comunicagao
digital eficaz. As redes sociais, por exemplo, sdo uma excelente forma de se conectarem com o

publico-alvo e promover os produtos de origem regional de diferentes regides de Portugal.

O entrevistado 6 refere que “a comunicagdo em Portugal esta a crescer e ainda pode ser muito mais
explorada. No entanto, hd ainda medo de arriscar por parte das empresas € se isto nao acontecesse

poderia haver um crescimento muito maior”.

As empresas, num primeiro momento, ndo compreendiam completamente o alcance das redes
sociais. Levou tempo até que percebessem o papel dessas plataformas e o impacto que poderiam
ter nos seus negocios, resultando em muitos erros na utilizagdo dessas ferramentas. No entanto,
atualmente, estamos numa fase em que ha uma consciéncia mais generalizada sobre a importancia

das redes sociais para os negocios.

Manter-se atualizado ¢ um requisito fundamental para qualquer profissional que trabalhe na area
da comunicagdo digital. Isto inclui estar a par das novas ferramentas e plataformas que surgem,

bem como acompanhar as atualizagdes e mudangas ja existentes.

De facto, ¢ comum que as empresas sintam a necessidade de ter presenca online, mas ¢ importante

que essa presenga seja estratégica e relevante para o publico-alvo, caso contrario pode levar a uma
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comunicacao dispensavel. E importante simplificar a mensagem e torné-la facil de compreender,
uma vez que a comunicagdo online € rapida e o contetido pode ser facilmente ignorado. E também
importante entender que ndo basta apenas estar presente na internet, ¢ preciso escolher as

ferramentas e plataformas que fagam sentido para cada negdcio.

De acordo com o entrevistado 3 “ndo se deve complicar a comunicagdo porque ¢ algo bastante
efémero, porque o contetido passa rapido e temos de arranjar uma maneira de captar atencdo. As

pessoas tém de manter o interesse e temos de ser constantes”.

De acordo com o entrevistado 1, as redes sociais sdo também um meio de comunicacdo
significativo para as empresas, pois permitem acompanhar feedbacks. Este destaca ainda o
WhatsApp como uma ferramenta valiosa no seu negdcio, pois € utilizada para comunicar com
grande parte dos seus clientes. Essa abordagem destaca a relevancia de estar presente nos canais
onde o publico-alvo estd, a fim de estabelecer um relacionamento mais proximo e eficiente com

os consumidores.

Um aspeto que pode ajudar as empresas a estabelecer estratégias que promovam a fidelizagao dos
clientes ¢ a Inteligéncia Artificial. Atualmente j& ¢ possivel automatizar toda a experiéncia do
cliente. De acordo com o entrevistado 3, “a inteligéncia artificial ¢ algo que estd «na moday agora
e que vai ter um grande impacto no futuro. A partir do momento que alguém entra em contacto
com a empresa, ¢ possivel elaborar um guido de vendas sem que tenha mao humana e ainda com

a possibilidade de personalizagao”.

De facto, a inteligéncia artificial tem vindo a transformar a forma como as empresas interagem
com os seus clientes, permitindo uma personalizagcdo e automatizagdo cada vez maior da
experiéncia do processo de compra. Esta pode ser utilizada para analisar os interesses e
comportamentos dos utilizadores nas redes sociais, 0 que permite uma personalizagdo mais eficaz

da comunicagdo, aparecendo publicidade de acordo com os interesses do consumidor.

A impacto da comunicacio digital no posicionamento do produto

Os canais digitais trouxeram a facilidade de comunica¢do de inovagdes, novidades, produtos,

novas campanhas de forma muito mais rapida e eficaz. Esta agilidade permite que as empresas
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mantenham seus clientes atualizados sobre suas ofertas ¢ agdes, criando um relacionamento mais
proximo. Segundo os entrevistados, quem consegue trabalhar bem com estes canais tem uma
ferramenta poderosa em maos, capaz de impulsionar os seus negdcios e aumentar seu alcance no
mercado. De acordo com o entrevistado 2, “¢ essencial para garantir que o produto esteja sempre
na cabeca das pessoas”. O entrevistado 6 refere ainda que se deve “criar uma dinamica interessante
com os consumidores € que «obrigue» a ficar com os produtos/marca na mente. Os produtos
tradicionais estdo associados a tradi¢ao, qualidade, regido e acaba por se tornar mais facil a criagdo

de um contetido mais intimo e personalizado através dos canais de comunicagdo online”.

Nas entrevistas ¢ salientado ainda a importancia de as empresas mostrarem os bastidores das suas
operagdes, compartilhar conteudo sobre feiras e processos de produgdo para criar um conteudo
pessoal e dinamico. Estes processos ajudam a humanizar a marca e a construir um relacionamento
mais proximo e auténtico com o publico-alvo. O entrevistado 1 refere que “as empresas que o
conseguem fazer conseguem crescer muito mais”. Este tipo de abordagem agrega valor e cria uma
conexdo emocional com a empresa. Além disso, ¢ uma evidéncia de que o publico se interessa nao

apenas pelo produto em si, mas também pela historia e processos envolvidos na sua producao.

As técnicas de comunicacdo utilizadas podem influenciar a perce¢do do consumidor sobre as
caracteristicas do produto, e a linguagem de comunicagdo escolhida pode mudar a forma como o
produto ¢ percebido. Por isso, a linguagem de comunicagdo € extremamente importante. Isto
aplica-se ao ponto de vista do produto, ou seja, a forma como a empresa deseja que o produto seja

visto. A comunicagdo desempenha um papel fundamental na agregacgdo de valor ao produto.

O papel indispensavel do Design na comunicacio digital

O Design ¢ um elemento crucial para chamar a aten¢do dos consumidores e pode ter um grande
impacto na decisdo de compra, uma vez que a imagem do produto e da marca transmitem uma
mensagem importante. A forma como uma marca se apresenta visualmente € crucial, e ¢ por isso
que as empresas precisam de procurar formas personalizadas de se destacarem no mercado,

criando um diferencial competitivo.

O poder do Design ¢ ainda mais forte quando combinado com uma divulgacao consciente, pois

uma excelente identidade visual deve estar alinhada com a forma como a marca deseja ser
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percebida pelo publico. A imagem deve ser cuidadosamente planeada e estar em harmonia com a
comunicacdo da empresa, pois € o que sustém a mensagem visual. E importante salientar que o

design ndo precisa de ser extravagante, mas sim diferenciado e ser testado pelas organizagdes.

As empresas devem compreender que o design pode impactar diretamente o posicionamento no
mercado e a forma como as pessoas percebem a marca. Portanto, investir em Design ¢ investir ndo
s6 numa comunicacdo visual, como também investir em criar uma estratégia e linguagem visual

propria, que transmitam confianca.

E essencial que o trabalho seja personalizado de acordo com os valores da empresa, com
autenticidade, cultura visual e lealdade. De acordo com o entrevistado 5 “o design verdadeiro ¢
valorizado”, sendo fundamental para transmitir a esséncia da marca e criar conexao com o publico-

alvo.

O entrevistado 5 referiu ainda um exemplo de um caso sobre a criacdo da identidade visual de uma
marca de enchidos do Fundao. O desafio foi criar uma imagem que representasse a regiao e fosse
facilmente identificavel pelo publico-alvo. Para isso, utilizou a Serra da Gardunha, um elemento
caracteristico da zona. A escolha do elemento foi estratégica, pois a Serra da Gardunha ¢ uma
paisagem iconica e conhecida da regido, o que tornou a identidade visual da marca facilmente

reconhecivel pelos consumidores.

O entrevistado 6 refere também que o consumidor portugués tem uma forte inclinagdo para a
percecdo visual e tende a ser influenciado pelo que v€. As imagens e estimulos visuais tém um

grande impacto na sua tomada de decisdo e podem ficar facilmente gravados na sua mente.

Em todas as entrevistas foi consensual que o Design ¢ uma ferramenta poderosa da comunicagao.
A comunicagao visual € uma parte crucial na construcao da imagem de uma marca, assim como
por exemplo a fotografia e o contedo que esta escrito. E importante estudar o impacto que pode
ter, uma vez que um produto pode ser visto por muitas pessoas e pode ter um grande impacto na
percecdo de valor da marca. A consisténcia na comunica¢do e a definicdo de uma estratégia sdo

fundamentais para criar uma marca forte e bem posicionada.

A criatividade ¢ essencial na comunicagdo. Nas redes sociais, para a empresa se destacar precisa
de ter uma comunica¢do impactante, disruptiva e relevante, o que exige criatividade. Segundo o

entrevistado 4 “as pessoas cada vez estdo mais visuais e nao tem paciéncia para ler. Querem olhar
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e perceber logo e isto ¢ um grande desafio na comunicagdo”. Por isso, a comunicagdo precisa de

ser visualmente atraente e facil de compreender rapidamente, o que ¢ um grande desafio.

No caso do e-commerce, ter um produto com um branding que chame a atengao ¢ fundamental
para se destacar entre tanta concorréncia. De acordo com o entrevistado 3, um mau design num
site “pode prejudicar a confianga do consumidor e afetar negativamente as vendas”. Por isso, ¢
importante investir num design que se destaque dos demais e faca com que as pessoas se sintam
seguras em fazer negocios com a marca. Muitas vezes, as pessoas estao dispostas a pagar mais por
produtos de marcas com um design diferenciado, pois isso faz com que se sintam mais seguras €

conflantes na sua escolha.

Investir na personalizacdo da marca ¢ fundamental para criar um diferencial competitivo no
mercado. Segundo o entrevistado 5 “os poderes do design agregado a uma divulgagdo consciente
acabam por trabalhar juntos”. Isto €, o poder do design é potencializado quando ¢ combinado com
uma divulgagdo consciente e estratégica. Quando estes elementos trabalham juntos de forma coesa

e integrada, a marca pode destacar-se e conquistar um lugar na mente do consumidor.

4.2.3 Conclusdes das entrevistas

Ao analisar as entrevistas realizadas, € possivel concluir que existe uma forte ligacao entre a cultura
das regides e os produtos. Esta relacdo faz com que as empresas desenvolvam a sua comunicagao
em torno de valores como a tradicao, a qualidade e a exceléncia. No entanto, apesar de ser notavel
o grande crescimento das plataformas digitais existe ainda alguma duvidas de como tirar o maior

partido deste tipo de ferramentas.

Um dos principais desafios enfrentados pelas empresas ¢ a importancia de investir e direcionar os
seus recursos humanos e financeiros de forma que melhorarem as suas estratégias de comunicacao.
A falta de compreensdo do valor e dos beneficios que a comunicagdo eficaz pode trazer pode

limitar o potencial de crescimento e alcance das empresas.

Por fim, destaca-se a importancia da apresentacdo visual, tendo por base o conceito de design e a
sua importancia na construgdo de uma identidade de marca. E crucial que as empresas procurem
formas personalizadas de se destacarem no mercado, criando um diferencial competitivo. Esta
diferenciacdo pode ser feita através da identidade visual e, por conseguinte, da forma como a marca

¢ percebida pelo publico.
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5 Conclusoes

No presente capitulo de conclusoes, serdo explorados os principais resultados e conclusdes obtidos
ao longo desta investigagdo. Com base na informacao recolhida através do enquadramento tedrico
e nas analises realizadas, bem como nas entrevistas e estudos de caso efetuados com as empresas,
serdo discutidos os dados recolhidos e relacionados com os objetivos propostos, destacando as

principais tendéncias e padrdes identificados.

Além disso, serdao apresentadas reflexdes e interpretacdes sobre as implicacdes desses resultados,
tendo em conta o ponto de vista do autor do presente estudo cientifico, no contexto do campo de

estudo, bem como possiveis recomendacdes para investigacdes futuras.

5.1 Discussao

As empresas sdo fundamentais para responder as necessidades da sociedade e impulsionar o
crescimento econdmico. Em Portugal, ¢ importante destacar que a grande maioria das empresas
sao classificadas como pequenas e médias empresas. As PMEs desempenham um papel
significativo na criacdo de empregos e na criacdo de riqueza para o pais. A sua presenca no

mercado ¢ crucial para o desenvolvimento sustentavel e a prosperidade da economia portuguesa.

As empresas podem adaptar as suas estratégias e abordagens e adequa-las as preferéncias e valores
locais das diferentes regides. Isto ndo fortalece apenas o relacionamento com os consumidores
atuais, mas também “abre portas” para novas oportunidades de mercado. Quando nos referimos a
empresas que comercializam produtos tradicionais, € importante que haja compreensao da cultura

associada e das suas variagoes.

A identidade de uma regido reflete as caracteristicas unicas do local, os recursos naturais, tradi¢des
e técnicas de producdo. Pode ser transmitida aos consumidores por meio das marcas, através da
qualidade e autenticidade dos produtos, mas também os valores e historia que ¢ associada a

tradigao.

Estas empresas atualmente podem construir relacionamentos solidos com clientes em todo o
mundo, através do digital, permitindo que se destaquem em relacdo aos seus concorrentes. Numa
sociedade cada vez mais conectada, as empresas reconhecem a importancia de se adaptarem ao

ambiente digital para alcancar os seus objetivos. Embora existam desafios e dificuldades no
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processo de digitalizacdo, estdo cada vez mais conscientes da importancia de o fazerem, sendo que
tétm a sua disposicdo muitas ferramentas e plataformas de comunicagdo que facilitam o

relacionamento com seus publicos de interesse.

Com base no enquadramento teérico, podemos afirmar que estamos numa sociedade dominada
pelos ecras, onde a presenga constante de imagens exerce um poder significativo e a linguagem

visual ¢ abundante, desempenhando um papel crucial na vida quotidiana dos consumidores.

Isto resulta num mundo caracterizado pela informagdo visual na qual os novos conteudos sao
assimilados de forma répida. Mais uma vez, ¢ exigida a necessidade de adaptacdo e
acompanhamento constante das tendéncias visuais para transmitir mensagens de maneira eficaz e

captar a atenc¢ao do publico.

Com a disseminacdo dos telemoveis e o crescimento das redes sociais, surgem novas
oportunidades para a construgdo de identidades online para as marcas. Apesar das mudangas, 0s

principios fundamentais do design de identidade permanecem os mesmos.

O design de identidade continua a desempenhar um papel crucial na criacdo de uma imagem forte
e reconhecivel, independentemente do canal de comunicacdo utilizado. Os designers digitais
desempenham um papel crucial no desenvolvimento de interfaces entre o utilizador e a tecnologia,
além de apoiarem o desenvolvimento da web e a criagdo de produtos para o ambiente digital.
Contribuem para garantir que os websites sejam visualmente apelativos, funcionais e responsivos,
desempenhando um papel importante na criagdo de produtos e servigos para o meio digital, tendo

em conta as necessidades e expectativas dos utilizadores.

Compreender as necessidades e preferéncias do publico digital e criar solugdes visuais impactantes
¢ fundamental. A medida que os consumidores se tornam mais exigentes e sofisticados, procuram
por produtos e servigos que oferegam alta qualidade e valor agregado. Para sobreviver a um
ambiente competitivo, as empresas precisam de oferecer solugdes inovadoras, atendimento
personalizado e apostar em estratégias eficazes. E fundamental conquistar e fidelizar clientes, e
para isso, ¢ ideal entender as suas necessidades e oferecer experiéncias diferenciadoras que possam

corresponder as suas expectativas.
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Os resultados nao surgem instantaneamente e exigem um esforco constante e consistente. Para
obter resultados positivos, ¢ essencial ter um planeamento adequado e uma clara definicdo dos

objetivos a serem alcancados.

Um dos aspetos mais referidos ao longo desta investigagdo, nas diferentes partes, mas
principalmente nas entrevistas realizadas aos profissionais foi a importancia do investimento para
o sucesso das empresas. Esse investimento pode ser realizado de varias maneiras, abrangendo

aspetos financeiros, recursos humanos e conhecimento nas areas relevantes.

A partir desta pesquisa, fica evidente a importancia de investir em formacdo e habilitagdo dos
colaboradores, a fim de garantir que estejam preparados para enfrentar os desafios e aproveitar as
oportunidades. Este objetivo pode envolver a contratacao de especialistas, o desenvolvimento de
formacodes internas ou parcerias estratégicas com empresas experientes na area que tem o know-

how necessario.

Para serem criativas as empresas necessitam de elementos que trabalhem a comunicacdo e que
tenham um pensamento inovador. Além de identificarem as necessidades e preferéncias do
publico-alvo das marcas, ¢ importante que se mantenham atualizadas quanto as tendéncias,
adaptando sempre a comunicagdo para que seja atual e impactante. A criatividade ¢ essencial na
comunicacdo das PMEs, uma vez que uma peca grafica ou mensagem diferenciada pode ter o
poder de se destacar no meio de tantas informacdes disponiveis e ruido visual que estdo nas redes

sociais e outras plataformas de comunicagdo online.

Durante a pesquisa, foi evidente que as marcas reconhecem a importancia de criar conteudo
envolvente para criar uma ligacdo com o consumidor. Através dos estudos de caso e das
entrevistas, constatou-se que existe um esforco na maioria das empresas para desenvolver
conteudo relevante e atrativo, com o objetivo de envolver e cativar o publico-alvo. No entanto, um
aspeto que se destacou foi a falta de resposta por parte das empresas aos comentarios dos
consumidores. Embora as marcas invistam na criagdo de conteido e procurem estabelecer
interagdo com os consumidores, muitas vezes falham em ndo responder as duvidas, sugestoes ou

criticas deixadas pelos utilizadores nas plataformas digitais.

Compreender o papel das redes sociais como espacos de interagao ¢ fundamental para as empresas,

pois permite estabelecer relagdes mais auténticas e significativas com os consumidores dentro
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dessas comunidades digitais. As redes sociais oferecem diversas vantagens para as empresas, como
se pode compreender através da presente investigacao. Entre estas vantagens, destacam-se o custo
inferior em relacdo a outras formas de publicidade, a capacidade de maior segmentagao do publico-

alvo e a ampla cobertura que estas plataformas tém.

Cada rede social tem publicos e caracteristicas distintos uns dos outros, como os formatos de
conteudo, linguagem, estilo visual e interacdo. As empresas tém falta de compreensdo das
diferentes audiéncias e plataformas de redes sociais e utilizam sempre as mesmas publicacdes e
conteudos, sem considerar as caracteristicas e preferéncias unicas de cada publico e plataforma.
Ao levarem este aspeto em consideragdo poderiam ter a oportunidade de se destacar e
principalmente obter melhores resultados nas diferentes redes sociais. Por outro lado, os clientes
procuram cada vez mais por experiéncias positivas e auténticas. Nesse contexto, as empresas que
valorizam produtos tradicionais tém uma grande oportunidade ao aproveitar as raizes culturais e
histdricas por tras dos produtos para criar uma interagao significativa com o publico, conseguindo

assim despertar sentimentos de familiaridade, nostalgia e identificagdo dos clientes.

A identidade das regides produtoras de alimentos tradicionais e a identidade da marca, tanto na
sua forma grafica como estratégica da comunicacdo online, sdo elementos interligados e

fundamentais para a promocao e sucesso destes produtos no mercado.

Na presente investigacao ¢ destacada a importancia da qualidade dos produtos como um critério
base para o sucesso de uma marca, sendo que a comunicagdo pode contribuir para a valorizagdo
da marca, para o fortalecimento da cultura local e pode permitir que sejam cobrados pregos
premium pelos produtos. No entanto, existe o risco de perder o valor da marca quando nao ha
controlo sobre a comercializagao dos produtos, consequentemente pode levar a banalizagdo e a

perda da percecdo de qualidade e valor real do produto.

Quando se trata de abordar a questdo de identidade de marca ¢ importante criar uma estratégia e
uma imagem que sejam convincentes para cada marca € que transmitam a esséncia do que
representa, dos seus valores e do tipo de produtos que dispde. Estes elementos sdo considerados
fundamentais para o sucesso do projeto de design. Uma abordagem visual cuidadosamente pensada
contribui para a criagdo de uma identidade visual Unica ¢ memoravel, entre as marcas € 0s
consumidores. Ao despertarem interesse, fazem com que a marca possa permanecer na mente dos

consumidores, criando assim um forte posicionamento de mercado.
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5.2 Proposta de linhas guias a seguir pelas empresas

Neste capitulo, serdo delineadas sugestdes de diretrizes a serem adotadas pelas empresas, com base
nas informagdes recolhidas e analisadas durante o desenvolvimento deste estudo. Estas orientagdes
tém como proposito fornecer um conjunto pratico de recomendagdes para fortalecer a presenca
das PMEs no ambiente digital e potencializar os seus resultados. Estas recomendacdes centram-se
na realizagdo do planeamento por parte das empresas com foco na comunicacdo em diferentes

plataformas online, mas em especial nas redes sociais.

De acordo com Ferndndez e Gémez (2018) a estratégia de comunicagdo assume um papel crucial
para uma abordagem processual eficaz. A integragdo dessa estratégia com a estratégia de marca
desempenha um papel fundamental na criagdo de um vinculo com os consumidores e na facilitacao

do contacto através de diversos canais de comunicagao.

Para garantir uma comunicagao eficaz, € necessario seguir um processo organizado e atento. Nesse
sentido, podemos recorrer a adaptagdo do grafico elaborado por Ferndndez e Gémez (2018) que
oferece uma sequéncia de etapas fundamentais para o desenvolvimento de uma estratégia de
comunicacao bem-sucedida. Dessa forma, propdem-se as seguintes etapas a serem seguidas pelas

PMEs:

S A R
Defini¢ao do Elaboracao de

Andlise Publico-alvo Objetivos estratégia
8 ¢ < . T 5
« Ativacao de Criag¢ao do

Acompanhamento Sele¢ao de meios

campanhas conteudo

Figura 33: Diagrama proposta de linhas guias a seguir pelas PMEs

Cada uma das etapas destacadas, que foram baseadas nas necessidades identificadas e nas
melhores praticas encontradas através do enquadramento tedrico, estudos de caso e entrevistas

realizadas.
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1 Analise

A primeira etapa ¢ a andlise, na qual ¢ realizada uma avaliagdo minuciosa do contexto em que a
estratégia sera implementada. A analise de mercado ¢ um componente fundamental do
planeamento. Através desta, as organizacdes podem obter informacdes atualizadas e relevantes
para orientar suas estratégias e decisdes, envolvendo aspetos como: a compreensdo do mercado, a
analise da concorréncia, identificacdo de tendéncias relevantes e a compreensdo das necessidades
e desejos dos consumidores. A andlise cuidadosa do cendrio ¢ essencial para identificar

oportunidades e desafios que possam influenciar a estratégia de comunicagdo (Hollensen. 2005).

2 Definicao do Publico-alvo

E fundamental definir claramente o publico-alvo, compreender as caracteristicas desse publico,
como as particularidades demograficas, comportamentais e necessidades. A definicdo do publico-
alvo ¢ essencial para direcionar a mensagem e selecionar os canais de comunicagdo mais

adequados para alcancar efetivamente essa audiéncia especifica.

A empresa deve realizar uma analise detalhada, incluindo a identificacdo dos seguidores presentes
nas plataformas, a identifica¢do das plataformas mais utilizadas pelo ptblico-alvo e a comparagado
da presenca da empresa nas redes sociais com a dos concorrentes. Isto permitird uma avaliacdo
precisa do desempenho e direciona estratégias para melhorar a presenca e interagao por parte dos

utilizadores (Kotler et al., 2017).

3 Objetivos

A definicdo de objetivos desempenha um papel fundamental no planeamento estratégico de
comunicagdo. E essencial que esses objetivos sejam formulados de maneira clara, mensuravel,
alcancavel, relevante e com prazo determinado, seguindo os critérios SMART. Esses critérios
asseguram que os objetivos sejam compreensiveis e avaliaveis no futuro, fornecem uma orientacao
clara para a estratégia de comunicagdo a ser adotada. A definicdo de objetivos € essencial para

avaliar o sucesso da comunicagdo e o retorno sobre o investimento. Esses objetivos devem estar
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em consonancia com uma estratégia abrangente, garantindo que os esfor¢os de comunicagdo online

estejam direcionados aos objetivos gerais de cada negdcio (Opresnik, 2018).

Se o planeamento das redes sociais for mostrado para apoiar o objetivo geral do
negocio, ¢ mais provavel que os responsaveis por criar a estratégia obtenham
aprovagdo para o investimento por parte da empresa. A empresa deve tentar ir
além das métricas populares, como Retweets ¢ Likes. O foco deve ser mais em
métricas avangadas, como nimero de leads obtidos', referéncias na Web e taxa
de conversio!'? (Opresnik, 2018, p.337, tradugdo livre).

4 Elaboracio de estratégia

Com base na andlise, definicdo do publico-alvo e objetivos estabelecidos, ¢ possivel elaborar uma
estratégia de comunicacao sélida. O planeamento da estratégia deve apresentar informagdes claras
e diretas, mapeando um conjunto de atividades que visam implementar com sucesso a estratégia

desejada para o publico-alvo (Hollensen, 2005).

Segundo o mesmo autor, este planecamento tem associado varios beneficios para as empresas,
como: consisténcia, responsabilidade e compromisso. O planeamento estratégico alinha acdes a
estratégia geral das organizagdes, responsabiliza os envolvidos e estimula o compromisso coletivo

para uma implementacdo eficaz.

5 Selecao de meios

No ambiente digital, ¢ fundamental selecionar os suportes online adequados para transmitir a
mensagem. Isto pode incluir o uso de redes sociais, sites, blogs, e-mail marketing, entre outros. A
selecdao dos suportes online deve ser feita levando em consideracao o publico-alvo e os objetivos
estabelecidos, garantindo assim uma maior efetividade na comunicacdo. Selecionar as redes
sociais ideais que estejam alinhadas aos objetivos da empresa e personalizar os perfis em cada
plataforma, otimizando imagens e contetido de acordo com as caracteristicas especificas de cada

rede, ¢ uma mais-valia para uma comunicagdo direcionada (Opresnik, 2018).

12 If the social media marketing plan is shown to support the overall business objective, the company is more likely
to get executive and employee buy-in and investment. The company should try to go beyond popular metrics such as
Retweets and Likes. Focus should be more on advanced metrics such as ‘number of leads generated’, web referrals,
and con-version rate.
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6 Criacao do conteudo

Apo6s a formulacao da estratégia, inicia-se a etapa de produciao do conteudo a ser veiculado nos
diversos canais de comunicagdo. Segundo, Opresnik (2018, p.340, tradugdo livre), o planeamento

de contetido deve responder as seguintes questdes °:

- Que tipos de conteudo a empresa pretende publicar e promover?

- Quem vai criar o conteudo?

- Com que frequéncia a empresa publicara conteudo?

- Qual ¢ o publico-alvo de cada tipo de contetido?

- Como a empresa promove o conteudo?
O conteudo deve ser relevante, atrativo e de forma a envolver e cativar o publico-alvo. A empresa
pode e deve planear e agendar os contetidos, tanto nas redes sociais como em outros meios de
comunicagdo que tenha, com antecedéncia, para economizar tempo e garantir conteudo alinhado

com a missdo de cada plataforma e alinhados com os objetivos e a identidade da marca.

Outro aspeto a ter em consideragao € a otimizacao das imagens e textos para cada uma das
plataformas. Pode ser eficaz a criacdo de uma tabela ou diagrama onde sdo especificados os temas,
formatos, canais de distribuicdo e objetivos de cada tipo de conteudo. Isto ajuda a visualizar e

planear de forma clara e organizada a estratégia de contetido (Kotler et al., 2017).

7 Ativaciao de campanhas

De acordo com Kotler et al. (2021), a publicidade tem como objetivo transmitir mensagens da
marca para grandes publicos através de diferentes canais de meios pagos. A tecnologia
desempenha um papel importante ao permitir que os profissionais desenvolvam perfis minuciosos

dos segmentos do seu publico, o que resulta em anuincios mais eficazes. Ao segmentar e utilizar

13 What types of content the company intends to post and promote on social media?
Who will create the content?

How often will the company post content?

What is the target audience for each type of content?

How you the company promote the content?
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tecnologias de forma correta, as empresas otimizam o impacto das mensagens publicitarias,
aumentam o envolvimento dos consumidores e obtém melhores resultados.
A inteligéncia artificial é capaz de produzir rapidamente varios criativos de
anuncios com diferentes combinagbes de recursos visuais. Também conhecido
como criativo dindmico, é essencial para fins de personalizag@o. A personalizacdo
ndo se limita apenas as mensagens do anlncio, mas também se aplica ao
posicionamento da media. A publicidade relevante permite que os antiincios sejam

exibidos automaticamente no momento certo ¢ na media certa (Kotler et al., 2021,
p-125).

Na area da publicidade digital, encontramos uma variedade de tipologias de antiincios que se
distinguem entre si de acordo com suas caracteristicas estruturais, premissas, meios de
comunicagdo e outros fatores relevantes. Isto significa que existem diferentes abordagens e
formatos de publicidade digital, cada um com suas proprias caracteristicas e particularidades, que
devem ser escolhidos de acordo com os objetivos e publico-alvo estabelecidos anteriormente

(Rodgers e Thorson, 2017).

8 Acompanhamento

As empresas devem experimentar diferentes abordagens, conteudos, formatos e posteriormente
acompanhar o alcance, interagao e retorno sobre o investimento, utilizando ferramentas de analise
de dados. O acompanhamento continuo permite ajustar e otimizar a estratégia ao longo do tempo,

garantindo que os objetivos sejam alcangados de maneira eficaz.

A medida que surgem novas redes, a empresa pode querer adiciona-las ao seu
plano. A medida que a empresa atinge missdes e objetivos para cada plataforma,
ela precisa de definir novos objetivos. Surgirdo desafios inesperados que
precisam ser enfrentados. A medida que a empresa expande seus negdcios, pode
ser necessario adicionar novas fungdes ou aumentar a presenga social para
diferentes produtos ou regides ' (Opresnik, 2018, p.341, tradugio livre).

14 As new networks emerge, the company may want to add them to their plan. As the company is attaining missions
and objectives for each social media platform, it will need to set new targets. Unexpected challenges will arise that is
needed to address. As the company is scaling up its business, it might need to add new roles or grow the social
presence for different products or regions.
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5.3 Consideracoes finais

O numero de utilizadores que frequentam diariamente a internet ¢ também as redes sociais,
comparado com a populacdo do pais, evidenciam a importancia destas plataformas como um canal
de comunicacdo e interagdo, ndo s6 para o consumidor, como também para as organizacdes que

procuram alcangar e envolverem-se com o seu publico-alvo.

Através desta investigacdo, que tem como propdsito compreender as estratégias que as pequenas
e médias empresas de produtos tradicionais podem adotar para aumentar a visibilidade,
competitividade e relacionamento com os clientes através da comunicagdo digital, foram
explorados diversos aspetos relacionados com a importancia das PMEs no contexto digital, a
influéncia dos produtos tradicionais na cultura e no comportamento do consumidor, a evolugao da
comunicacdo, o impacto das redes sociais no dia a dia dos utilizadores ¢ a consolidagdo da

identidade das marcas no ambiente digital.

Para que as organizagdes possam obter resultados positivos, ¢ essencial que tenham um
planeamento adequado, isto €, uma clara defini¢do dos objetivos a serem alcangados que envolve
estabelecer metas realistas e mensuraveis, identificar o publico-alvo, escolher as plataformas e
canais de comunicagdo apropriados para a empresa ou marca, criar contedo relevante e
envolvente, monitorar o desempenho e ajustar a estratégia conforme necessario. E importante ter
em mente que os resultados ndo surgem instantaneamente e exigem um esforco constante e

consistente.

Inicialmente, foi destacada a relevancia das pequenas e médias empresas para o contexto
economico e social de Portugal, compreendendo a sua contribui¢ao na criagdo de empregos € no
desenvolvimento do pais. Posteriormente, foi analisada como a relagdo entre a identidade
territorial e os produtos tradicionais ¢ considerada simbidtica, pois a identidade territorial ¢é
reforcada e valorizada pelos produtos tradicionais, que se tornam embaixadores das regides. Ao
mesmo tempo, a identidade da regido e pais oferece uma base solida para a comunicagdo e
promocao desses produtos, conferindo-lhes um carater distintivo, captando a atencao dos

consumidores na procura de experiéncias auténticas.

Com base na analise desta investigacdo, conclui-se que a evolugdo da comunicagdo, especialmente

no contexto das redes sociais, exige criatividade e uma abordagem estratégica para envolver e
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interagir com os consumidores, e que a adaptacdo da identidade das marcas para o ambiente digital

¢ essencial para se destacarem e ser lembradas pelos consumidores nestas plataformas.

A medida que as tendéncias e tecnologias avancam, surgem novas oportunidades ¢ desafios,
tornando essencial a constante revisdo e adaptacao das estratégias. Esta investigacdao representa
um ponto de partida para explorar as possibilidades em constante evolucdo do ambiente digital.
Com o avango da tecnologia, novas areas de pesquisa e exploragdo desenvolvem-se e oferecem
um ambiente propicio para futuras investigacdes e descobertas. Desta forma, este estudo representa

um dos caminhos da constante compreensao e exploracdo do mundo digital.

Esta pesquisa contribuiu para uma melhor compreensdo das estratégias de comunicagdo das
empresas, destacando a importancia da valorizagdo dos produtos tradicionais, do investimento, da
criatividade, da adaptagdo da identidade das marcas para o ambiente digital e da criacdo de

conteudo relevante e que envolve as empresas e os consumidores.

Os resultados obtidos podem ser tteis para as empresas que desejam melhorar a sua presenca e
comunicacdo no ambiente digital, especialmente para as pequenas e médias empresas, € servir

como orientagdo para o desenvolvimento de estratégias eficazes.

A presente pesquisa apresenta algumas limitagdes a serem consideradas. Os resultados obtidos
refletem os dados e informagdes disponiveis até o momento da realizagao da pesquisa e estdao
sujeitos a possiveis mudangas no futuro. A amostra utilizada ndo representa de forma abrangente
todas as empresas e setores envolvidos. Recomenda-se que pesquisas futuras se aprofundem nessas
areas, considerando uma amostra mais ampla. E importante realgar que esta analise se concentrou
exclusivamente em produtos tradicionais alimentares, deixando de fora outros setores, como o
artesanato ou o vestuario. Tendo em conta os estudos de caso elaborados nesta investigacdo, uma
limitacdo identificada foi a falta de acesso a informagdes quantitativas sobre as empresas

estudadas, o que levou a uma analise mais qualitativa e comparativa.

E vélido mencionar que outras pesquisas podem adotar diferentes metodologias e abordagens.
Embora este estudo se tenha concentrado nas empresas de produtos tradicionais portugueses, pode
servir igualmente como ponto de partida para futuras pesquisas envolvendo outras empresas e

setores.
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Pégina Inicial do Site Abegoaria. Fonte: https:/abegoaria.pt/

)

UM PROJETO DE FAMILIA.

A identidade de um Pais.

A nossa histéris funde-se com 3 histéri %o dests familia petas

sa identidade.

[> verwviDEC coMPLETO

Feito pelas nossaspessoas, em
prol das nossas gentes e da sua
identidade e para cada um de
vOs. -

[> vee viOEO comeLrTo

o NossoF mrro ; %

A nossamarca. ABEGOARIA L%
y

[> vem vipeo coMmLETO
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https://abegoaria.pt/

Pagina de produtos no site da Abegoaria. Fonte: https://abegoaria.pt/loja/

— _— [ vons  isemece  fEcueos fcommcims) O £ @

abegdaria

. Os Nossos Azeites 0Os Nossos Queijos

tos e

1 1 Descubra

Os Nossos Vinhos

VinhOS PESQUISAR Q

Ordenar por

Ordenagso padréo

TIPO

Todos os tipos
Branco
Tinto
Rosé
Espumante
Moscatel

Porto

REGIOES

ERUPTIO VERDELHO ERUPTIO TERRANTEZ ERUPTIO BLEND 2019
2020 DOPICO

Vinho Branc ‘

MARCAS

ORIGENS v PRODUTOS v ENOTURISMO MEDIA abegoaria LOIA EMPREGO PROJETOS CONTACTOS a P

ERUPTIO

— &

CARACTERISTICAS DO VINHO

2020

til Branco Seco

Agores, Pico

D.0.Pico

Verdelho

Amarelo-esverdeado

Engarrafame setembro 2021

Fermentado em tanques de inox (8
idade 15anos

barricas (20%), com estégio de 6 meses com
25

as borras finas.

|
&

NOTAS DE PROVA E HARMONIZAGAO

Aroma marcado por notas de frutas citricas e

polvora suave, envolvidas num perfil vulcanico
agradavel e muito mineral. Na boca &
clegante e refrescante, mostrando toda a
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https://abegoaria.pt/loja/

Loja da Abegoaria. Fonte: https://abegoariastore.pt/

abegoaria e

@ S—— =g comprarinan OR— DQ [——
o0 0=0' ™ comy s

Jos¢Piteira

;So,v.a_imagcm
' Nova colheita

VINHOS
Branco / Tir
e

Portc
Vinhos

Espumant
e -
m o=

ILTRAR PCR

CATEGORIAS

999 € 799 € 12,99 €

Cabaz Jose Piteira Talha

Avaliacao
SKU:

Disponibilidade: Disponivel

100% secure payments

P visa @ BE=E = s [
Partilhar [ {ERERET  Tweet G+ Google+

40,47 €

Em vez de 4197 €

Este conjunto contém

A José Piteira Talha Doc Branco 1399 € x1
l José Piteira Talha Doc Tinto BIOE x2
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https://abegoariastore.pt/

Imagens publicadas nas redes sociais Abegoaria - colaboradores

No dia da produgdo nacional
relembramos a importancia social e
economica da mesma. Na Abegoaria
orgulhamo-nos da preservacdo da
identidade nacional, recuperando e
acarinhando a nobre tradi¢do de fazer
bons vinhos. E com orgulho que
chegamos a casa de muitos portugueses
e também levamos a nossa tradicio aos
mercado externos.

#abegoaria #producaonacional #vinhos
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A nossa equipa de exportagdo marcou
presencga na 2%di¢do da SagalExpo,
uma feira portuguesa onde proporciona
uma mostra de promogao e degustacao
de produtos portugueses, a uma
comitiva diversificada de importadores
internacionais vindos de diversas
partes do mundo.

#abegoaria #sagal #exportagdo #feiras
#comercio #internacionaliza¢do




Imagens publicadas nas redes sociais Abegoaria - vinhos
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Uma boa refei¢do pede sempre uma
boa harmonizagdo, com um vinho de
quinta claro!

#vinhosdotejo #vinhotinto
#colheitaselecionada
#vinhosdeportugal #winesofportugal
#winelover

O nosso Moscatel do Douro Alijo,
combina na perfei¢do com o Outono!

0

#abegoaria #douro #vinho #moscatel
#alijo #reserva #adegaalijo
#vinhosdeportugal




Imagens publicadas nas redes sociais Abegoaria — azeite e queijo

E da natureza que retiramos os
melhores sabores. Azeite Virgem Extra
Vidigueira DOP proveniente de
oliveiras centenarias.

#abegoaria #azeite #azeitevirgemextra
#alentejo #saboresalentejo
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Um dia de Reis em cheio! Abegoaria,
tem tudo o que a natureza nos
oferece.

#abegoaria #diadereis #queijos
#enchidos #vinhos #winesofportugal
#natal




Anexo B — Vinhas Antigas
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Pégina Inicial do site Vinhas Antigas. Fonte: https://www.vinhasantigas.pt/

VINHAS 4 Granja Amareicja  Vinhas Artigas  Moreto  Tradiglo Galerla  Sobre
ANTIGAS

@FT F
SANIA AMARELELA

Vinhas Antigas da Casta Moreto
Um Patriménio a Preservar

reconhecer, proteger e promover.

f
o
. Filme Principal - Vinhas Antigas Casta Mot@toi@ranja A o ~

Vermaist. Partilhar

Vinhas histéricas ou vinhas
atuais feitas a imagem das
histdricas, num ambiente sem
poluicéo, comegam a ser uma
enorme mais-valia para a
promogao e reconhecimento de
y ws toda esta sub-regiéo e dos
w ; P restantes vinhos do Alentejo.
* protectand promotes

Verno ERVaibe 7

=

Moreto

A superior qualidade dos vinhos de Moreto da Granja-Amareleja, deve-se a0 calor do vero, que assegura uma maturacio perfeita das

Uvas, a0 subsolo da regido, com o seu caracteristico *s0ldo”, que garante a disponibilidade permanente de &gus para s videiras, s
caracterfsticas da casta Moreto, cujo ciclo longo garante uma adaptagso perfeita da casta & regido e a torna ideal para responder, no futuro,
as atteragdes climaticas. N&o surpreenderd, pois, que 0 Moreto seja a grande casta tinta da regido, parceira da tradiggo dos vinhos de talha

& da cultura local de consumo e convivio em tabernas e adegas particulares.
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https://www.vinhasantigas.pt/

Pagina sobre a regido Granja Amareleja do site Vinhas Antigas. Fonte: https://www.vinhasantigas.pt/granja-
amareleja

VINHAS
ANTIGAS

EASTAMORETO | GLD MOKET VINEYARDS @1 Fen

caANgs amaRELE

Quando se passeia pelos caminhos agricolas que do serventia s intn

ras co

s dos pequenos agricultores da sub-
1egido. sobretudo os das Ireguesias de Granje, Amareleja & Povoa de S50 Miguel, descobre-se um mundo antigo em vias de
exinggio, mas carregado de histéria & homenageando as mais Vivas tradigbes agricolas mediterréneas. A vinha & o olival
sobressaem das restantes culluras. mes também estlo presentes as drvores de fruto. as hortaligas e es azinheiras. que

frequentemente acolhem & sua sombra, no pINe do calor, algumas cabeges 0e ga

Sol Solo Paisagem Mediterranica Vinhas Antigas Moreto
A regito mals quente Terrena pobre, Um sistems de Uma viticuture de
do pais. arenoso & agricuitra raiz romana com uma
cascalhento. com sustemtavel casta altamente
£080 No Subsolo. rasistents a0 calor.

‘71\ HAS Paginalnicial ~ Granja Amareleja  Vinhas Antigas  Moreto  Tradicdo  Galeria  Sobre

CASTAMORETO | LD MORETO VINEVARDS @rr
GRANIA AMARELEIA

DOP

A érea geogréfica da sub-regido Granja-Amareleja,
com direito a Denominac&o de Origem Protegida
Alentejo (DOP Alentejo), situa-se na Margem Esquerda
do Guadiana e engloba a totalidade das freguesias de
Amareleja e Pévoa de S&o Miguel e parte das
freguesias de Santo Amador e de S&0 Jodo Baptista,
do concelho de Moura, e a totalidade das freguesias
de Granja, Luz e Mouréo, do concelho de Mouréo.
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https://www.vinhasantigas.pt/granja-amareleja
https://www.vinhasantigas.pt/granja-amareleja

Imagens publicadas nas redes sociais Vinhas Antigas — videira e uvas
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PT Vinhas desalinhadas, de porte baixo,
com muitas falhas e cepas retorcidas.
Nestas vinhas antigas continuam o
Moreto “manso* (pré-franco).

GB Misaligned vines, short, with many
failure and twisted strains. In these old
vines continue the Moreto “meek*
(pre-franc)

#vinhasantigasdacastamoreto
#oldmoretovineyards #granjaamareleja

PT Granja-amareleja uma sub-regido
viticola de forte identidade no Alentejo
com vinhas antigas da casta Moreto

GB Granja-Amareleja, a wine subregion
of strong identity in the Alentejo with
old vines of casta Moreto.

#vinhasantigasdacastamoreto
#oldmoretovineyards #granjaamareleja




Imagens publicadas nas redes sociais Vinhas Antigas — Produgdo de vinho

PT Preservagdes das memorias antigas
A sabedoria popular em perfeita
sintonia com a natureza e com um
sistema de agricultura sustentavel.

GB Preservations of the old memories
The popular wisdom in perfect sintony
with the nature and with a system of
the sustainable agriculture.

#vinhasantigasdacastamoreto
#oldmoretovineyards #granjaamareleja

PT Preservagdes das memorias antigas
A sabedoria popular em perfeita
sintonia com a natureza € com um
sistema de agricultura sustentavel.

GB Preservations of the old memories
The popular wisdom in perfect sintony
with the nature and with a system of
the sustainable agriculture.

#vinhasantigasdacastamoreto
#oldmoretovineyards #granjaamareleja
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Imagens publicadas nas redes sociais Vinhas Antigas — Cultura e Tradi¢@o da regido

PT Preservagdes das memorias antigas
A sabedoria popular em perfeita
sintonia com a natureza e com um
sistema de agricultura sustentavel.

GB Preservations of the old memories
The popular wisdom in perfect sintony
with the nature and with a system of
the sustainable agriculture.

#vinhasantigasdacastamoreto
#oldmoretovineyards #granjaamareleja

PT Vinhos de Talha da casta Moreto,
parceiros da cultura local de consumo e
convivio em tabernas e adegas
particulares.

GB Talha Wines of the variety grapes
Moreto, partners of local culture of
consume and hang out in private
taverns and cellars.

#vinhasantigasdacastamoreto
#oldmoretovineyards #granjaamareleja
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Anexo C — Bisaro

Logotipo da Bisaro

P

BISAR®
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Pégina Inicial do site Bisaro. Fonte: https://bisaro.pt/

# QUEM SOMOS PORCO BISARG PRODUTOS v RECEITAS BLOG v CONTACTOS | LOJA ONLINE ~

fv@ain

BiSARO BLOG

0s melhores produtos para o seu A Bisaro marca presenca na 59° Feira

s segredos de um bom fumeiro
piquenique Nacional de Agricultura

HiSARO

ko HSARO
s segredos
de um bom 0s melhores
fumeiro produtos para
© seu piquenique
L

o b

0 9" i N

ARTIGOS CIENTIFICOS

Evaluation of gonadal macroscopic: Long-Term Immunocastration Qualidade da Came de Porcos de
and microscopic morphometry reveals Protocols Successfully Reduce Refugo Imunocastrados
precacious puberty in Bisaro pig Testicles’ Size in Bisaro Pigs

C @ ven s )

SOBRE A BiSARO

Informagses
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https://bisaro.pt/

Pégina da loja do site Bisaro. Fonte: https://bisaro.pt/entrada-loja-online

#  PRESUNTOS F PALETAS  FNCHIDOS  CARNE DF BISARO  ALHEIRAS  LICORES | LOGIN
f¥y@&in

PRESUNTOS E PALETAS

Entrada [ Presuntos e Paletas

PRESUNTO PORCO BISARO GRANL RVA RO RESERVA 24 MESE
30 MESES /0SS0 (TABUA NAO INCLUTD, Y INCEUTY

8a%00€ 390,00 €

> LETA PORCO BISARD RESERVA 18 MESES
188,00 & FATTADO)

899 €

TAGS:  PRESUNIOSEPALETAS PORCO BiSARO,
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https://bisaro.pt/entrada-loja-online

Imagens publicadas nas redes sociais Bisaro — porco bisaro

Sabia que o Porco Bisaro esta, na sua
maioria, concentrado na regido de
Tras-os-Montes?

O terroir caracteristico transmontano
permite a um regime de criagdo amplo
e rico em nutrientes.

Did you know that the Bisaro pig is
mostly concentrated in the Tras-os-
Montes region?

The characteristic terroir of Tras-os-
Montes allows for a broad and nutrient
rich breeding regime.

Bisaro | Aldeia de Gimonde
#bisaro #porcobisaro #gimonde

#escolheportugal #trasosmontes
#produtoregional #porcobisaro

o~
BISARO

A alimentacio
do Porco Bisaro
é um fator para uma

carne de qualidade.

114 -

“O porco Bisaro ¢ geralmente criado
num sistema semiextensivo que reune
condi¢des para satisfazer o bem-estar
dos animais. A alimenta¢do desta raga
provém, na maioria das vezes, dos
recursos alimentares disponiveis na
agricultura local, como ¢ o caso do
milho, trigo, batata, couves ¢ nabos.”

Leia mais sobre o nosso artigo através
do link na bio.

Bisaro | Aldeia de Gimonde

#bisaro #porcobisaro #gimonde
#escolheportugal #trasosmontes
#produtoregional




Imagens publicadas nas redes sociais Bisaro — produtos

K.
BISAR®

Salaichdo de porco
BISARO

A melhor forma de receber os amigos ¢
ter em casa salsichdo de porco Bisaro,
portanto nao deixe faltar o seu.

Faga a sua encomenda no link da Bio.
Bisaro | Aldeia de Gimonde
#bisaro #porcobisaro #gimonde

#escolheportugal #trasosmontes
#produtoregional

o
BISARO)

Stnta-se livre para experimentar
t0dos 04 noddos produtos!

i
BISARO

Presunto

A combinacdo dos nossos diferentes
tipos de enchidos oferece uma
variedade de cores, texturas e sabores
que sdo um verdadeiro deleite para os
olhos e para o paladar.

Sinta-se livre para experimentar todos
0s nossos produtos.

Faga a sua encomenda no link da Bio

Bisaro | Aldeia de Gimonde
#bisaro #porcobisaro #gimonde
#escolheportugal #trasosmontes
#produtoregional
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Imagens publicadas nas redes sociais Bisaro — momentos de consumo dos produtos

A melhor companhia a mesa sdo os
produtos Bisaro!

Encontre-nos aqui: https://bisaro.pt/

The best company at the table is Bisaro
products!

Find us here: https://bisaro.pt/
Bisaro | Aldeia de Gimonde
#bisaro #porcobisaro #gimonde

#escolheportugal #trasosmontes
#produtoregional
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Facil e bom. Hoje o jantar tem bisaro!
Embeleze a sua mesa com uma bela
tabua de enchidos Bisaro.

Encontre-nos aqui: https://bisaro.pt/
Easy and good. Tonight dinner has
Bisaro! Embellish your table with a
beautiful board of Bisaro sausages.
Find us here: https://bisaro.pt/
Bisaro | Aldeia de Gimonde

#bisaro #porcobisaro #gimonde

#escolheportugal #trasosmontes
#orodutoregional




Anexo D — Entrevista com o “entrevistado 1” realizada em 28/04/2023
1 Trabalha ou ja trabalhou com produtos/servicos ou marcas que estio associados a alguma
regido de Portugal?

Sim, trabalho os enchidos da regido do fundao e vinhos de varias regides.

2 Para si qual a importancia dos produtos tradicionais portugueses para a cultura e
identidade do pais?

No fundo, ¢ passar as tradi¢des e a forma de saber fazer os produtos. Na parte dos enchidos, isso
acontece muito pela questdo da regionalidade e porque em muitos paises a forma de produzir os
produtos ¢ diferenciadora de mercado para mercado. Os enchidos portugueses sao bastante
reconhecidos e sdo diferentes, por exemplo, quando falamos de enchidos espanhois ou enchidos
da Italia. No caso dos vinhos, existe uma grande identidade e ajuda a passar muito a marca de

Portugal, porque cada vinho tem uma historia para contar.

3 De que forma a comunicacio de produtos tradicionais portugueses pode contribuir para o
fortalecimento da economia local e nacional?

Muitos dos produtos regionais sdo comprados pela identidade que criam da propria regiao. O
produto regional esta sempre associado a uma regido; no fundo, acaba por dar notoriedade a propria
marca e a propria regido por acréscimo.

Nos vinhos, cada vinho acaba por estar ligado a cada regido. Os fatores que os distinguem sdo a
regido, a casta, a forma como sao fabricados e o projeto.

Hé regides que sao mais dificeis de trabalhar, independentemente da qualidade do vinho que esta
14 dentro. Por exemplo, vinhos do Alentejo e vinhos do Douro.

Lisboa e Tejo foram pouco trabalhados em termos de comunicacdo e, neste momento, por
exemplo, estdo a crescer, sim, mas comparando, por exemplo, com o Alentejo, o Alentejo tem uma
quota de mercado bastante superior.

Se tivermos uma marca forte da regido, acaba por, por acréscimo, puxar pela regido. Se
determinado produto ¢ reconhecido e tem notoriedade, as pessoas acabam por querer procurar mais

produtos desta mesma regido; acabamos por credibilizar a regido.
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4 Na sua opinido, quais sdo as caracteristicas da comunicac¢ao online? E de que forma esta
tem evoluido? Como essas mudancas tem afetado a maneira como as empresas comunicam
com os clientes e como se posicionam no mercado?

Nos sabemos que uma grande parte das empresas nao tém departamentos nem budget para investir
na comunicagdo, € muitas vezes, quando tém, acabam por recorrer as agéncias. Mas as empresas
ndo ajudam na parte de planeamento. O que eu noto € que empresas onde a gestao das redes sociais
¢ feita internamente tém maior retorno do que quando sdo feitas por externos. Por exemplo, nos
casos dos vinhos, quando se mostra os bastidores (e como as coisas sdo feitas), feiras, estas na
vinha e partilhas o contetdo, acaba por ter retorno, € nao ¢ um contetido que nao ¢ forcado, e
acabas por acompanhar o dia a dia da empresa. E um contetdo dindmico e pessoal. Acabamos por
humanizar a empresa. E noto que as empresas que o conseguem fazer conseguem crescer muito
mais.

As empresas comecaram a olhar para o digital de outra forma e hoje em dia quase todas tém
presenca no digital, umas trabalham melhor, outras trabalham de forma menos pontual, mas estao
presentes.

As empresas preocupam-se mais com o que vao comunicar € como vao comunicar.

5 Quais foram as maiores dificuldades encontradas na adaptacao a digitalizacao?

Falta de investimento, falta de planeamento. Falta saber quais os objetivos de estar nas redes
sociais. Nao se preocupam em partilhar os valores, querem ser muito comerciais e serem menos
humanizadas. Muitas vezes existe dificuldade em mostrar contetido interno e muitas vezes nao ha
abertura para fazer isto. Tém de partilhar a realidade das empresas.

Nas redes sociais ¢ preciso ter investimento, seja para contetido organico, seja para contetido
patrocinado no digital. Nao basta ter recursos humanos para fazer as coisas, mas ¢ preciso de

orcamento para investir, tal como para fazer qualquer coisa no meio tradicional ¢ necessario

orgamento. No digital funciona da mesma forma.

6 Como podem as empresas fornecer um atendimento personalizado ao cliente através da
comunicacio online? Especialmente em relacdo a comunicacio com os clientes nas redes

sociais. E de que maneira essa abordagem pode afetar a fidelizacio dos clientes?
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Em primeiro lugar, ¢ tentar perceber que tipo de cliente pretendemos trabalhar, pois vai existir

diferenca na forma como trabalhamos para cliente final ou cliente retalhista.

As redes sociais sdo um canal de comunica¢do: acompanhar comentdrios, colocar algumas
questdes para ir interagindo com o publico. A questdao do WhatsApp € uma ferramenta que ¢
bastante utilizada. No meu caso, utilizo o WhatsApp atualmente com quase todos os clientes.

Por exemplo, com muitos clientes, acontece as pessoas utilizarem as redes sociais para
questionarem ou tirar alguma duvida, como a questdo do preco do produto, onde o produto esta
disponivel, e ¢ fundamental dar resposta ao cliente.

Muitas vezes nao conseguimos dar uma resposta tdo rapida quanto deveria ser, ou porque
necessitamos da resposta por parte do nosso cliente ou por outros motivos, € isso pode afetar a

fidelizagdo com o cliente, por exemplo.

7 Para si qual a importancia do design para a criacido de valor e diferenciaciao de produtos e
servicos?

Design ¢ importante porque tem de haver um cuidado e sobre como queremos ser vistos. Tem de
existir alinhamento gréafico e algum cuidado, mas no fundo as empresas foram percebendo que tem

de haver essa preocupagao na forma como comunicamos € como criamos os conteudos.

8 Como avalia a importancia do design na criacio de um diferencial competitivo para uma
PME?

Sim, porque o design transparece o que a empresa ¢. Também, o design tem de acompanhar a
realidade da empresa. Muitas vezes ndo temos de criar uma realidade digital e uma realidade
diferente. Passamos a ideia de que somos uma empresa muito inovadora e, depois, na verdade,

nem somos. O design tem de ser coerente com a realidade de cada empresa.

9 Quais sao os principais desafios de comunica¢do que as PMEs enfrentam? Como estas
podem superar esses desafios?

Uma empresa pequena concorre com uma empresa grande, € para mim este € o grande desafio das
PME:s. Acaba por ser desleal porque cada uma das empresas tem o seu nivel de investimento, e

isto ndo quer dizer que se tenha de fazer menos trabalho. H4 muitas empresas que tém um
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investimento muito fraco e que querem estar nas redes sociais sem um investimento. O desafio ¢
acompanhar a evolugdo, a comunicacao esta sempre a mudar e cada vez existem mais ferramentas.
A exigéncia ¢ cada vez maior, recursos humanos por vezes sdo escassos. Quando nos
comunicamos nos canais tradicionais tinhamos muito menos ferramentas e hoje em dia temos
muito mais formas de comunicar. Ha uma maior necessidade de comunicacdo e adaptacao. Ja ndo
conseguimos fazer planos de comunicagao a longo prazo, atualmente cada vez mais se faz planos
a curto prazo, planeamos trimestralmente. As coisas correm muito rapido e existe uma grande
exigéncia a curto prazo, o que ndo nos permite libertar muito tempo para trabalhar a médio-longo

prazo. Existem muitas mais ferramentas e os recursos humanos s3o 0s mesmos.

As empresas devem encontrar uma forma de diferenciacao, as vezes empresas acabam por reduzir
0s custos, mas isso ndo ¢ uma boa solu¢do na maior parte dos casos. Tentar encontrar dentro do

negdcio produtos que permitam rentabilizar o negocio.

A criatividade ¢ fundamental, temos de perceber as ferramentas que para o negdcio fazem sentido.
Ferramentas que trabalham a notoriedade de marca, que muitas vezes ndo tém retorno a curto
prazo. Muitas vezes as pessoas procuram informagdes online € compram fisicamente nas lojas, €

os canais digitais acabam por ir buscar notoriedade.

Anexo E — Entrevista com o “entrevistado 2” realizada em 2/05/2023
1 Trabalha com produtos/servicos ou marcas que estio associados a alguma regido de
Portugal?

Sim, trabalho vinhos de varias regides e de varios tipos, como ros¢, tinto, branco.

2 Para si qual a importincia dos produtos tradicionais portugueses para a cultura e
identidade do pais?

Muito importante, no fundo, ¢ aquilo que sdo as regides do pais, a forma como fazem as coisas e
a qualidade e diferenca de quem os saboreia. Basta andar pelo pais e apercebemo-nos disso. Por
exemplo, existem produtos que sdo completamente diferentes em cada canto e parte do pais em
que nos estamos. A producdo e a forma como as pessoas os fazem ¢ completamente diferente.

Existe grande diversidade. Existem coisas tao bem feitas em Portugal e vale muito a pena prova-
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las e conhecé-las porque identificam Portugal como pais de produtos de coisas boas. Estes produtos

que existem sao um motivo para contarmos boas historias.

3 De que forma a comunicacio de produtos tradicionais portugueses pode contribuir para o
fortalecimento da economia local e nacional?

Comunicar a diferenc¢a pode contribuir para melhorar a economia local e nacional. No fundo, sendo
diferente, ¢ sempre motivo para atrair novas pessoas a experimentar, ver e usufruir do que ¢
produzido em Portugal. Estou a falar a nivel de gastronomia, de vinhos, etc., porque as coisas sao
boas, e haverd mais pessoas, € no fundo podera aumentar a sustentabilidade desses pequenos
negocios e a nivel macro de todos em conjunto. Claro que seria melhor que as coisas fossem
comunicadas a nivel de associagdo. Uma regido comunicar os seus produtos em conjunto de
maneira concertada que ia ajudar a alcancar mais pessoas ¢ ia melhorar a imagem e ter mais
impacto, nao so a nivel nacional como internacional. Hoje € essencial pensar num mercado global

para termos a certeza que os mercados se sustentam.

4 Na sua opinido, quais sdo as caracteristicas da comunicac¢ao online? E de que forma esta
tem evoluido? Como essas mudancas tem afetado a maneira como as empresas comunicam
com os clientes e como se posicionam no mercado?

Na comunicacao online, vemos de tudo, desde boa comunicagdo a muito ma comunicagdo. As
empresas acham que € s6 publicar uma fotografia ou uma frase e esté feito. Comunicar € passarmos
alguma informacao. A mensagem tem de chegar ao publico-alvo de forma que percebam o que se
pretende transmitir e reajam da maneira que se quer. Neste caso objetivo, € que as pessoas a quem
se destina a mensagem comprem o produto, mas na maior parte dos casos isso ndo acontece. Tem
de se ter todo o cuidado com tudo o que publicamos. A frase tem de ser aliciante, a fotografia do
produto tem de ser apetecivel e, acima de tudo, temos de ter uma boa histéria. No fundo, € essencial
pensar como se vai comunicar, mesmo antes de se comunicar, de maneira que se cumpra os

objetivos estabelecidos.

E essencial que as empresas comuniquem utilizando os meios digitais. E as empresas usam, mas
do que podemos observar, ¢ dificil vermos sites decentes, a comunica¢cdo das empresas ser
realmente boas através dos formatos digitais. E necessario estar sempre a criar conteudo porque se

for sempre mais do mesmo as pessoas deixam de ver. E preciso haver fluidez e uma comunicagao
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continua, claro que depende dos objetivos estabelecidos. Claro que depois também vai depender
da empresa que estamos a falar, além dos objetivos, se estamos a falar de uma empresa que tem
apenas um produto ¢ diferente para empresas que tém muitos produtos. Os temas a abordar vao
ser diferentes de acordo com isso. Também € preciso fazer investimentos, o que muitas vezes nao

¢ facil. Hoje ¢ essencial comunicar online, mas tem de se comunicar bem, nao basta comunicar.

5 Quais foram as maiores dificuldades encontradas na adaptacao a digitalizacio?

Em primeiro lugar, ¢ fundamental conhecer o publico-alvo para quem estamos a comunicar.
Devemos comunicar de forma facil, ndo complicar a comunicacao, pois isso ¢ algo bastante
efémero. O conteudo passa rapido e temos de arranjar uma maneira de captar a atencao das pessoas.
As publicagdes tém de ter interesse. E temos de ser constantes, tem de existir uma equipa a tratar
disto. Se o conteudo for macador, as pessoas olham uma vez e deixam de ter interesse em

acompanhar.

6 Como podem as empresas fornecer um atendimento personalizado ao cliente através da
comunicacio online? Especialmente em relacdo a comunicacio com os clientes nas redes
sociais. E de que maneira essa abordagem pode afetar a fidelizacido dos clientes?

E necessaria uma equipa capaz de responder e estar presente para responder aos clientes. Apesar
de que isso, para ser feito de uma forma que possa ter retorno, pode ser algo que pode trazer um
grande investimento da empresa, porque tem de existir conhecimento. Exemplo de empresas que
tém um chat no seu site que serve como apoio ao cliente.

Quando as empresas se colocam online, tem de existir resposta, ou mesmo até utilizar a

automatizacao para dar respostas aos clientes.

7 Para si qual a importancia do design para a criacido de valor e diferenciaciao de produtos e
servicos?

Muito importante, tudo o que diz respeito a comunicagdo visual ¢ essencial, tal e qual como a
fotografia, tal e qual como o que estd escrito. O design ¢ o sustentdculo da comunicagdo. Nao
precisa de ser um disparate, mas precisa de algo que diferencie, é muito importante testar. E
importante estudar o impacto que esta parte pode ter, porque um produto pode ser visto por milhdes

de pessoas e isso tem impacto. O design deve ser agradavel para todos.
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8 Como avalia a importancia do design na criacdo de um diferencial competitivo para uma
PME?

Pode ajudar, sim. Claro que a qualidade dos produtos ¢ o principal. A forma como ¢ comunicado
ou servico que se produz ¢ essencial. Se for bem comunicado, gerard mais vendas e,

provavelmente, mais lucros. Ajudaré a sustentar o negocio.

9 Quais sdo os principais desafios de comunicacio que as PMEs enfrentam? Como estas
podem superar esses desafios?

Comunicar ¢ passar uma informacdo de forma que o consumidor reaja e compre o produto que
estamos a comunicar. No fundo, a comunicacao ¢ a forma de ligar a empresa aos seus clientes e
perceber como se esta a comportar o mercado, de forma a perceber os anseios, os desejos dos
clientes, o que eles gostam ou o que gostariam que a empresa fizesse. E essencial para garantir que
o produto esteja sempre na cabeca das pessoas. Nao basta fazer bem e inovar a nivel de servigos e
produtos para manter a diferenciagdo e apeténcia pela aquisicao de produtos e servigos, para ajudar
a sustentabilidade do negocio, mas € preciso comunicar sempre € comunicar bem tudo o que se

esta a fazer.

A empresa pode superar desafios através de reunirem boas equipas responsaveis pela
comunicacdo. Tem de ser um trabalho de equipa. Pensarem bem nos objetivos e na forma de atingir
os objetivos e testar. Tudo isto tem de ser um trabalho continuo e repetitivo. Profissionais
competentes e avaliar a forma como se esta a fazer. Estar atento ao mercado e saber comunicar e
saber adaptar as mudangas constantes. Os problemas, para mim, sdo desafios e dai surgem

oportunidades para resolver.

Anexo F — Entrevista com o “entrevistado 3” realizada em 2/05/2023

1 Trabalha com produtos/servicos ou marcas que estio associados a alguma regiao de
Portugal?

Sim, trabalho com negocios locais. Trabalho com marcas provenientes de algumas regides de

Portugal.
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2 Para si qual a importancia dos produtos tradicionais portugueses para a cultura e

identidade do pais?

Acho importante, pois um pais que ndo tenha produtos tradicionais ¢ um pais que também nao tem
cultura. Produtos tradicionais estdo ligados diretamente a forma como o pais ¢ visto e conhecido,
e a cultura em si. Pode ser uma forma de atrair turismo e ter impacto no pais. Existem certos paises
em que, quando pensamos na cultura, associamos a diferentes produtos. Portugal ¢ um pais muito

associado a tradigdes, como a gastronomia e outras coisas.

3 De que forma a comunicacio de produtos tradicionais portugueses pode contribuir para o
fortalecimento da economia local e nacional?

Atualmente, as pessoas vao aos grandes centros e acabam por comprar produtos mais conhecidos.
Se tiveres produtos de pequenos negdcios que conseguem utilizar a comunicagdo a seu favor, que
¢ uma coisa que ndo acontece, porque as empresas ndo sabem comunicar nem t€m os basicos da
comunicacdo. Se conseguirmos desenvolver as regides, sem ser as grandes cidades, também
conseguimos desenvolver as regido que mais precisam e, por conseguinte, melhorar a economia e
até mesmo a nivel internacional, atrair turismo e ajudar a desenvolver as cidades. Se tivermos estas
marcas a desenvolver-se, pode fazer com que as marcas crescam, o0 que vai gerar mais emprego e,

por conseguinte, trazer mais pessoas para o local, contribuindo para o desenvolvimento do pais.

4 Na sua opinido, quais sdo as caracteristicas da comunicac¢ao online? E de que forma esta
tem evoluido? Como essas mudancas tem afetado a maneira como as empresas comunicam
com os clientes e como se posicionam no mercado?

O facto de ser barato, em primeiro lugar, comparado com os meios tradicionais, acaba por ser mais
acessivel para todos os negocios, eu que trabalho com negdcios que investem um valor bastante
baixo. O facto de podermos segmentar o publico certo, ¢ muito mais facil de criar uma marca forte
com o digital do que era antigamente. Através das redes sociais, através de um website,
conseguimos estar presentes no dia a dia das pessoas, estar presente em todos os momentos, criar
um posicionamento forte, com uma boa estratégia abre a porta a possibilidades que ha anos nao

eram possiveis. Isso pode ser feito através de uma forma gratuita como de uma forma paga.

Temos cada vez mais um mercado que vai para a especializagdo em vez de vender tudo. Hoje, as

empresas apostam em marcas especificas. Impacta a maneira como as marcas se posicionam.
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Qualquer empresa pode comunicar, claro que quando tens a possibilidade de investir mais,
equipamentos bons, recursos humanos, vai fazer com que a empresa trabalhe melhor. Eu, estando
neste momento a viver em outro pais, consigo perceber que existem muitas coisas que sao
diferentes de Portugal e que aqui ja evoluiu ainda mais do que em Portugal. Aqui, acaba por ser

tudo muito acessivel a nivel de digital, enquanto em Portugal ainda falta para atingirmos este nivel.

5 Quais foram as maiores dificuldades encontradas na adaptacao a digitalizacio?

Atualizagdes que existem no digital acabam por ser essenciais. E preciso estar sempre atualizado
e saber o que ¢ "moda" em cada momento. Por exemplo, a nivel de antincios, tem de se saber o
que se pode fazer legislativo. A nivel de SEO, que eu trabalho, ¢ preciso saber as atualiza¢des do

Google, etc. E preciso um estudo constante para se estar estavel no mercado.

6 Como podem as empresas fornecer um atendimento personalizado ao cliente através da
comunicaciao online? Especialmente em relacdo a comunicacido com os clientes nas redes
sociais. E de que maneira essa abordagem pode afetar a fidelizacio dos clientes?

Através de inteligéncia artificial, que ¢ algo que esta na moda agora e acho que vai ter um grande
impacto no futuro, hoje em dia ja € possivel automatizar toda a experiéncia do cliente. A partir do
momento em que alguém entra em contato, ¢ possivel elaborar um guido de vendas sem que haja

mao humana e tem a possibilidade de personalizagao.

As stories no Instagram e no Facebook e as mensagens sdo onde se nota mais este tipo de
personalizacao. Isso pode afetar de uma boa maneira, porque quando precisamos de alguma coisa
de alguma marca, se conseguimos resolver de uma forma rapida, por exemplo, através de
inteligéncia artificial, acaba por ser um bom exemplo, como a Amazon, em que o apoio ao cliente
¢ muito rapido e eficaz. Isso ajuda na fidelizagdo, porque nos sentimos seguros e existe, por

exemplo, a possibilidade de haver uma recomendagao para outras pessoas.

7 Para si qual a importancia do design para a criacido de valor e diferenciaciao de produtos e

servicos?

Sim, o design acaba por impactar o posicionamento, como ¢ que as pessoas vao perceber a cor
utilizada. Tudo isto vai influenciar a perce¢ao de valor da marca. A nivel de produto, num e-

commerce, se tivermos algum produto que chame a atengao. Nas redes sociais, o design tem mais
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impacto na identidade da marca e no posicionamento da marca e, por exemplo, em websites que
tenham um mau design, nao funciona, até porque hoje existe muita preocupacao com a seguranga
online. Se um site tiver um design que ndo parece confidvel, por exemplo, o consumidor vai ficar

atento e pode ser a diferenca entre alguém comprar numa loja ou nao.

8 Como avalia a importancia do design na criacdo de um diferencial competitivo para uma
PME?

Nao existem muitas marcas a investir em design que se destaque dos restantes. As pessoas nao se
importam de pagar mais se gostarem de algum aspeto associado ao design ou a identidade. E
muitas vezes com um bom design as pessoas sentem-se mais seguros, aqui estou a pensar num

website, por exemplo.

9 Quais sao os principais desafios de comunicac¢do que as PMEs enfrentam? Como estas
podem superar esses desafios?

Orcamentos baixos, a maioria das empresas nao investe em comunicagdo. A falta de informagao
por nao se saber como utilizar os meios de comunicacdo, nem quais utilizar, e a falta de
conhecimento sobre o seu negdcio. Pouco investimento nas marcas.

Fazer planos e ter objetivos a longo prazo também se torna complicado, mesmo pela situagao de
as empresas nao conhecerem o seu proprio negocio. As empresas podem ultrapassar e contratar
alguém que saiba fazer esse servico ou construir uma equipa para melhorar a comunicagdo da

empresa

Anexo G — Entrevista com o “entrevistado 4” realizada em 2/05/2023
1 Trabalha com produtos/servicos ou marcas que estio associados a alguma regiao de
Portugal?

Trabalho produtos alimentares, como vinhos, azeites, enchidos, queijos

2 Para si qual a importancia dos produtos tradicionais portugueses para a cultura e
identidade do pais?
Sao extremamente importantes. Os portugueses ainda sdo muito ligados a familia, a cultura, e ddo

muito valor a produtos tradicionais. De um modo geral, tém a percecao de que os produtos
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tradicionais tém uma qualidade superior. Algumas vezes ¢ verdade, outras ndo. Tém a percecao de
que os produtos tradicionais sao mais feitos com as receitas antigas, com carinho € com o sabor
antigo. H4 também a questdo do "trouxe o azeite da minha terra". Isso esta muito ligado a este
sentimento da cultura portuguesa.

Depois, ha uma segunda dimensao a nivel internacional: tudo o que ¢ manufaturado ¢ mau. Eu
julgo que a globalizag¢ao levou a uma contra globalizagdao que levou a que se desse mais valor ao
local. Muitas vezes, acontece por causa do controlo de qualidade e de produtos menos adulterados
e com menos quimicos. Por outro lado, pela sustentabilidade social e apoiar os pequenos

agricultores. Valorizar o que ¢ local.

3 De que forma a comunicacio de produtos tradicionais portugueses pode contribuir para o
fortalecimento da economia local e nacional?

A comunicag¢ao ajuda a aumentar a notoriedade dos produtos. As empresas pequenas, antigamente,
ndo tinham maneira de comunicar além da sua area de atuagdo. Os produtos eram vendidos porta
a porta, em minimercados locais. Atualmente, temos a possibilidade de chegar a um publico mais
vasto através das redes sociais e outros meios, com um investimento reduzido, e assim alcangar

maior notoriedade e comunicar a existéncia do produto.

No entanto, também existe mais ruido devido ao grande nimero de empresas presentes no

mercado, tornando necessario comunicar de forma inteligente.

A verdade € que € possivel alcancar um publico de nicho e, quando esse publico sai da sua cidade,
passa a ser um publico grande. Ao expandir o mercado além da regido local, conseguimos alcancar
uma area geografica muito maior. Um exemplo disso € a cereja do Fundao, que teve um excelente
trabalho de comunicagdo. O produto é bom, e isso ¢ fundamental, pois o produto deve ser de
qualidade. Depois, conseguiram comunicar e alcangar um publico mais vasto, transmitindo a
origem do produto como sendo do Fundao. Assim, as cerejas do Funddo passaram a ser
reconhecidas como cerejas de alta qualidade em todo o pais. No entanto, atualmente, muitas
pessoas vendem cerejas do Funddo sem que saibamos se sdo realmente auténticas, o que representa
um problema. Este € o grande risco quando ndo se controla a situacdo. Esta-se a criar uma imagem
de marca, e com essa imagem, foram capazes de cobrar um preco premium pela qualidade superior

do produto. No entanto, agora hé o perigo de banalizacao, o que pode levar a perda de valor. Mas
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¢ inegéavel que as cerejas do Fundao, por exemplo, contribuiram para a notoriedade do Fundao
como um grande produtor de cerejas, e o fato de comunicarem a origem das cerejas acabou por
valorizar o produto. Eu acredito que existe uma relacdo bidirecional quando ¢ feita de forma

adequada.

4 Na sua opinido, quais sdo as caracteristicas da comunicac¢ao online? E de que forma esta
tem evoluido? Como essas mudancas tem afetado a maneira como as empresas comunicam
com os clientes e como se posicionam no mercado?

Com um pequeno or¢amento, podemos chegar a um publico muito mais vasto € a uma area
geografica muito maior. Neste momento, um produto com recursos financeiros limitados consegue
divulgar-se para uma area geografica elevada. Além disso, consegue manter uma relacao de
proximidade com clientes leais, ou seja, chegar a um publico de nicho que, devido a maior area
geografica, possui uma dimensdo significativa, estabelecendo assim uma relagdo proxima. Isso

agrada aos consumidores, pois podem obter mais informacdes sobre o produto.

Também podemos comunicar inovagdes, novos produtos, novos precos € novas campanhas,
dinamizando a oferta dos produtos. Apesar de tudo isso, ¢ necessario possuir habilidades e as
ferramentas sdo faceis de trabalhar, o que permite que qualquer pessoa interessada em aprender
consiga fazé-lo. Aqueles que conseguem trabalhar bem com as redes sociais t€m uma ferramenta

poderosa em maos.

Hoje em dia, todos acham que devem estar presentes nas redes sociais, € a comunicagdo acaba
sendo banalizada e muito genérica, com pouca relevancia para as pessoas. Portanto, diria que a
maioria da comunicagdo nas redes sociais ndo interessa a ninguém e nao tem nenhum impacto. O
grande desafio das empresas € tornar essa comunicagao relevante, pois as pessoas estao abertas a
receber a comunicagdo ativamente, o que ¢ a grande diferenca em relacdo a outros tipos de
publicidade. Nas redes sociais, ha uma relagdo mais proxima com o publico. Além disso, o facto
de a inteligéncia artificial estar associada as redes sociais faz com que sejam apresentadas coisas
que as pessoas gostam mais. Existe um interesse das pessoas por essa comunicagdo, pois sao

apresentados conteudos que lhes interessam.

Tudo isto comegou, na minha opinido, nem foi com as empresas. Foi com as pessoas. As pessoas

ingenuamente foram para as redes sociais € nem sequer perceberam o alcance das redes sociais, e
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deixou de existir uma separacdo entre comunicagdo empresarial e pessoal. Houve uma fusao
completa. Hoje em dia, as coisas estdo muito mais profissionais. Mesmo quando as pessoas
comunicam nas redes sociais e estdo no seio de uma organizagao, ja tém o cuidado de comunicar
de uma forma mais profissional e t€m mais esse cuidado. As empresas comegaram a utilizar os
colaboradores como ferramentas de comunicag¢do. Os colaboradores também comunicam os
produtos da empresa, divulgam as agdes da empresa, partilham as novidades da empresa e,
portanto, os colaboradores passaram a ser uma for¢a de comunicagdo e uma agéncia de marketing
da propria organizagao, e acho que isso foi um grande poder. E acho que quem consegue mobilizar
os seus colaboradores a vestirem a camisola ¢ tdo mais eficaz quanto mais natural for. Isto €, quanto
mais houver uma cultura de empresa e os colaboradores estiverem envolvidos para com a empresa,
mais eles estdo disponiveis. A empresa, neste caso, tem um problema que ¢ garantir que a

comunicag¢do destes colaboradores ndo desvirtua o posicionamento da propria empresa.

5 Quais foram as maiores dificuldades encontradas na adaptacao a digitalizacdo?

Foi as empresas nao perceberem o alcance das redes sociais, demorou algum tempo até as empresas
perceberem o papel das redes sociais e qual era o impacto, e isto fez com que existam muitos erros
na utiliza¢do destas plataformas. Neste momento, j& estamos numa fase completamente diferente
em que ha uma consciéncia generalizada de que as redes sociais t€m um papel a cumprir e que tém
uma fun¢do a cumprir, € os colaboradores e proprias pessoas que estdo a frente das empresas
utilizam as redes sociais como forma de comunicacdo empresarial. Se olharmos no setor dos
vinhos, nao hd nenhum produtor que nao esteja ativamente nas redes sociais € ndo esteja nas redes
sociais como estava no passado. Ja se reconheceu que as redes sociais tém impacto na divulgacao
de iniciativas e nos produtos e na manutencdo desta relagdo com os consumidores leais, € ja se

reconheceu que ¢ um importante instrumento de comunicagdo e comercial.

6 Como podem as empresas fornecer um atendimento personalizado ao cliente através da
comunicaciao online? Especialmente em relacdo a comunicacdo com os clientes nas redes
sociais. E de que maneira essa abordagem pode afetar a fidelizacido dos clientes?

Considera-se as redes sociais aquela forma barata de comunicar e o problema ¢ que pode nio ser
barato e exige investimento, € para ser bem feito ¢ preciso que as respostas sejam imediatas, porque
as pessoas ndo tém paciéncia para esperar por uma resposta, e, portanto, nas equipas de

comunicacdo devia existir pessoas responsaveis por estar permanentemente nas redes sociais a
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responder as pessoas, € essa pessoa ndo pode ser uma pessoa qualquer. Tem de ser uma pessoa que
tenha uma visdo transversal da empresa, que conheca o portfélio, que conheca o posicionamento
da empresa, saiba qual ¢ o tom de voz que a empresa tem de usar, saiba exatamente o que a empresa
tem de dizer, no fundo ¢ quase um customer service. Nao s6 de quem ainda ndo ¢ cliente, mas
também de quem ja ¢ cliente, dando respostas. Isso, na maior parte das empresas, nao existe. A
maior parte das empresas nao responde aos clientes, mas nao responde porque nao tem recursos,

mas para funcionar bem tem de existir esses recursos.

7 Para si qual a importancia do design para a criacido de valor e diferenciaciao de produtos e
servicos?

O design ¢ sempre importante porque tem grande impacto na escolha do consumidor. Um
consumidor escolhe muito o produto pela imagem que tem e pela imagem que ele transmite.
Técnicas de comunicacdo levam a que o consumidor pense que determinado produto tem
determinadas caracteristicas. Uma linguagem de comunicacdo diferente pode comunicar que
aquele produto ¢ diferente do que ele ¢ na realidade. A linguagem de comunicagdo ¢
importantissima. Isto do ponto de vista do produto. Isto € o produto sendo visto como a empresa
quer.

Nas redes sociais, se a pessoa quer sobressair, a empresa tem de ter uma comunicagdo que seja
suficientemente impactante e que seja suficientemente disruptiva e relevante, e ai ja ¢ questdo de
criatividade. As pessoas cada vez estdo mais visuais € ndao tém paciéncia para ler, querem olhar e

perceber logo, e isto ¢ um grande desafio na comunicagao.

8 Como avalia a importancia do design na criacio de um diferencial competitivo para uma
PME?

O design ¢ fundamental para como a marca se quer posicionar. Para a criagdo de marca, ¢
necessaria consisténcia na comunicagdo e tem de existir uma estratégia definida sobre como

comunicamos com 0s nossos clientes e como posicionamos 0 nosso produto.

9 Quais sdo os principais desafios de comunicacio que as PMEs enfrentam? Como estas
podem superar esses desafios?
Os principais desafios que as empresas enfrentam ¢ pensarem que tém ferramentas que permitem

dinamizar a sua vertente comercial da empresa e aumentar a notoriedade da propria empresa, mas
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tém de pensar que, para isso ser feito de maneira eficaz, t€m de investir. Investir em recursos para
estarem constantemente a comunicar com os clientes, em recursos para estarem constantemente a
inovar e desenvolver comunicacdo digital. Acharem que se tém estas ferramentas e vou 14 de vez
em quando e comunico apenas quando apetece ou lembram, que acontece muitas vezes nestas
pequenas empresas. Isso nao ¢ assim. Tem de haver uma continuidade. Tem de se saber como se
quer comunicar para haver consisténcia e relevancia para quem comunica.

O grande desafio ¢ as empresas admitirem que tém de investir em recursos humanos, investir em
recursos financeiros (publicidade) e reconhecerem que tém de desenhar uma estratégia de
comunicagdo digital. A comunicagdo deve ser genuina, mas tem de ser trabalhada. E muito
importante transparecermos que somos uma empresa verdadeira, mostrar os colaboradores ¢ a
nossa realidade, mas ao mesmo tempo temos de ter cuidado com o que publicamos, para aquilo

que transmitimos sobre a nossa empresa para o nosso cliente.

Anexo H — Entrevista com o “entrevistado 5” realizada em 3/05/2023
1 Trabalha com produtos/servicos ou marcas que estio associados a alguma regidao de
Portugal?

Sim, ja trabalhei com produtos, servi¢os ou marcas associadas a algumas regides de Portugal.

2 Para si qual a importincia dos produtos tradicionais portugueses para a cultura e
identidade do pais?
E super importante, faz muito sentido. S6 acreditarmos nos nossos produtos e fazermos as nossas

estratégias para que eles cheguem a mais pessoas.

3 De que forma a comunicacio de produtos tradicionais portugueses pode contribuir para o
fortalecimento da economia local e nacional?

Ajuda financeiramente o que ¢ comprado regionalmente e € um investimento que ¢ feito a nivel
local e vai estar a ajudar. Se existir aposta nos produtos, na divulgagdo, na oferta que existe em
varios locais, quem comprar e levar vai ser porta-voz dos produtos. Falando nos vinhos, ao
juntarmos e fazermos promogao, ¢ uma mais-valia e ajuda a que cheguemos ou que esses produtos
aparegam a mais pessoas € por conseguinte que a regido seja valorizada. O produto ¢ bom e

também valoriza a regido porque foi feito com ingredientes da nossa terra. Por exemplo, lembro-
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me de um caso em que produzi a identidade de uma marca do Fundao e coloquei a Serra do Fundao,

0 que mostra muito do que € o produto.

4 Na sua opinido, quais sao as caracteristicas da comunicacio online? E de que forma esta
tem evoluido? Como essas mudancas tem afetado a maneira como as empresas comunicam

com os clientes e como se posicionam no mercado?

Se pensarmos numa comunica¢ao apenas online, ndo ¢ uma garantia que chegue ao maior niumero
de clientes. Sem davida que o digital nos permite coisas que eram impossiveis de outra maneira,
mas € necessaria estratégia e conhecermos bem o produto, area de atuacdo onde queremos vender
e divulgar o nosso produto. Sem estratégia, sem foco e sem pretendermos onde querer chegar, tem
de existir investimento, seja ele gratuito ou investimento pago. Temos de saber quais os canais

onde queremos aparecer, se queremos algo a nivel nacional ou também a nivel internacional.

Existem empresas que estdo a utilizar este meio digital com estratégia, mas por outro lado, existem
empresas que tém um grande investimento, mas nao tém alguém (estrutura, parceiro) para que a

aplicacdo vd mesmo funcionar e o investimento resulte.

5 Quais foram as maiores dificuldades encontradas na adaptacao a digitalizacao?

As empresas ndo atualizarem a sua informagao, nao terem cuidado com o que comunicam.

6 Como podem as empresas fornecer um atendimento personalizado ao cliente através da
comunicacio online? Especialmente em relacdo a comunicacio com os clientes nas redes
sociais. E de que maneira essa abordagem pode afetar a fidelizacido dos clientes?

Haver um diagnostico do que ja foi feito e uma avaliagdo do que existe e do que pode ser
melhorado. Tudo muda rapidamente, o mundo muda, as plataformas mudam e os proprios produtos

também evoluem ou sofrem transformacdes.

O trabalho no digital ndo tem um efeito imediato, exige um trabalho continuo. Tem de existir um
planeamento ajustado e consciente daquilo que se quer, para nao se deitar dinheiro fora. Até¢ muito
antes de existir um investimento, tem de existir um trabalho organico por parte da empresa. Ter
pessoas a trabalhar com as empresas que sejam qualificadas e que saibam perfeitamente estudar

aquele caso a medida e fazer um diagnoéstico de raiz.
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7 Para si qual a importancia do design para a criacido de valor e diferenciaciao de produtos e
servicos?

Sem design, ndo temos nada. A empresa deve ter uma imagem grafica que faga acreditar o
consumidor e que mostre que ¢ uma casa segura e robusta. A empresa precisa de ter uma linguagem
grafica. Nos criamos toda uma estratégia € uma imagem que faz com que acreditem nela. Fazemos
um trabalho personalizado de acordo com o que a empresa representa. Ser auténticos, ter cultura
visual, ser leais ¢ importante neste trabalho. O design e este poder que o design tem e que a
comunicagdo tem ¢ algo que nao ha forma de nds fugirmos a ela. O design verdadeiro acaba por

ser valorizado.

8 Como avalia a importancia do design na criacdo de um diferencial competitivo para uma
PME?

Tentar fazer as marcas de forma personalizada ¢ essencial para criar um diferencial competitivo.
O poder do design, agregado a uma divulgagdo consciente, acaba por trabalhar juntos. Eu posso

ter uma excelente identidade, mas depois nao vai funcionar.

9 Quais sdo os principais desafios de comunicac¢do que as PMEs enfrentam? Como estas
podem superar esses desafios?

Existem muitas limitacdes. Temos de garantir que as pessoas que trabalham no projeto acreditam
que a estratégia vai resultar. Aspetos como impostos, licengas e despesas muitas vezes podem-nos

limitar.

Por outro lado, localmente, os municipios e associagdes comecam a ter interesse em divulgar o
que € nosso. Existem eventos que permitem as pessoas divulgar seus negocios. Vejo que existe

mais sinergia e mais partilhas das proprias empresas e das proprias associagdes.

Anexo I — Entrevista com o “entrevistado 6” realizada em 3/05/2023

1 Trabalha com produtos/servicos ou marcas que estio associados a alguma regidao de
Portugal?

Neste momento, trabalho numa empresa que ¢ portuguesa e que trabalha exclusivamente para o

mercado portugués. E do setor livreiro, ndo esta associada a nenhuma regido em especifico, mas
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sim para o mercado portugués. Por exemplo, temos uma chancela exclusiva para autores

portugueses e também ja trabalhei com outros produtos associados a varias regioes.

2 Para si qual a importancia dos produtos tradicionais portugueses para a cultura e
identidade do pais?

E fundamental que haja uma aposta nestes produtos, porque acho que eles podem marcar as regides
e que nos temos varios exemplos em Portugal, por exemplo, a cereja do Funddo, os vinhos
espalhados pelas diversas regioes.

Sao importantes nao so para nds a nivel nacional, mas também a nivel internacional.

3 De que forma a comunicacio de produtos tradicionais portugueses pode contribuir para o
fortalecimento da economia local e nacional?

A comunicag¢dao pode ter um papel muito importante, porque existem varios aspetos que oS
consumidores procuram nestes produtos, ndo s6 a qualidade, mas também a lembranca do produto
associado a alguma parte do pais. Levar isso até a mente do consumidor s6 pode acontecer através
da comunicagdo. E mesmo indispensavel neste aspeto e s6 assim as empresas conseguem
posicionar os seus produtos na mente do consumidor. Tem de existir uma simbiose entre o produto
e a regido, mas, na minha opinido, ¢ mais facil ser o produto a puxar pela regido e fazer com que
os consumidores os associem. Por exemplo, no caso da cereja do Funddo, em qualquer parte ¢
possivel ter este produto e podem associar o produto a regido através das suas caracteristicas e vao

fortalecer a regiao nesse sentido.

4 Na sua opinido, quais sdo as caracteristicas da comunicacio online? E de que forma esta
tem evoluido? Como essas mudancas tem afetado a maneira como as empresas comunicam
com os clientes e como se posicionam no mercado?

A comunicagdo em Portugal estd a crescer e ainda pode ser muito mais explorada do que ¢
atualmente. Se as empresas fossem menos tradicionais na comunicagdo online, existe um mundo
ainda por descobrir por parte das empresas. H4 medo de arriscar por parte das empresas e, se isto
ndo acontecesse, as empresas podiam ter um crescimento muito maior. Ha falta de conhecimento
apesar disso, na minha opinido, a comunicacdo tem evoluido e as empresas estdo no digital e

percebem que tém de estar onde os consumidores estao.

134 -



5 Quais foram as maiores dificuldades encontradas na adaptacao a digitalizacdo?

Uma grande dificuldade ¢ a falta de conhecimento ¢ o medo de arriscar numa estratégia de
comunicagdo online. Com pouco investimento, podemos estar muito perto dos nossos
consumidores. Acho que existe resisténcia e tem vindo a ser superada, mas ainda existe.
Conhecimento tecnoldgico, profissionais da area que nao tenham ainda o seu lugar nas empresas

com muito destaque, mas isso acaba por dificultar esta adaptacdo a digitalizacao.

6 Como podem as empresas fornecer um atendimento personalizado ao cliente através da
comunicaciao online? Especialmente em relacdo a comunicacdo com os clientes nas redes
sociais. E de que maneira essa abordagem pode afetar a fidelizacio dos clientes?

Pode-se ter um papel fundamental neste aspeto se as empresas estiverem sempre atentas aos
comentarios, a conteudos que consigam fazer com que os consumidores interajam connosco:
perguntas, respostas. Vai criar uma dindmica interessante com os consumidores e que os obrigue
a ficar com os produtos/marca na mente. Porque, por exemplo, pode acontecer as pessoas no ponto
de venda pensarem para elas que ja viram aquele produto ou interagiram nas redes sociais. No caso
dos produtos tradicionais, que estdo associados a tradi¢ao, qualidade, regido, acaba por se tornar
um tipo de conteudo mais intimo e personalizado que ¢ possivel fazer através das redes sociais, o

que promove esse contato com o cliente, podendo levar, por conseguinte, a personalizagao.

7 Para si qual a importancia do design para a criacido de valor e diferenciaciao de produtos e
servicos?

Eu ja trabalhei com design e acho que faz toda a diferenga. O consumidor portugués ¢ um
consumidor muito visual e que ¢ muito facil sermos influenciados pelo que vemos e, a partir dai,
ficarmos com isso na cabega. Esse tipo de construcdo de identidade visual da marca e contetdo,
tendo uma linha gréfica consistente, permite que os produtos das empresas se destaquem e criem

lembranga ao consumidor.

8 Como avalia a importancia do design na criacio de um diferencial competitivo para uma
PME?
No caso das PMEs, que t€ém menos recursos, devem tentar perceber como se podem diferenciar

com pouco. E este caminho do digital e design pode criar uma identidade visual consistente que,
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comparativamente a outras estratégias de outras empresas, precisa de menos recursos. Mas permite
que criem uma identidade propria e consigam uma identidade apenas deles.

Dou um exemplo: se uma pequena empresa tiver um negdcio € criar uma pagina numa rede social
e tiver algo que se destaque na sua estratégia, mas também no seu design em termos visuais, se
calhar vai fazer com que, a partida, as pessoas se sintam mais tentadas a seguir e, por sua vez, pode

ser um principio de uma boa relagao.

9 Quais sdo os principais desafios de comunicacio que as PMEs enfrentam? Como estas
podem superar esses desafios?

Um desafio no caso destes produtos tradicionais ¢ o prego, talvez porque muitas vezes esses
produtos sejam um pouco mais caros, € dai vem a importancia da comunica¢ao, pois precisamos
de agregar valor ao produto. O consumidor portugués tem um pouco a mente fechada, estando
habituado ao tipico, e tem alguma dificuldade em experimentar produtos que até poderiam gostar.
Existe essa resisténcia, e por isso a comunica¢do das PMEs tem de ser muito direcionada para
satisfazer a necessidade dos consumidores e fazer isso de forma clara. Caso contrario, se as
empresas nao tiverem um propdsito, missao e visao claros, € ndo conseguirem transmitir isso ao

consumidor, ¢ muito dificil entrar e ter um bom posicionamento no mercado em Portugal.

Eu sinto que muitas vezes as empresas acham que toda a gente sabe fazer comunicagdo e acabam
por investir pouco em profissionais treinados. Pode ser uma mais-valia esse investimento e levar

ao crescimento da empresa.

Esses desafios podem ser superados principalmente com estratégia e definigdao de objetivos.
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