NOVAFCSH

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA

A comunica¢ao da identidade

e dos valores nas redes sociais.

Um estudo de caso do El Corte Inglés Portugal.

Caroline Rebelo Wanderlei

Dissertacao de Mestrado em Ciéncias da Comunicag¢ao

Area de Especializagio em Comunicag3o Estratégica

Orientadora: Prof. Dra. lvone Ferreira

Setembro | 2021



Dissertacdo apresentada para cumprimento dos requisitos necessdrios a obtencdo do grau de
Mestre em Ciéncias da Comunicac¢do — especializagdo em Comunicagao Estratégica, realizada sob a

orientacao cientifica da Professora Doutora Ivone Ferreira.



Esta dissertacdo foi escrita em portugués do Brasil e utilizou as normas de estilo do

manual da  American  Psychological ~ Association (APA)  de 2020.



AGRADECIMENTOS

O medo e a inseguranca podem nos paralisar e aprisionar. O caminho pode tornar-se dificil e
emaranhado, porém, nessa jornada existem pessoas que nos apoiam e nos guiam. Por isso,
agradeco por tanto:

Primeiramente, gostaria de agradecer a Professora Dra. Ivone Ferreira, por toda a sua
atenc¢do, amparo, direcionamentos e conhecimentos. Desde o inicio desta trajetéria, ainda em sala
de aula, pude presenciar sua dedicacdo com cada discente. Admiro a grande pessoa e profissional
gue és, um verdadeiro exemplo dentro da academia. Ndo tenho palavras suficientes para
agradecer. Muito obrigada!

Agradeco ao meu amado companheiro da vida Gabriel Bordalo, com quem decidi atravessar
0 oceano para alcancar nossos sonhos. Obrigada por me fazer rir todos os dias, por ser abrigo e
alento. Por dividir comigo todos os melhores momentos e os nem t3ao bons assim. Sigo
entusiasmada com a vida que estamos construindo.

A minha familia que, mesmo distante, se faz presente. Minha miezinha Léa Rebelo, por seu
apoio e amor incondicionais. Pelas incansaveis palavras de incentivo e por me fazer sentir especial
todos os dias. Meu pai Sidney W. Maciel, por ser o exemplo de empenho e honestidade para sua
filhota. Minha madrasta Val Maciel, como educadora, compreende a magnitude da educa¢dao na
vida das pessoas. Obrigada pela ternura e zelo em tudo o que fazes. Meus sogros Rosa e Mauro
Bordalo, pais de coragao e seres humanos de luz, agradeco por todo o carinho e cuidado. Por terem
apoiado e inspirado este objetivo desde o principio.

As professoras e professores que ministraram as cadeiras durante meu percurso e tornaram
a FCSH — Universidade Nova de Lisboa ainda mais admiravel.

Aos presentes que a universidade me concedeu e levo comigo. Maria Julia Vasconcelos e
Melissa Pio, caminhar e aprender com vocés me fez mais forte e feliz. Obrigada por cada momento.
Também ndo posso deixar de agradecer aos amigos e amigas que percorrem ao meu lado em terras

portuguesas. Muito obrigada pela torcida, afeto e suporte. Amizades que se tornam familia.

Por fim, em meio a pandemia, agradeco por estar viva para concluir esta etapa.



RESUMO

Com o exponente aumento do uso de novas tecnologias a permear e mediar as relagdes sociais, sao
observadas mudancgas de comportamento e na manifestagdo das necessidades dos consumidores.
Esta dissertagdo traz como tema a comunicacdo da identidade e dos valores de uma organizacdo. E
enfatizada a importancia da gestdo e comunicacdo da identidade para a construcdo da imagem e,
ao passar do tempo, da reputacao corporativa. Verifica-se por meio da revisao de literatura e do
estudo de caso, de classificacdo exploratéria, auxiliado por entrevista e pela técnica de analise de
conteldo. Espera-se identificar quais sdo os valores que compdem a identidade do El Corte Inglés
Portugal, empresa integrante do grande grupo espanhol, e compreender como é realizada a
comunicac¢ado desta identidade por meio da rede social Facebook, a frequéncia e o engajamento dos

seguidores.

Palavras-chave: Identidade Corporativa; Comunica¢ao; Valores; Rede Social.



ABSTRACT

The exponential increase in the use of new technologies to percolate and mediate social relations,
changes in behavior and in the manifestation of consumer needs are observed. This dissertation
brings as its theme the communication of an organization's identity and its values. It emphasizes
the importance of identity management and communication to build the image and, over time, the
corporate reputation. It is verified through literature review and case study, of exploratory
classification, aided by interview and content analysis technique. It is expected to identify what are
the values that compose the identity of El Corte Inglés Portugal, a company belonging to the large
Spanish group, and understanding how the communication of this identity is carried out through

the social media Facebook, the frequency and engagement of followers.

Keywords: Corporate Identity; Communication; Values; Social Media.
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“Percorremos caminhos, encontramos
obstaculos, tivemos muitas ideias e poucas

certezas. Dubium Sapientiae Initium
(A duvida é o inicio do conhecimento).

Por isso, aprendemos.” — Fred Tavares

INTRODUGCAO

Em meados dos anos 1990, foi possivel observar o comeco da difusdo da internet,
concedendo espacos “publicos” para que a comunicagdo ganhasse novas formas constituidas de
forte carater democratico. A cultura digital transformou, e continua transformando, a maneira
como enxerga-se o proximo e o mundo. A cada dia, os valores e crencas ganham um novo lugar
comum para serem compartilhadas, tornando a prdpria cultura digital uma produtora de valor com
um intenso fluxo de informacdes, fontes e formas de comunicacdo. Fala-se da cibercultura, ndo
como uma cultura de uma, algumas “tribos” ou subcultura em particular. Na verdade, a

cibercultura é a nova forma de cultura (Lévy, 1999).

Neste cendrio de velozes mudangas tecnoldgicas e sociais, pode-se observar as redes sociais
da internet. Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: os atores, sendo as
pessoas, as instituicdes ou grupos (os nds da rede) e suas conexdes, sendo suas interagdes ou lagos
sociais (Wasserman e Faust, 1994 apud Recuero, 2009). E uma estrutura social onde observam-se
multiplos tipos de relagdes entre diversos individuos. Deste modo, as redes sociais digitais podem
ser vistas como essas relacdes mediadas pelas tecnologias (internet, smartphones, computadores).
Em suma, sdo sistemas on-line programados para proporcionar a interacdo social dos usudrios a
partir de compartilhamentos, elaboracdes de informacdes e contetdo de forma colaborativa. E um
espaco que possuem como principais focos os individuos - os atores sociais - seus interesses,
desejos e aspiracdes. Por meio da reunido de contelddos em textos, imagens, audiovisuais,
emoticons, hashtags, entre outros, facilita-se a relacdo entre as pessoas e grupos que estdo
conectados nessas plataformas, abrindo espaco para maior comunicacdo ao dividir opinides e

experiéncias.

Em seus perfis, os atores sociais representam-se, criam espacos de interacao, lugares de fala



e expressam elementos de sua personalidade ou individualidade (Recuero, 2009). Neste contexto,
as organizacdes publicas e privadas sdo observadas ocupando espacos também, buscam se
apresentar, representar, comunicar e relacionar com seus publicos. Ndo importa qual é o tamanho
de uma empresa ou o segmento de mercado em que ela atua, ter uma identidade bem definida é
primordial. Isto é o que permite uma apresentagao publica adequada, estabelecendo como ird agir
em certas situagdes, seja na hora de se comunicar nas redes sociais ou gerenciando uma crise de

marca, por exemplo.

Contudo, abordar o tema da identidade corporativa ndao é uma tarefa facil, ja que a
identidade é composta por muitos componentes, existindo diversos fatores com influéncia sobre a
identidade final. Com isto, o papel da comunicag¢do revela a sua importancia como parte integrante
de uma boa gestdo da identidade, trilhando caminhos com diferentes desafios, onde as midias
tradicionais e alternativas se cruzam, convergindo e interagindo umas com as outras. Ndo ha
apenas a necessidade de variar os canais, mas, sobretudo, as formas de estratégia de comunicacao,
considerando a colaboracgdo entre os diversos mercados mididticos e o comportamento migratdrio
dos publicos entre os meios de comunicacdo. Publicos esses que vao a quase qualquer parte em

busca das experiéncias que desejam (Jenkins, 2009).

A vista disto, o presente estudo tem como seu objeto o El Corte Inglés Portugal, empresa do
grande grupo espanhol, e a comunicacdo da sua identidade e dos seus valores na rede social digital
Facebook. O primeiro capitulo busca revisar a literatura para entender o que é a identidade
corporativa, suas concepgdes, seus componentes e importancia para o funcionamento da
empresa/organizacdo como um todo. Assim como procura entender a influéncia que a identidade
exerce na construgao da imagem corporativa, explora os conceitos de imagem, seus ativos e como
é desenvolvida na mente dos publicos. Ainda nesse capitulo, fala-se sobre as conceituagdes de
reputacdo corporativa, as diferencas entre imagem e reputacdo, como também seu inestimavel

valor para uma empresa/organizagdo.

Ja no segundo capitulo, percorre-se pelas definicdes de marca, suas caracteristicas como
uma construcao simbdlica, afetiva e uma entidade perceptual. Busca-se também conceituar marca
corporativa e as distincdes em relacdo aos conceitos de identidade. A seguir explana-se sobre a
comunicacao das marcas frente as mudancas tecnolégicas e esta cultura digital mencionada. Fala
sobre quais sdo os objetivos dessa ciéncia junto ao novo consumidor que se apresenta atualmente.

Logo apds, o terceiro capitulo desta pesquisa trata dos métodos e técnicas escolhidas. Encontra-se



o estudo de caso como metodologia selecionada e de classificacdo exploratéria. Para beneficiar a
pesquisa, juntou-se a técnica de andlise de conteldo, envolvendo caracteristicas qualitativas e
guantitativas. Como forma de enriquecer e auxiliar este estudo, realizou-se uma entrevista com a
diretora de comunicacdo do El Corte Inglés Portugal, no intuito compreender as estratégias e os
valores desta empresa que teve seu inicio em 1935 na Espanha e em Portugal em 2001,
completando duas décadas, este ano, na cidade lisboeta. No quarto e ultimo capitulo, apresenta-se
a analise realizada da rede social Facebook do El Corte Inglés Portugal nos meses de Marco e Abril

de 2021, os resultados, interpretagdes e conclusdes deste estudo de caso.



1 IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTAGAO CORPORATIVA

Os principais conceitos importantes para sustentar teoricamente esta dissertacao sao os de
Identidade, Imagem e Reputacdo Corporativa. E necessério trazer os conceitos sobre identidade
corporativa para tornar vidvel a compreensdo do estudo como um todo. Notoriamente, hd uma
relacdo entre a identidade, estratégias e a constru¢do de uma imagem atrativa junto dos
stakeholders, assim como os impactos na reputagdao corporativa que sera construida ao longo do
tempo (Gray & Balmer, 1998). Apesar de ndo existir um consenso sobre a definicdo de identidade
corporativa, ao realizar uma revisdo das respectivas definicdes/concepgdes, pode-se observar como

estes conceitos se entrelacam e se complementam de diversas formas.

1.1 A Identidade

Ao definir identidade corporativa, Dowling (2001) a descreve como os simbolos e a
nomenclatura que uma organiza¢do usa para se identificar junto dos seus publicos, como o nome
da empresa, logétipo, slogan, jingles, cores, entre outros. A identidade corporativa sera a somatoria
de todos os mecanismos de representa¢do que a organiza¢do faz uso para se denominar aos seus
clientes, fornecedores, empregados e publicos em geral. Ird refletir a habilidade diferenciativa e
particularidades de uma empresa (Dowling, 2001). Keller (1998) também define a identidade
corporativa como o agrupamento dos componentes de marca, como o logdtipo, slogans,

personagens, design da embalagem, entre outros.

Gray e Balmer (1998) também a conceituam como caracteristicas especificas da
organizacdo, simplificam ao mencionar que “é o que a organizacdo é'” (p. 695). Os autores
explanam como principais componentes a estratégia, a filosofia, a cultura e o design organizacional
da empresa. Ainda, apresentam o “Operational Model” para gerenciamento da reputacdo e da
imagem corporativa. Modelo este que se inicia na identidade corporativa, como pode-se observar

na Figura 1.

1 Traducdo livre da autora.



Figura 1 — “Operational model for managing corporate reputation and image”.
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Ficure 1. Operational model for managing corporate reputation and image.

Fonte: Gray e Balmer (1998)

Assim, através da comunica¢do corporativa, a imagem e reputacdao serdo construidas,
podendo gerar vantagem competitiva. Ndo deixando de considerar os fatores externos e feedbacks

provenientes da imagem e reputag¢ao corporativa.

Van Riel (1997), ao conceituar identidade corporativa, afirma ser a forma pela qual a
organizagdo se apresenta através de seu comportamento e seu simbolismo, tanto para seu publico
externo, como interno. E a auto-apresentacdo que deve ser expressa com o comportamento de
cada membro da organizacdo, bem como as caracteristicas que a diferencie entre as outras, a

coeréncia ao passar do tempo e a manutencdo de sua esséncia.

Balmer (1995), ao revisar a literatura na busca por entender a complexidade da identidade,
identificou sete escolas de pensamento relacionadas a identidade. Ao tipificar a maneira como os
estudiosos e profissionais abordavam o tema, classificou: Escolas Estratégicas, Comportamentais,
de ComunicacGes e quatro Escolas de Design (design como estratégia, design como
comportamento, design como comunica¢cdo e design como moda). Assim, diferentes vertentes

levaram a diferentes raizes da drea, assim como diversas questdes sobre a identidade.

Deste modo, Balmer & Greyser (2003), ao discutirem esta complexidade, a utilidade e as
problemdticas da identidade, ressaltam correntes dentro deste estudo que auxiliam a
compreensdo. O que deve ser gerenciado? Balmer (2002) e Balmer & Greyser (2003, p. 38)
defendem a ideia de “mixes” de componentes. O primeiro seria o Mix de Identidade, consistindo na
estratégia, estrutura, comunicacdo e cultura. A estratégia baseia-se, fundamentalmente, na visdo

do proprietario e dos principais gestores, na esséncia e no ambito da atividade, na filosofia da



empresa e na performance dos produtos, servigos e colaboradores. Na estrutura, encontramos as
multiplas e reciprocas relagcbes que pode haver em uma empresa, seja nos diferentes niveis
hierdrquicos entre os departamentos, as unidades de negdcio, os parceiros, e até mesmo, entre

uma holding e filiais.

No que se refere a comunicagdo, sdo as formas multifacetadas que a empresa utiliza para

|II

comunicar, ou seja, a “comunicacdao empresarial total” (Balmer, 2002, p. 8), englobando as
comunicacles “primaria, secundaria e tercidria”. A comunica¢do primadria estd relacionada aos
impactos da comunicagao dos produtos e servigos da organizagao, os precos e a distribuigdo.
Balmer (2002) inclui também o comportamento corporativo, como por exemplo o posicionamento
da organizacdo sobre questdes importantes para a sociedade, e o comportamento dos
colaboradores. Jd a comunicacdo secundaria engloba o comportamento formal das comunicacbes
corporativas, como o trabalho da publicidade, das relagdes publicas, do design grafico e os sistemas

de identidade visual. A tercidria refere-se as comunicacdes boca a boca, como a midia e a

concorréncia.

J4 a cultura diz respeito aos componentes mais subjetivos e brandos que sdo encontrados
no interior de uma empresa. Sdo elementos importantes e se evidenciam através da
compatibilidade dos colaboradores com essas subculturas, que podem vir a ser comporativas,

nacionais ou regionais.

O que caracteriza o segundo, o mix do gerenciamento de identidade, inclui o que esta
presente no primeiro mix, porém incorpora o ambiente, os stakeholders e as reputacdes. Balmer
(2002) e Balmer e Greyser (2003), ao falarem sobre o ambiente, o apontam como o conjunto dos
contextos ético, politico, social, econémico e tecnoldgico, a concorréncia e as amecas do mercado,
gue irdo definir o meio envolvente que a empresa esta e que sdo determinantes para a formacgao
da identidade. As relacGes de complexidade entre os stakeholders e a empresa também sdo cruciais
para a gestdo da identidade corporativa, pois existirda uma pressdo para compreender — e
corresponder — as necessidades e prioridades de cada grupo de interesse. Balmer (2002) acrescenta
ao mix ndo so a reputacdo da empresa, mas também considera as reputacdes do CEO, membros-

chave do gerenciamento e da indlstria que a organizagao atua.

Os autores citados falam, ainda, sobre as caracteristicas da identidade, sendo elas a
complexidade, com seus aspectos multifacetados e multidimensionais; a variabilidade, pois a

identidade ndo é estatica, ela evolui; e a heterogeneidade, sendo ideia da necessidade de

6



diferentes vertentes disciplinares que informam a sua assimilagdo e gestao.

Na visdo de Balmer e Greyser (2003), os conceitos de identidade organizacional e identidade
corporativa sdo alter egos. Assim, trazem duas questdes importantes tanto para os académicos
guanto para os profissionais da drea ao questionarem "Quem somos nds? (uma preocupacao
particular dos behavioristas organizacionais que se concentram na identificacdao organizacional) e O
gue somos? (uma preocupacao particular de profissionais de marketing e comunicadores que se
concentram na identidade corporativa)” (p.33). Com estas duas questdes “filosdficas”, os autores
deixam claro a profundidade dos estudos sobre a identidade, além de intitularem o conceito como

poderoso.

Wally Olins é uma fonte essencial para os estudos sobre identidade corporativa e marca. Co-
fundador da Wolff Olins e Saffron Brand Consultants, além de sua trajetéria de sucesso, ganhou
prémios importantes e foi reconhecido com o prémio de honra CBE (Commander of the British
Empire) em 19992, Traz, por isso, uma visdo agregadora da teoria das marcas e da sua aplicacdo
pratica. Olins (1979) explana sobre como as identidades podem ser desenvolvidas através do

design, como podem se tornar conhecidas e vir a ser experimentadas pelos publicos.

Na obra Corporate Identity: The Myth and The Reality em especifico, Olins (1979), apesar de
discutir mediante sua forte perspectiva voltada para o design, traz reflexdes pertinentes sobre
como a identidade corporativa € uma manifestacdo intensa e continua da condicdo humana. E uma
das questdes mais imprescindiveis para a organizacdo é ter plena certeza do que é — seguido de
guais sao suas prioridades, de que maneira ambiciona se comportar e como quer ser percebida
pelos publicos. O autor, ainda, conclui que a organizacdo pode ter ajuda externa para por em
pratica todas as aspiracdes, contudo, também assume um caminho interno e “auténtico” para
construir uma identidade corporativa. A organiza¢ao nao precisa desta ajuda para descobrir qual é

a sua esséncia:
“There is — fortunately for us in the trade — a job for the outside consultant. It is to
investigate, to recommend, to monitor, to hold up a mirror and to help implement. But the
process is essentially an internal one. It is the manifestation of the spirit of the organization

in a comprehensible form, and nobody can properly be responsible for that but the

2 Informagédo do The Guardian, disponivel em https://www.theguardian.com/media/2014/apr/15/wally-olins,
acessada em 21 de maio de 2020.
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company itself” (Ollins, 1979, p. 218).

Com isto, é possivel identificar a concordancia nas colocagdes de Balmer e Greyser (2003)
com Ollins (1979), ao proferirem que deve haver um “conselho técnico” para gerenciar a
identidade, mas, sobretudo, € um compromisso do diretor executivo (CEO) da empresa, chamando-

o de “The Ultimate Guardian” (Balmer e Greyser, 2003, p. 39).

Neste gerenciamento, Balmer (2001) denomina que existem cinco tipos de identidade:

real; comunicada; percebida; ideal; e a desejada que explica da seguinte forma:
e |dentidade Real: o que a organizacdo é.

e |dentidade Comunicada: sdo as concepc¢des transmitidas por meio da comunicacao

conduzida pela organizagdo a seus publicos externo e interno.

e |dentidade Percebida: refere-se aos conceitos que sdo percebidos e que sao

sustentados pelos stakeholders, como a imagem e a reputagao.

e Identidade Ideal: o excelente posicionamento da organizagdo em seu mercado (ou
seus mercados), levando em conta suas forcas e competéncias em relacdo aos

ambientes.

e |dentidade Desejada: a identidade que é almejada pelo chefe-excutivo (CEO) e corpo

gerencial.

Balmer (2001) afirma que elas podem coexistir sem problemas se forem bem geridas. Se o
ndo alinhamento existir, serve como forte indicativo para pensar a necessidade de mudanc¢as na
identidade. Van Riel e Balmer (1997) argumentam que os os gestores podem reduzir o fosso entre a
identidade corporativa real e a desejada através da combina¢do da identidade corporativa:

comunicacgOes, simbolismo e comportamento.

Além dos conceitos citados anteriormente, é de grande importancia para este estudo
conceptualizar identidade organizacional, pois é parte integrante da identidade corporativa, sendo
o conjunto formado pela missao, visdo e valores. A missdo de uma organizacdo é a sua “razao de
ser” ou o porque desta organizacdo existir. E a linha principal de atuacdo com diretrizes coerentes

aos pressupostos de criacdo. Segundo Cornelissen (2004, p. 24) é “o propdsito da organizacdo”.

J4 a visdo ira refletir a aspiracdo da organizacdo para o longo prazo. Tem caracter



inspiracional, porém deve ser sempre realista. A visdo diz respeito ao que a organizacao almeja ser,
logo ela é alteravel e pode evoluir ao passar do tempo (Cornelissen, 2004). Kapferer (2008) explana
gue é através da visdo que a organizacao deve demonstrar o seu ponto de vista especifico sobre a
categoria em que atua, definindo qual é a posicdo que aspira e, desta forma, justificando “a
existéncia da marca”. O autor coloca a visdo como uma orientagao para o ciclo de vida de uma

organizagao.

Ao falar sobre os valores, Cornelissen (2004) apresenta como as convicgdes morais ou
crengas que guiam todas as agbes da organizagao. Eles criam condutas e expectativas
comportamentais dentro da organizacdo. Irdo delinear as atitudes, dando as indicacées de como a
organizagao deve lidar com as pessoas, suas relagdes, stakeholders e seu meio envolvente. O autor,

assim, afirma:
A sense of identity, and the core values that underpin it, provide an anchor around which all
activities and communications can be structured and carried out. Everything a company
says, makes or does leaves an impression with stakeholders, or, put differently,

“communicates” in the broad sense of the word? (Cornelissen 2004, p. 68).

Como base da missdo, a organizacdo necessita ter valores bem definidos para sustentar e
passar credibilidade. Valores que irdo colaborar na constru¢ao dessa missao e que precisam estar
devidamente disseminados por toda a organizacdo, sendo parte ativa das suas decisdes diarias. Os
valores que s3ao bem difundidos ajudam a representar e criar harmonia entre os demais
componentes da organizagao. Estes precisam estar presentes em toda a estrutura e estratégias,
contribuindo com a construcdo e caracterizacdao identitaria. Deixando-os evidentes nas
comunicacOes externas, sendo plenamente expostos, declarados (Thévenet, 1997 apud Rudo,

2008), e implementados pela organizagao.

Campbell e Yeung (1991) apontam quatro elementos necessarios para que uma missao seja

firme:

e O propésito: Por que a organizagdo existe?

3 Tradugdo livre: “O sentido de identidade, e os valores fundamentais que a sustentam, fornecem uma ancora em torno
da qual todas as atividades e comunicacdes podem ser estruturadas e realizadas. Tudo o que uma empresa diz ou faz
deixa uma impressdao com as partes interessadas, ou dito de outra forma, "comunica" no sentido lato da palavra”.
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e Os valores: Quais sdo as crencas desta organizacdo? Em que acredita?
e A estratégia: Qual é a competéncia diferenciativa e a posicao competitiva?

e (Os padrdes comportamentais: Quais sdo os comportamentos e politicas que

suportam essa competéncia diferenciativa?

Neste ponto, ndo podemos deixar de mencionar os conceitos de Albert e Whetten (1985) e
suas perpectivas como behavoristas organizacionais (Balmer & Greyser, 2003) ao falarem de

identidade organizacional. Albert e Whetten (1985) reunem os trés critérios a seguir:
e Captar a esséncia da organizagdo — critério central.
e Distinguir a organizacdo das outras — critério de distintividade.

e Exibir algum grau de continuidade e consisténcia ao passar do tempo — critério de

continuidade temporal.

Logo, para Albert e Whetten (1985) a identidade organizacional engloba aquilo que é

central, distintivo e duradouro sobre uma organizagao.

Para uma melhor compreensdao, é possivel observar na Figura 2 a estrutura proposta por
Cornelissen (2004), onde o conceito de identidade é primordial para as organizacées, o ambito das
suas estratégias e a forma como as comunicacdes com os stakeholders sdo geridas. Na estrutura,
em uma extremidade estd a identidade organizacional, estando relacionada as profundas questdes
sobre o que é e o0 que representa a organizacdo. Ja na outra extremidade, a identidade envolve o
ato de expressar uma imagem da organizac¢ao aos stakeholders através de todas as campanhas de
comunicacao, comportamento dos funcionadrios, produtos e servicos. Logo, a gestao de todas essas

comunicac¢Oes e expressdes para as partes interessadas é a identidade corporativa.
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Figura 2 — “Identity, reputation and stakeholder management”.
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Fonte: Cornelissen (2004, p. 69).

As organizacOes precisam estar conscientes do conceito da identidade que projetam para os
grupos de interesse externos. Para alcancar uma reputacao forte e admiravel, esta identidade
corporativa precisa ser gerida, bem como informada e orientada, pela identidade organizacional: os

valores centrais da organizacao (Cornelissen, 2004).

1.2 A Imagem

Apds entender os conceitos e a importancia da identidade, melhor sera a compreensao
sobre a imagem, sobretudo, a sua relagdo com a comunica¢dao. Desta forma, ao falar sobre a
comunicacao externa, ressalta-se o seu objetivo de aperfeicoar o desempenho geral da
organizac3o, satisfazendo as demandas do publico-alvo e conquistando uma imagem positiva. E
responsdvel pelo posicionamento da organizacdo, buscando promover a imagem e assim obter
atitudes vantajosas por parte dos publicos externos. Também compete a comunicacdo externa o

propédsito de divulgar a missao, visao e valores, empenhando-se em assegurar o reconhecimento

dos mesmos (Torquato, 2002).

A imagem corporativa, para Cornelissen (2004), é o conjunto imediato de significados,
inseridos por um individuo, como resposta a um ou mais sinais sobre uma organizacdo em
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particular. A imagem também é colocada por autores como algo mais “maledavel” e — que pode ser
alterada com mais rapidez através de estratégias de comunicacdo bem-sucedidas. Logo, a imagem
depende dos olhos do observador, assim, a organizag¢ao pode ser alvo de diversas percepgdes, pois

cada stakeholder lida com diferentes facetas da operag¢do (Gray & Balmer, 1998).

Capriotti (2013), quando fala sobre imagem corporativa, refere-se “aquilo que o publico tem
sobre uma organizacao como entidade como sujeito social. A ideia global que eles tém sobre seus
produtos, atividades e comportamento” (p. 16). Villafafie (2004) parte da ideia da imagem como
resultado da comunicag¢dao, considerando a reputagdao com uma composicdo mais abrangente,
firmada ndo apenas na comunicacdo, mas fundamentalmente em toda conduta corporativa.
Contudo, o autor fala que a imagem também necessita do comportamento, personalidade
corporativa e cultura corporativa, e isso engloba a comunicacdo. Assim, Capriotti (2009), ao
considerar a importancia desses trés ambitos mencionados por Villafafie (2004), aponta que a
coeréncia e o bom trabalho da empresa nesses trés grandes planos alcancardo a imagem da

empresa nas mentes de seu publico.

Gray e Balmer (1998) destacam a importdncia da consisténcia da imagem. Apesar das
diferentes facetas da identidade, é importante atentar-se para ndo transmitir uma imagem
inconsistente. Os autores também chamam a atencdo para os stakeholders que tém mais de uma

perspectiva, como por exemplo, um funciondrio que também pode ser cliente ou um acionista.

Capriotti (2013) afirma existir uma dificuldade em diferenciar produtos/servicos, por isso a
relevancia crucial da imagem corporativa. A imagem cria valor e transforma-se num bem intangivel
estratégico para a empresa. A marca/empresa precisa ocupar um lugar na mente dos publicos.
“ P— ~ ) . . ARE “«

Existir ou ndo existir” (Capriotti, 2013, p. 11) para os publicos, parafraseando Shakespeare “ser ou
ndo ser”, o autor fala em ndo ser suficiente comunicar para existir. Porém, nao basta existir, a
organizacdo precisa possuir um valor diferencial em relacdo aos concorrentes que existem na

mente dos publicos.

Assim, através da gestdo da identidade, pode-se desenvolver a percepcao de uma imagem
corporativa valiosa e diferenciada. Capriotti (2013) utiliza a definicdo de “beneficio mutuo” (Grunig,
1984), pois a empresa cria valor para si e para os publicos. A presenca de uma forte imagem

também proporciona que os publicos tenham um referencial prévio que influenciara em suas
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decisoes.

7

E interessante referir, com a visdo das Rela¢cdes Publicas, sobre o conceito do beneficio
mutuo para a criagcdo e o desenvolvimento de relacionamentos harménicos com os stakeholders de
todos os tipos. Assim, segundo Gruning et al. (2009, p. 40), “a gestdo eficaz dos stakeholders - ou
seja, a administracdo dos relacionamentos com os publicos para beneficio mutuo - é requisito
fundamental para o sucesso corporativo”, pois sdo grupos dos quais a organizacao depende
economica e socialmente. A organizacdo precisa agir para satisfazer os interesses publicos da
sociedade, mas também dos demais stakeholders, como os fornecedores, parceiros ou investidores,
por exemplo. Desta forma, é notdria e vdlida a preocupacdo dos pesquisadores e profissionais de
conhecerem melhor a prépria realidade e a identidade da organiza¢do, procurando “desvencilhar-

se de chavdes e conceitos até entdo aceitos como verdades universais” (Ferrari, 2003, p. 63).

Capriotti (2009) traz a discussdo sobre duas vertentes ao falar sobre imagem e reputagao
com o intuito de entender diferencas e semelhancgas. A primeira vertente vincula os conceitos ao
emissor e a segunda ao receptor. Neste estudo, o autor explica que a visdo da emissao trata da
transmissdo de caracteristicas que a empresa deseja que os publicos percebam e adotem como
atributos da empresa. Esta vertente, intitulada no estudo como “constructo de emissao”, coloca a
imagem e a reputacao como instrumentos da organizacdo que podem ser mais manipulados e

controlados por ela, o emissor.

Logo apds, na segunda abordagem, a imagem e reputacdo sdo colocadas como estruturas
formadas mentalmente pelos publicos. Chama-se de “constructo de recep¢do”, pois sdo os
receptores que sdao os atores, de fato, da interpretacdo de todas as informacdes (ou até a falta
delas) que sdo passadas pela organizacdo. O autor coloca, ainda, a imagem ou reputacdo como
“construcdo de ‘propriedade’ do publico” (Capriotti, 2009, p. 04). Sendo assim, esses aspectos sdo
menos manipulaveis ou controlaveis, de forma direta, pela organizacdo. A partir desse debate, é
possivel perceber que a imagem pode ser sugerida por meio do envio de mensagens sobre a
identidade da empresa, particularmente através das comunicacdes de marketing. No entanto, as
mensagens sempre estdo sujeitas aos processos internos de entendimento. Aqui pode-se pensar
sobre os conceitos da semidtica peirceana, quando Peirce (1839 - 1914) estabelece a teoria dos

signos, o objeto e o interpretante (Peirce, 2000).
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Assim, para Capriotti (2009), a imagem ou a reputacdo é constituida, sobretudo, como uma
estrutura cognitiva do publico, como resultado de um processo de consumo de informacdes feito
internamente pelos individuos. E isto resultard numa edificagdo mental da empresa, dando origem

a determinadas avalia¢Oes e processos comportamentais.

Aaker (1996), ao explanar imagem, fala sobre o “ativo da imagem”, onde o capital da marca
representa a unido dos ativos que estdo conectados ao nome e simbolos da marca, que podem
acrescentar (ou até mesmo retirar) valor, oferecido pelo produto/servico aos clientes — aos
stakeholders. As categorias de ativos apresentados por Aaker (1996) sao a Notoriedade da marca,

Fidelidade a marca, Qualidade percebida e as Associacdes de marca.

Sobre a notoriedade, vista também como reconhecimento da marca, Aaker (1996) refere-se
a medida que o consumidor em potencial consegue reconhecer ou lembrar de determinada marca.
Este ativo cria valor para a marca, pois serve de ancora para as demais associacdes pretendidas.
Cria familiariedade, auxiliando na identificacdo por parte deste consumidor. A escolha de um bem
de baixo envolvimento é um bom exemplo, pois ser reconhecido é uma vantagem perante a

concorréncia.

A fidelidade a marca, a lealdade, é um aspecto crucial para as marcas (Aaker 1996). Esta
fidelidade se revela em numeros, dado que pode aumentar as vendas e facilitar acordos com os
canais de distribuicdo. Atrai novos consumidores por meio da comunicacdo entre clientes fiéis e
consumidores em potencial. Alonga o tempo de resposta as ameacgas competitivas, ja que clientes

fiéis estdo mais resistentes a adquirir produtos/servicos da concorréncia.

A qualidade percebida é definida por Aaker (1996) como a percepgao, o conhecimento, da
gualidade que o consumidor tem de uma marca baseando-se nas préprias experiéncias ou, até
mesmo, de outros consumidores. Esta qualidade também pode advir da comparacdo entre uma
marca e suas concorrentes. Assim, acrescenta valor a marca, pois a diferencia e a posiciona no

mercado, sendo uma forte razdo de compra e que serve de base para a forca total da marca.

Ja o ultimo ativo diz respeito as Associacdes que os consumidores fazem baseadas nos
diferentes estimulos a que sdo expostos. Para Aaker (1996, p. 25) “estas associacdes podem incluir
os atributos do produto, um porta-voz famoso ou um simbolo particular”. Geram valor visto que

ajudam na recolha e no processamento da informacdo. Ao criar associacdes que “simplificam”
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auxilia na absorcdo de informacbes mais complexas. Além de servir como alicerce a sua
diferenciacdo, também é fundamental para o posicionamento, uma vez que estes guiam as
percepcdes e sentimentos sobre a marca. E, conforme Aaker (1996) as associa¢cdes “(...) sdo
provenientes da identidade da marca - o que a organizacdo pretende que a marca signifique nas

mentes dos consumidores” (p. 25).

A luz do explicado previamente pensa-se que, como afirmaram Christensen e Askegaard
(2001 apud Rudo 2003, p. 15), a identidade e a imagem sdo “construcdes sociais volateis”, ambas
exteorizam objetividade, mas que na realidade baseiam a sua existéncia e significacdo nas

capacidades e inclinag¢Oes interpretativas das suas audiéncias.

1.3 A Reputacéao

As empresas que possuem uma reputacdo positiva sdo vistas como aquelas que tém maior
valor pelos produtos e servigos que oferecem. Logo, é essencial que os comunicadores assegurem o
entendimento de como a reputacdo gera valor para a empresa e como podem auxiliar na
identificacdo do capital reputacional. Assim, enxerga-se como necessario, perceber os atributos que
impulsionam a reputacdo da empresa (por ex. inovacdo, envolvimento com comunidade,
desempenho financeiro, funcionarios, etc), como também identificar os “drivers” da reputacdo e
onde a reputacdo reside para os stakeholders. A reputacdo para Balmer & Greyser (2003) serd o

resultado de um desempenho consistente e reforcado por uma comunicacdo eficaz.

Dowling (2006) articula como a reputacdo corporativa afeta o valor corporativo, revisa a
causalidade entre os lucros e a reputacdo, colocando essa avaliagdo como uma questdao ampla.
Apresenta a importancia do desenvolvimento de uma boa reputagdo, que ird gerar impactos no
valor corporativo, como os precos das a¢des de uma empresa, por exemplo, tornando-se um valor

intriseco.

Gotsi & Wilson (2001) explanam que a reputacdo corporativa é uma avaliacdo total que os
grupos de interesse fazem sobre uma organizag¢ao ao longo do tempo. Essa avaliacdao é baseada nas
interacOes diretas com a organizacao e em qualquer outra forma de comunicag¢ado e simbolismo que
gera informacdOes sobre as acbes da organizacdo, até mesmo em comparacdo com as ac¢des da

concorréncia.

Esta consolidacdo ao longo do tempo é uma das distincdes observadas entre os conceitos de

imagem e reputagdo. A reputagdo seria a cristalizagdo ao passar do tempo, como também
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destacam outros autores (Fombrun, 1996; Villafaine, 2004). Logo, para esses autores, o resultado da
manutencdo continua de uma imagem positiva a face dos publicos é a reputacdo. Apesar disso,
torna-se dificil a estipulagdo de um periodo de tempo especifico de quando a imagem passa a ser a
reputacdo. Para Van Riel e Balmer (1997), a reputacdo e o desempenho da organizacdo também
sao influenciados pela evolugdao do ambiente externo, tais como mudangas no comportamento dos
concorrentes, assim como no comportamento dos stakeholders, como por exemplo os clientes,

colaboradores e governo.

Fombrun e Shanley (1990) ao discutirem sobre a reputacdao e estratégia corporativa,
concordam com Spence (1974), ao dizerem que a reputacdo corporativa é o resultado do sistema
competitivo no qual as empresas mostram suas principais particularidades para maximizar o seu
status social. Os autores partem da ideia dos “atributos observaveis alterdveis” ainda de Spence
(1974 apud Fombrun e Shanley, 1990, p. 234), pois devido as alteridades informacionais dentro do
mercado para esse status da reputacdo, cada parte dos publicos receberd diferentes sinais (os
atributos observaveis alterdveis) para concluirem sua avaliagdo. Entretanto, nem todos os sinais
estdo sob controle das empresas, outros sinais originam-se de condutores externos. Para Fombrun
& Shanley (1990) sdo os sinais do mercado e contabilisticos que representam o desempenho
corporativo; sinais institucionais que retratam empresas que sdao moderadamente visiveis, atrativas

e socialmente responsivas; e sinais estratégicos que determinam as condutas corporativas.

Os publicos utilizam e divulgam informag¢des que acreditam ser importantes sobre uma
empresa, sucessos e fracassos, para assim avaliar e adquirir um produto/servico que tenha
resultados vantajosos e que sustentem esses resultados. Assim, Fombrun & Shanley (1990), ao
mencionarem DiMaggio & Powell (1983), apontam que os indicios das atividades, realizacbes e
perspectivas da empresa, que estdo no campo individual de interpretacdao, se unem ao que estao
no campo coletivo de “juizos” (p. 234) e que se solidificam em uma estrutura reputacional, sendo a

reputacdo ja estabelecida um sinal que também ird influenciar os stakeholders.

Para Markwick e Fill (1997), a reputacdo também é uma avaliacdo de longo prazo a partir
dos efeitos acumulados de sinais de identidade e experiéncias de troca. Desta forma, a reputacdo
seria um fendmeno mais duradouro que a imagem, sendo nutrido no decorrer do tempo. Os

autores dizem que compete a comunicacao o dever de criar ligacGes e reconstrucdes cognitivas.

Ao direcionarmos o olhar para a comunicacdo e como a sua relevancia ird ajudar no

desenvolvimento e manutencdo da reputacdo, Fombrun & Van Riel (2004) ressaltam cinco
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dimensdbes que fortalecem este processo: a visibilidade, distintividade, transparéncia, consisténcia e
autenticidade. Os autores afirmam que as empresas que possuem uma reputacao elevada também

estdao bem posicionadas em relagao a essas dimensdes.

e A visibilidade: Sem visibilidade ndo ha reputacdo. Esta primeira dimensdo precisa
estar alinhada a pratica organizacional, sempre buscando consisténcia e coeréncia,
para que a comunicacado funcione de forma positiva. Ter, ainda, aten¢do em nao se
limitar as ag¢des publicitarias tradicionais e sim coordenar todas as areas da
comunicacdo integrada, atentando-se aos resultados obtidos com a midia

espontanea.

e A distintividade: A segunda dimens3ao esta fortemente ligada a identidade
corporativa, pois busca se diferenciar da concorréncia, e isto envolve um maior
indice de lembranca e de posicionamento mais evidente. Por isso, a comunicacao
deve ser planejada de maneira a atribuir maior distintividade as organizagdes,
aspecto que pode ser alcancado através de diversos recursos que devem ser

conduzidos pela comunicagdo corporativa.

e A transparéncia: A terceira dimens3ao diz respeito ao auténtico interesse da
organizacao em informar. Significa adotar uma politica de honestidade, se
comunicando gradualmente, e com mais qualidade, com todos os grupos de
interesse, sendo uma conduta valorizada quando estabelecem suas percepgdes

sobre uma organizagdo.

e A consisténcia: A quarta dimensdo proposta é uma estratégia crucial para a
consolidacdo da reputacdo, pois possibilita conquistar credibilidade junto aos
diferentes publicos. Desenvolver a comunicacdao com consisténcia quer dizer alinha-
la ao discurso organizacional, como também incorpora-la para que a organizacgdo

consiga difundir uma imagem coesa e singular a todos os seus publicos.

e A autenticidade: A quinta e ultima dimens3do refere-se a autenticidade, pois uma
organizagdo precisa ser auténtica em sua comunicagdo, conectando-se aos seus
publicos mediante o apelo emocional. Fortalecer o apelo emocional significa
conservar sempre a coeréncia entre o que se diz e o que se faz. Isto é, a empresa

precisa que sua comunicacdo esteja fundamentada em missoes, visoes, crencas e
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valores genuinos, reconhecidos e adotados pelos colaboradores e, apenas por este

caminho, suscetiveis a serem identificados e assimilados pelo publico externo.

Berens e Van Riel (2004) expdem trés importantes correntes de pensamentos na reputagao.
A primeira, chamada de expectativas sociais, relaciona-se as expectativas que os diferentes
stakeholders tém sobre o comportamento de certa organiza¢do perante a sociedade. Tal como a
saude financeira, a qualidade de produtos, o atendimento e respeito a questdes socioambientais.
Essa corrente abrange organizag¢des que possuem dedicacdo em desenvolver as caracteristicas mais
valorizadas por seus grupos de interesse. E interessante perceber que, ao longo do tempo, essas
expectativas podem se diversificar de acordo com as convicgdes de cada época e sociedade. No

entanto, outras possuem um carater mais pérpetuo, ou seja, serdo valorizadas todo o tempo.

Ao passar para a segunda corrente, encontra-se a personalidade corporativa. Essa corrente
envolve os tragos pessoais que, comumente, sdo atribuidos as empresas, como metaforas, para
assim explicar seus comportamentos, comparando as personalidades das empresas com as dos
individuos. Diferente do que acontece com a primeira concepgao, nessa corrente, as caracteristicas
relacionadas a organizacdo nem sempre sdo percebidas como positivas. O que determina uma
percepcdo positiva ou negativa é a compatibilidade desse atributo com a personalidade da pessoa
gue o percebe. Os autores apontam que deve ser utilizada quando se procura comparar as

impressdes que determinado grupo de publicos tém da empresa.

A terceira e Ultima corrente chama-se confianca. Essa esta relacionada ao grau de confianga
gue os individuos concedem ou ndo a uma organizacdo e a previsdo de comportamento. A
confiabilidade, honestidade e benevoléncia sdo trés dimensdes importantes dentro desse conceito,
pois sdo atribuidas ao conceito de confianca e relacionam-se com a previsibilidade da conduta
esperada. Caso essa previsibilidade n3o se confirme, ocorre uma quebra ou diminuicdo da
confianca. E a corrente indicada pelos autores quando as relacdes entre os stakeholders e as

organizagdes estdo passando por momentos de crise.

Aqui se faz importante citar Rosa (2007) e o alerta do autor sobre como a reputacdo
corporativa ndo pode ser vista como uma espécie de prémio, como algo que fica guardado em um
cofre a salvo de ataques e pertubagdes, mas trata-se de “um ativo, e como qualquer ativo, é preciso
trabalhar permanentemente para que se mantenha positivo, inclusive para que possa servir de

lastro ou reserva na eventualidade de uma crise” (Rosa, 2007, p. 66).
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2 A MARCA E SUA COMUNICACAO

Dentro do cenario da comunicagdo, ha um campo de muita importancia e complexidade
chamado Branding. A “gestdo de marca”, na traducdo para portugués, lida com acdes para
construir, administrar e consolidar uma marca no mercado. Assim, para tratar desta gestdo é
necessario compreender a dualidade da marca, algo que é tangivel e intangivel, uma entidade fisica
ao mesmo tempo que se configura como uma entidade perceptual (Randazzo, 1996). Desta forma,

ao explorar esses aspectos, cabe conceituar o que é a marca e a marca corporativa a seguir.
2.1 A marca

“O poder da marca”, titulo da reportagem feita pela revista HSM Management, conferiu a
David Ogilvy a nomeacdo de pioneiro neste debate, ao estabelecer a marca como ativo principal
das organizagGes e, com isso, de grande valor para ser investigada e caracterizada através de uma
imagem distinta e Unica (Tavares, 2003). Em 1960, o comité de definicdes da American Marketing
Association (AMA) definiu os conceitos de marca, nome de marca e marca registrada. E

interessante notar a abrangéncia do conceito de marca
Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combina¢dao dos mesmos, que
pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los daqueles dos concorrentes. Marca registrada é uma marca ou parte de uma
marca a qual é dada protecdo legal, porque é capaz de apropriacdo exclusiva. (AMA apud
Pinho, 1996, p. 14).
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ainda concordam com a conceituacdo dada nos anos 60,
mas também falam da marca como a representacao da experiéncia completa que uma empresa
proporciona aos seus clientes. Kapferer (2008) define a marca como uma ideia exclusiva e desejada

que se materializa em produtos, servigos, até mesmo em lugares e/ou experiéncias. O autor, ainda,

relaciona a marca aos 3 itens seguintes:
e Produtos ou servigos: o que as marcas oferecem a quem consome.

e O nome e os simbolos: sdo os que os consumidores em potencial veem primeiro, o

gue constrdi as primeiras impressdes sobre a marca.
e O conceito da marca: o que ird integrar a visdo, missdo e valores. O que a marca
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representa.

Conforme Randazzo (1996) a marca ndo é apenas um produto, “é uma entidade fisica e
perceptual” (p. 24). O autor explana a marca com aspectos fisicos e psiquicos, existindo o tangivel,
o material, mas como residente de um espaco psicoldgico. Dessa forma, para o autor, a publicidade
€ 0 meio que possibilita a criagdo de “um inventdrio perceptual de imagens, simbolos e sensacdes”

(p. 27) que irdo ajudar a construir a marca como uma entidade de impressdes.

Para Perez (2004, p. 10 apud Pompeu, 2013, p. 265), “a marca é uma conexdo simbdlica e
afetiva estabelecida entre uma organizagdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as
pessoas para as quais ela se destina”. Ao observar a marca como vinculo (Pompeu, 2013), pode-se
perceber a importancia de agregar valor a marca de forma mais complexa. A psicologia da marca
deve afetar a emocdo e o subliminar. Portanto, é sobre conciliar um conjunto de ideias, conceitos e
significados na mente do consumidor. Randazzo (1996) compreende a psicologia da marca como a
ideia que chama de mitologia da marca, dizendo que é tudo aquilo que a marca representa na
mente do consumidor. E o composto de simbolos, imagens, valores e sentimentos que resultam
desse repertério perceptual especifico de marca, e que coletivamente a determinam na mente dos

publicos.

E primordial que se estude a marca a contar com a subjetividade humana e o imaginario
coletivo. Como Tavares (2003) assume imprescindivel que “se possa reveld-la objetivamente
através de uma estratégia robusta em uma visdao de marketing capaz de levar o consumidor a
escolher a marca como se esta fosse a sua prépria extensdo, conferindo a ela valor e

personalidade” (p. 55).

A importancia do imaginario coletivo e das construcbes sociais também é abordada por
Atkin (2004) ao falar sobre a ideia de pertenca, a comunidade como parte essencial do
desenvolvimento do individuo e a tarefa de criar um sistema de valores para as marcas. Segundo o
autor, ao mencionar os estudos socioldgicos de Peter Berger, “o acordo coletivo sobre a realidade
influencia fortemente a percep¢ao do que é o qué” (p. 91). Isto para dizer que é necessario se sentir
pertencente a algum grupo para construir uma ideia de realidade e de sentido para as necessidades
humanas. Entretanto, o autor ndo exclui a individualidade do processo de criacao de significados,
mas sim que o papel da comunidade e as relagdes sociais ajudam a reafirmar as caracteristicas

individuais.
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Atkin (2004) defende que a marca deve tornar-se um simbolo publico, deve fazer os
consumidores — clientes — se sentirem representados pela marca. Assim, é notdria a concordancia
com Tavares (2003), ao mencionar que “quando escolho uma marca, estou ‘comprando uma

identidade’, "'uma maneira de ser’, um ‘jeito de me fazer entender e ser visto na sociedade” (p. 54).
2.2 A marca corporativa

Para além das teorizagGes anteriores, é vital para este estudo apresentar o que é a marca
corporativa e necessadrias distinges. Para King (1991), uma das principais diferencas entre a marca
de produto (orientada especificamente para os consumidores) e a marca de empresa é a
multiplicidade de contatos, pois ja ndo sdo focados apenas no consumidor, como também nos
diferentes grupos de interesse, externos e internos a organiza¢do. Dessa forma, a comunicac¢do
torna-se mais complexa, necessitando consisténcia e coeréncia frente aos diversos publicos. O
autor, ainda, aponta aspectos que impulsionaram a evolugao da construgao das marcas na década
de 90 e a distincdo entre marca de produto e marca de empresa, sendo eles o aumento da
exigéncia dos consumidores, um acirramento da competitividade entre as concorréncias e as
rapidas mudancas tecnoldgicas. Considera que as caracteristicas funcionais dos produtos acabam
por perder forga e a construgdao da marca passa a fundamentar-se mais em tragos comportamentais

e nos individuos por tras das organizagoes.

Balmer & Gray (2003) ressaltam a importancia do trabalho de King (1991), mas apontam que
o tema marca da empresa, anos depois, voltou a ser discutido com uma nova denominag¢do: marca
corporativa. Balmer & Gray (2003) destacam trés aspectos fundamentais que diferenciam as

marcas corporativas das marcas de produtos:

e As marcas corporativas tém como base os valores e compatibilidades dos

fundadores, proprietarios, gerentes e colaboradores da empresa.

e Os colaboradores da empresa desempenham um papel central na transmissdo dos
valores da marca, pois sdo eles que interagem diretamente com os outros

stakeholders.
e As marcas corporativas significam um componente estratégico para a empresa.

Para Balmer & Greyser (2003) a marca corporativa torna-se o modelo através do qual a
identidade de uma organizacdo é avaliada. Assim, para os autores, é importante diferir marcas

corporativas de identidades corporativas, pois o conceito de identidade é aplicavel a todas as
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entidades de uma forma que o conceito de marca corporativa ndo é. Apesar disso, quando uma
organizacdo tem, ou deseja adquirir, uma marca corporativa, entdo os elementos de identidade da
organizagdo precisam de estar alinhados com as promessas que sao intrinsecas ao pacto da marca

corporativa. Assim, as diferencas apontadas por eles sdo:

e As marcas corporativas tém tipicamente uma gestacdo mais longa do que as

identidades.
e As marcas corporativas tém, principalmente, um foco externo.
e As marcas corporativas esforcam-se para atingir um elevado perfil.

e As marcas corporativas sdo caracteristicamente apoiadas por uma comunicac¢ao

corporativa mais elaborada e por fortes identificadores visuais e verbais.

e As marcas corporativas podem ser manejaveis de uma forma que as identidades

podem ndo ser.

Entretanto, também existem semelhangas notdveis como a importancia dos colaboradores,
dos grupos subculturais, a necessidade de apoio continuo da direcio e do CEO. As raizes
multidisciplinares tanto da identidade corporativa como da marca corporativa sdao outro tema
similiar. Balmer & Greyser (2003) pensam que as marcas corporativas aumentam a identidade da

organizagao através de uma singularidade acrescida em termos de valores, estilo e/ou experiéncias.
2.3 Comunicag¢do da marca face aos avangos tecnoldégicos

O marketing é o conjunto de técnicas e ferramentas cujo objetivo é identificar, conquistar e
fidelizar clientes. Observa-se a evolucdo desta disciplina ao longo das ultimas décadas. As escolas
gue pensaram o marketing desde 1900 até a década de 70 do século passado, de acordo a ordem
de surgimento, foram a Escola Commodity, Funcional, Institucional, Regional, Funcionalista,
Administrativa, Comportamento do Consumidor, Dindmica Organizacional, Macromarketing,

Sistémica, Trocas Sociais e Ativista.

E interessante sintetizar periodos, pensamentos e autores que marcaram a darea de
conhecimento. Logo, dentro da Escola Administrativa, Neil H. Borden em 1950 deu inicio ao
conceito de Marketing Mix que, anos mais tarde, foi aprimorado por Jerome McCarthy, intitulado

os 4P’s, Produto, Preco, Praca e Promocdo (product, price, place e promotion). E a ideia do
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marketing voltada para o desenvolvimento e venda dos produtos. Os 4P’s ganharam uma

abordagem mais moderna dada por Philip Kotler décadas depois.

J& nos anos 80, surgiu o conceito de Marketing de Relacionamento, ganhando
aperfeicoamento na década de 90. A relacdo da marca/empresa com o cliente torna-se mais
importante, o objetivo ndo é apenas a venda. A identificacao, a conquista e manutencgao de clientes
ganham foco, moldam-se produtos/servicos de acordo com as necessidades dos clientes,
priorizando sua satisfacdo, assim como de fornecedores e distribuidores. A comunicacdo e

interacdo entre a empresa e o cliente adquirem novas formas de serem pensadas e aplicadas.

Dentro deste contexto, ha o desenvolvimento do sistema de CRM — Costumer Relationship
Management (Gestdao de Relacionamento com o Cliente) — que traz diversas vantagens para ajudar
a conhecer melhor o cliente e administrar esse relacionamento. Segundo Peppers e Rogers (2001),
a tecnologia CRM contribui na captacao de dados, no processamento, analise e distribuicdo deles.
Caracteriza clientes, os diferencia, personaliza produtos/servicos, auxilia na intera¢do, respeitando
sempre suas privacidades. E valido mencionar a importancia que Peppers e Rogers (2001) d3o ao
planejamento e treinamento dos profissionais para implementar o sistema de CRM e as estratégias

do marketing de relacionamento, como podemos observar em suas argumentacoes:
N3o se pode esquecer que o objetivo dos sistemas de CRM é identificar, diferenciar, manter
e desenvolver seus melhores clientes, e a tecnologia é o meio de implementar estratégias
para atingir esses objetivos. Porém, a tecnologia ndo constrdi as relacdes com os clientes. A
empresa, através de seus funcionarios, e que assim o faz (Peppers e Rogers, 2001, p. 63).
Assim, os autores atentam-se ao fato de trabalhar com relagdes humanas, na criagdo e
preservacao do didlogo, buscando um relacionamento profundo e duradouro. Logo, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010) elaboram defini¢cdes para as transicdes que o marketing passou, e que
ainda passa, conceituando-as como Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0. Explica-se como

Marketing 1.0, estagio cujo marketing é centrado no produto (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010),

seu desenvolvimento, diferenciacdo e venda, tendo apenas valor funcional.

Depois, hd o estagio do Marketing 2.0 que é direcionada para o consumidor e sua satisfacao.
Momento no qual o marketing de relacionamento e o CRM foram empregados para atrair ndo sé a

mente do consumidor, como seu cora¢do. Conhecer profundamente seu cliente tornou-se
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fundamental. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) expdem que o valor, além de funcional, é
emocional. Randazzo (1996) também enfatizou a importancia do vinculo emocional entre a marca e
o consumidor, mencionando um campo para as batalhas mercadoldgicas, o psicolégico, sendo uma

luta para “conseguir uma fatia maior do coragdo do consumidor” (p. 45).

Em meio a era da tecnologia da informagdo, as marcas se perceberam com clientes
inteligentes e mais bem informados, precisando buscar assim, sua diferenciacdo entre os
concorrentes. Precisou-se definir melhor seu posicionamento, que, basicamente, é fazer seu
publico-alvo saber como sua marca se diferencia em meio as outras. E ndo distante do que sabe-se
hoje, a internet e a tecnologia alteraram, e ainda alteram, a forma como o mundo se comunica e

interage (Keller, 2009).

Entdo em 2010, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) trouxeram como terceiro estagio, o
conceito de Marketing 3.0, o marketing centrado no ser humano. E voltado para valores e o desejo
de transformar o mundo em um lugar melhor pra se viver. Enxerga os consumidores como “seres
humanos plenos, com coracdao, mente e espirito”, considerando com ateng¢do que “em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica social,

econdmica, e ambiental em sua missdo, visdo e valores.” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010, p. 4).

Essa fase teve como impulsionadora a tecnologia da informagdo com maiores avangos e
abrangéncia social. Internet, computadores, smartphones chegaram as maos de muitos individuos
com mais facilidade, tornando-os conectados e interativos, dentro e fora de seus grupos sociais.
Permitindo-os o debate, a expressao e a colaboracdo. E é essa forca que impulsionou também a
ideia do Marketing 4.0 — do tradicional ao digital, o marketing aos olhares de Kotler, Kartajaya e

Setiawan (2017), se atualizou mais uma vez.

A convergéncia das tecnologias trouxe para o marketing a possibilidade, e até mesmo a
“obrigatoriedade”, da juncdo do marketing tradicional a era digital. O Marketing 4.0 apresenta os
novos caminhos feitos pelos individuos na economia digital. Individuos esses que buscam, cada vez

mais, envolvimento, personalizacao e relagdes pessoais.

E perceptivel que a participacdo didria da internet na vida das pessoas as conduziu a um
cendrio de conectividade constante e transparéncia. Com isso, houve diversas mudancas na
dinamica social. A estrutura do poder de influéncia e informacdo que antes viamos ser vertical, hoje

é, claramente, horizontal. Hoje, ndo se espera a noticia ser veiculada pela televisao, reportada por
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grandes jornais, mas conecta-se ao Twitter ou Facebook para saber noticias segundo outros
usudrios. Os movimentos sociais tém alterado as realidades, “agora o poder ndo reside nos
individuos, mas nos grupos sociais” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 21), que se
transformaram na fonte de credibilidade dos consumidores. Na web 2.0 os usudrios e,

consequentemente, seus grupos ganharam voz, como os autores argumentam:

Esses movimentos alteraram radicalmente nosso mundo, levando a uma realidade na qual
as forgas horizontais, inclusivas e sociais sobrepujam as forgas verticais, exclusivas e
individuais, e comunidade de consumidores tornaram-se cada vez mais poderosas. Agora
elas sdo mais ruidosas, ndo tém mais medo das grandes empresas e marcas. (Kotler,

Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 21).

Esse ambiente com diferentes movimentagdes propicia discussdes com conteudos mais
livres, promove interatividade a todo o momento, oferecendo aos individuos maior acesso sobre as
informagdes que circulam nas midias. Jenkins (2009) ao abordar a convergéncia das multiplas
plataformas de midia, fala sobre esses movimentos de conteldos e usuarios. A mudanca das
relacbes entre os consumidores e, entre empresas e consumidores. Pode-se observar a
concordancia de Jenkins (2009) com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ao explanar que as
empresas precisam repensar suas antigas suposicées sobre o que é consumir as midias, os
pressupostos que moldam as decisdes na programacdao e acdes de marketing. Na era da

convergéncia, os consumidores sdo migratorios, estrondosos e estdo mais conectados socialmente.

Assim, em Jenkins (2009), enxerga-se aspectos da estrutura horizontal tratada por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017). Ha pontos valorosos nessa nova estrutura para as marcas também,
gue devem procurar estabelecer um relacionamento horizontal com seus consumidores. Agora
ambos estdo no mesmo patamar, precisando assim, criar lacos de amizade com eles. Com uma
maior conexdao e troca de informacgGes, as marcas ganharam mais fontes que facilitam o

reconhecimento das demandas de mercado.

Observa-se que essa interacdo social possui mais forca do que as comunicacdes de
marketing, assim como Berger (2014, eletronico) argumenta que “embora a publicidade tradicional
ainda seja util, o boca a boca cotidiano dos Jodos e Marias é no minimo 10 vezes mais eficiente”.

Amigos on-line e off-line tém exercido mais influéncia e transmitido maior confianga ao falar de
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produtos ou servicos. Também se reconhece a importancia da opinido do outro, que interfere
diretamente na escolha da marca e na decisdo de compra. E um dos “paradoxos da conectividade”
tratado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a dependéncia que se criou nas criticas do outro,
colocando-as em detrimento de suas preferéncias pessoais. Dito que possui seu lado positivo
também, pois traz seguranca e blinda o consumidor de alguma marca/empresa possivelmente

danosa.

Logo, o alcance da conectividade mudou, e ainda muda o comportamento do consumidor.
Outro “paradoxo da conectividade” analisado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) é sobre a
experiéncia total do cliente. A respeito do “desafio-chave” que os profissionais da comunicacado
tém, pois na conectividade, eles precisam saber trabalhar a composicao de elementos on-line e off-
line para oferecer a experiéncia completa. Isso inclui a utilizacdo as midias tradicionais, como por
exemplo, a televisdo. Na convergéncia do on-line e off-line, as midias acrescentardo umas as outras.
Do mesmo modo que Jenkins (2009, p. 32) refere-se ao “paradigma da convergéncia”, ao

conjecturar que “novas e antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas”.

O equilibrio entre adoradores e “odiadores”, terceiro “paradoxo da conectividade”
importante para se pensar o marketing. “Defesa negativa versus defesa positiva” (Kotler, Kartajaya
E Setiawan, 2017, p. 42) traz ideia da “propaganda boca a boca”, que ndo é nova no meio do
marketing, porém com o ambiente que a conectividade gera, pode ser vista com certos diferenciais.
Entdo, essa “propaganda boca a boca” no ambiente on-line é tratada com um novo fenémeno,
segundo Jenkins et al. (2014, p. 108), tornando-se assim uma “(...) uma prioridade renovada (...)
devido a uma distingao importante: a comunica¢ao on-line cria uma trilha textual das conversacgdes
do publico sobre uma marca ou empresa de midia que pode ser arquivada indefinidamente para
gue todos vejam”. Porém, Berger (2014, eletrénico) chama atencdo para o fato de que “o

marketing boca a boca so é eficiente se as pessoas realmente falam”.

E no mar de opinides e discussGes que a redes digitais se transformaram é facil identificar
pontos de vistas negativos e positivos sobre as marcas, produtos e servicos. E para Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017) é essa divergéncia que aquece as conversas sobre as marcas e as tornam mais
atraentes. Marcas com personalidade sdlida e posicionamento coerente, ambos transparentes,

podem ter seus “haters?”, porém o que realmente importa € o empenho de conquistar seus

4 Palavra inglesa que significa “os que odeiam” ou “odiadores” se traduzida de forma literal. E usada na internet para
categorizar pessoas que postam comentarios desagradaveis e/ou criticam negativamente sem muitos fundamentos.
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defensores fiéis, seus “adoradores dispostos a defender a marca no mundo digital” (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 43). E um dos papéis fundamentais do marketing digital, estreitar as
relagdes entre marcas e clientes, provocando engajamento da parte desses consumidores. E
importante lembrar que na era da conectividade, para os autores de Marketing 4.0, fidelizacdo é a
disposicao do cliente em defender a marca em meio as comunidades digitais. Gabriel (2010)

também aborda a importancia de engajamento, explanando que:
Hoje, o marketing ndo consegue mais forgar a presenga das marcas e produtos para o
consumidor, pois é o publico que estd no poder. No entanto, o marketing pode e deve
oferecer experiéncias que engajem o consumidor quando este entrar em contato de alguma

forma com a marca. (Gabriel, 2010, p. 78).

Entende-se relacdo nas palavras de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e Gabriel (2010) com
Jenkins (2009) ao falar do consumidor como colaborador e divulgador de marcas. Assim, ao citar
Jenkins (2009), Castro (2012, p. 136) conclui que a “cultura digital coloca a disposicdao do mercado
toda uma gama de processos interativos que tanto podem ajudar a consolidar o prestigio e a
reputacdo de determinada marca, quanto colaborar para o seu ocaso se o esfor¢co for mal

sucedido”.

Logo, em meio ao buzz’ que o ambiente digital oportuniza, também percebe-se a utilizacdo
do marketing viral, um em ligacdo com o outro. A WOMMA — Word of Mouth Marketing
Association — empresa dedicada ao marketing boca a boca, lista algumas subcategorias desse tipo
de marketing. Assim, conceitua o marketing viral como “criacdo de mensagens divertidas ou
informativas feitas para serem passadas de forma exponencial, por e-mail ou eletronicamente”
(WOMMA apud Gabriel, 2010, p. 324). E para Gabriel (2010) essa caracteristica, um conteudo viral,
é altamente acelerada nas redes sociais digitais por trés razdes: “tamanho das redes sociais é
virtualmente ilimitado; a velocidade de propagacdo da informacdo é alta, tendendo a
instantaneidade e a proliferacdo das formas para compartilhar informacdes facilmente” (Gabriel,

2010, p. 325).

Jenkins et al. (2014, p. 45), ao falar sobre a popularizacdo da expressao “marketing viral”,

5 Buzz é um termo em inglés que significa murmdurio, rumor ou zumbido. Logo, o buzz marketing se baseia na
repercuss3o do usudrio. E uma estratégia adotada para gerar comentdrios, movimentagdo e posicionamento a respeito
do assunto compartilhado.
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cita o exemplo da plataforma de e-mail Hotmail. Em seu inicio, adicionava uma oferta de e-mail
gratis ao final dos e-mails que eram enviados por seus usudrios. Assim, as pessoas foram se
comunicando e foram divulgando a mensagem sem ao menos perceber. Enxerga-se como um
aspecto relevante sobre a viralizacdo, a percepcao de que quando internautas passam informacdes

adiante, podem atrelar, muitas vezes, mensagens que irdo beneficiar as marcas.
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3 METODOS E TECNICAS
3.1 A pergunta de partida e objetivos da investigagao
Pergunta de partida:
Qual a identidade comunicada pelo El Corte Inglés Portugal na rede social Facebook?
Da qual deriva a seguinte pergunta secundaria:
Como o El Corte Inglés Portugal comunica os seus valores nas redes sociais?

Como objetivos gerais estabeleceu-se:

a) Realizar uma revisdo de literatura atualizada sobre os conceitos de
Identidade, Imagem e Reputacdo Corporativa.

b) Entender a importancia da gestdo e comunicac¢do da identidade e seus valores
para alcancar uma imagem positiva e, ao passar do tempo, uma reputacao
valiosa.

c) Compreender as mudancas que o ambiente digital apresenta e suas
necessidades/exigéncias para com as marcas.

E como objetivos especificos:

a) Compreender como é feita a comunicacao da identidade e dos valores do El Corte
Inglés Portugal.

b) Identificar quais sdo os valores comunicados pelo El Corte Inglés Portugal como

parte da sua identidade, a frequéncia e o nivel de engajamento dos seguidores.

3.2 0 estudo de caso como metodologia

De acordo com autores como Becker (1993), o Estudo de Caso tem o seu inicio com as
pesquisas médica e psicoldgica, pois a partir de uma andlise detalhada de um caso patolégico
individual, poderia levar a um estudo aprofundado sobre um devido fenbmeno, tendo assim, o
conhecimento necessdrio para a aplicacdo em casos semelhantes. Entretanto, ha outros autores
como Chizzotti (2006), que definem a origem advinda dos estudos antropolégicos da Escola de
Chicago e, fortemente, do antropdlogo polonés Bronislaw Malinowski ja na London School of

Economics and Political Science.

Conforme Yin (2001), o estudo de caso caracteriza uma investigacdo empirica e apresenta
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um método amplo. E uma estratégia de investigacdo que contempla as fases de planejamento,
recolha e andlise de dados. “As caracteristicas verdadeiramente distinguiveis do método de estudo
de caso, ao longo de todas as fases da pesquisa - definicao do problema, delineamento da pesquisa,
coleta de dados, analise de dados e composicdo e apresentacdo dos resultados — sdo os assuntos

tratados” (Yin, 2001, p. 13).

O autor coloca como as perguntas centrais o “como” e o “por que”. Traz, assim, a ideia de

que
A esséncia de um estudo de caso, a principal tendéncia em todos os tipos de estudo de
caso, é que ela tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisGes: o motivo pelo
gual foram tomadas, como foram irnplementadas e com quais resultados. (Schramm, 1971

apud Yin, 2001).

Yin (2001) acrescenta a sua defini¢cdo técnica que, a investigacdo do estudo de caso enfrenta
uma condicdo onde existem mais variaveis de interesse em relacdo aos pontos de dados. Além de
basear-se em diversas fontes de provas (sendo elas também quantitativas), beneficia-se do
conhecimento teérico prévio para a conducdo da coleta e anadlise dos dados. Compreende-se a
concordancia de Yin (2001) com Becker (1993), quando o socidlogo explana que “o observador
entdo delineia as possiveis implicacdes tedricas de seus achados, considerando de que classe de
eventos poderiam ser representativos, e fazendo uso desta teoria, na medida em que é criada

sobre aquela classe de eventos, para deduzir outras proposi¢ées” (p. 124).

Ainda, Yin (2001) aponta a classificacdo do estudo de caso quanto ao objetivo da
investigacdao, podendo ser descritivo, exploratério e explanatério. O descrito ird descrever o
fendmeno dentro do seu contexto; o exploratério ird tratar questdes pouco conhecidas, procura
definir hipbteses ou proposicdes para investigacdes futuras e o explanatério, a partir de uma teoria,
tem como objetivo explicar relacdes de causa e efeito. Apesar dos trés tipos serem bem definidos,
existe a possibilidade de sobreposicdo entre eles. Na Tabela 1 pode-se visualizar as principais

caracteristicas do estudo de caso.
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Tabela 1 — Caracteristicas principais do método estudo de caso

1. | Ofenémeno é examinado no seu ambiente natural.

2. | Os dados sdo recolhidos através de diversos meios.

3. | Uma ou poucas entidades sdo examinadas (pessoa, grupo ou organiza¢ao).

4. | A complexidade da unidade é estudada intensivamente.

5. | Os estudos de caso sdao mais aconselhados para a exploragdo, a classificagao e nos diversos passos de
desenvolvimento de hipdteses associados ao processo de construgdo do conhecimento; o pesquisador deve ter
uma atitude receptiva para a exploragdo.

6. | Ndo ha envolvimento de nenhum controle experimental ou manipulagdo.

7. | Oinvestigador podera ndo especificar previamente o conjunto de varidveis independentes e dependentes.

8. | Os resultados obtidos dependem muito do poder de integra¢do do investigador.

9. | Podem ocorrer mudangas na escolha do local e nos métodos de recolha de dados quando o investigador
desenvolve novas hipoteses.

10. | O estudo de caso é util no estudo das questdes “porqué” e “como” porque lidam com ligagdes operacionais para
ser seguidas ao longo do tempo em vez de por frequéncia ou incidéncia.

11. | O foco estd nos acontecimentos atuais.

Fonte: Benbasat, et al. (1987, p. 371) apud Martins & Belfo (2011)

Assim, a metodologia adotada é a de estudo de caso de classificacdo exploratéria pois

permite pesquisar a fundo a evolu¢ao de um fendbmeno atual, relacionando a teoria a pratica. Para

além de proporcionar uma compreensao através de exemplos especificos, torna a pesquisa mais

acessivel para seus leitores.

E para conduzir este estudo de caso, foi escolhido efetuar uma entrevista com a responsavel

de comunicacdo do El Corte Inglés Portugal com o objetivo de entender as estratégias utilizadas.

Também optou-se por analisar as redes sociais para compreender como a identidade, os valores e

compromissos sdo comunicados, como também avaliar o engajamento através da quantificacdo de

compartilhamentos e reagoes.

31




3.3 O El Corte Inglés Portugal

O triangulo verde® e a assinatura caracteristica — El Corte Inglés — com uma preponderancia
das linhas curvas em sua caligrafia, inserida horizontalmente e contrastando com a angularidade do
triangulo. Observa-se na Figura 3 o logdtipo, a identidade visual, do objeto de pesquisa desta
dissertacdo e uma caracteristica fundamental da identidade corporativa (Ollins, 1979; Keller, 1998;

Dowling, 2001).

Figura 3 — Logétipo El Corte Inglés 1

€2Covie fnga>

Fonte: Website Oficial do El Corte Inglés Espanha

O logdtipo do grupo tem uma variacdo vista nas fachadas das lojas e no website, utilizando

apenas a escrita, composta pela mesma cor do triangulo, como é possivel visualizar na Figura 4:

Figura 4 — Logodtipo El Corte Inglés 2

€2Corle fnglas

Fonte: Website Oficial do El Corte Inglés Espanha

Este ano, o El Corte Inglés Portugal ira completar 20 anos em sua unidade na cidade de
Lisboa. O grupo espanhol que teve seu inicio em 1935 quando Ramén Areces Rodriguez comprou
uma alfaitaria fundada em 1890 chamada “El Corte Inglés”, tendo sua fundagcdo como empresa em
1940 em Madrid, Espanha, por Ramdn Areces e seu tio César Rodrigues. O grupo encerrou o
exercicio do ano de 2019 com um volume de negdcios consolidado de 15.261 milhdes de euros e

fechou o segundo trimestre de 2020 com o lucro operacional bruto de 64 milhdes de euros’. O

6 Pantone 348 C.
7 Informacdes disponiveis em <elcorteingles.pt/empresa/dados-financeiros/>, acessadas em 10 de maio de
2021.
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grupo de lojas de departamentos, ou melhor, grandes armazéns como sdo denominados, possui
mais de 80 lojas em cidades espanholas e uma unidade em Vila Nova de Gaia (Porto, Portugal),
além das sedes em Lisboa e Madrid. Tem uma estimativa de mais de 700 milhdes de visitas por ano
e mais de 100 milhdes de usudrios do cartdo de crédito El Corte Inglés. Deste modo, é o lider no

mercado em Espanha e um dos maiores grupos de empresas de distribuicdo da Europa.

Em 1960, foi anunciado pela primeira vez o “J4 é primavera no El Corte Inglés” (“Ya es
primavera en El Corte Inglés” em espanhol, sua versdo original) para a nova colecdo
primavera/verdo como pode ser visualizado na Figura 5. O slogan de campanha é utilizado até os

dias de hoje como serd visto mais a frente neste estudo.

Figura 5 —“Ja é primavera no El Corte Inglés”

m

\}\ YA ES

PRIMAVERA

TEJIDO

de rigurosa actualidad

MARAVILLOSAS COLECCIONES
BELLISIMAS EXCLUSIVAS

En EL CORTE INGLES, tod
cuesta menos de lo que Vd, plens

Fonte: Website Oficial do El Corte Inglés Espanha

O El Corte Inglés Grandes Armazéns SA (ECI) é a empresa portuguesa de retalho que integra
o Grupo El Corte Inglés, fundada em 2001 em sua capital Lisboa. Baseia o seu modelo de negdcio
numa proposta comercial ampla e diversificada, através da permanente incorporacao de produtos
e servicos. A empresa declara em seu website uma politica de servico ao cliente e um constante
interesse em adaptar-se aos gostos e necessidades da sociedade. A garantia, qualidade e

especializacdo, assim como a sua aposta na inovacdo tém contribuido para que o grupo se tenha
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convertido numa referéncia a nivel mundial. E importante mencionar que, desde o ano de 2018 até
o presente, a sede de Lisboa tem vencido as edi¢des anuais do prémio de Melhor Espaco Comercial

em Portugal realizado pelo Prémios Marketeer?,

Com quase 80 anos de experiéncia, a histéria do Grupo El Corte Inglés estd marcada por
estar sempre na vanguarda, marcando tendéncias, promovendo mudanc¢as e criando novos
conceitos. Como consequéncia desta abordagem a empresa desenvolveu uma politica de
diversificacdo através da criacdo de novos formatos comerciais, como os Hipercor, Supercor, Sfera,
Bricor, Viagens El Corte Inglés, Seguros e Informatica El Corte Inglés, entre outras. O grupo reforga a
sua aposta na inovacdo e na tecnologia com novas iniciativas, aliancas, linhas de negécio e servicos.
E na busca de desenvolvimento constinuo, manifesta estar, neste momento, empenhada na
transformacdo digital. Ao aceder o website, pode-se consultar os principios e compromissos

estabelecidos pela empresa na pagina das informacgdes corporativas “Quem somos”:

8Informacgdes disponiveis em <https://marketeer.sapo.pt/e-os-vencedores-dos-premios-marketeer-2018-sao>,
<https://marketeer.sapo.pt/e-os-vencedores-dos-premios-marketeer-2019-sao/?photo=1>,
<https://marketeer.sapo.pt/e-os-vencedores-dos-premios-marketeer-2020-sao> e
<https://marketeer.sapo.pt/e-os-vencedores-dos-premios-marketeer-2021-sao> acessadas em 05 de julho de
2021.
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Figura 6 — Etica e Responsabilidade / Garantia e Servico ao cliente

OS NOSSOS PRINCIPIOS

O modelo empresarial do El Corte Inglés...

Baseia-se na inovacgao, adaptacao constante as novas tendéncias e necessidades da sociedade,
variedade de sortido, especializacdo, qualidade, atendimento personalizado, diferenciamento, servico
e boa relacao preco-qualidade que tornam possivel a maxima satisfacao do cliente.

Os nossos principios éticos e responsaveis.

ETICA E N
RESPONSABILIDADE

Comportamento ético e responsavel, em
todos os nossos ambitos de atuacao do grupo,
por forma a gerar confianca e consolidar a
nossa reputacao.

GARANTIA E SERVICO
AO CLIENTE

Qualidade, servico e garantia com uma oferta
comercial ampla, diferenciada e inovadora
que nos permite manter o crescimento
empresarial do nosso modelo de negdcio.

Fonte: Website Oficial do El Corte Inglés Portugal

Como “A loja do Sim”, a principal linha de negdcio deste grupo é representada pelo formato
de loja de departamento, como ja mencionado, onde se encontra uma vasta gama de produtos e
servicos. O principal atrativo para o cliente é o servico personalizado, variedade de produtos em

oferta, incorporando as novas tendéncias sazonais em resposta as tendéncias do mercado.

Tudo isto é dirigido a todas e cada uma das dreas que o centro apresenta: pisos com moda
senhora; moda homem; moda jovem; sapataria;, moda e acessérios para criancas e bebés;
desporto; acessorios diversos (como joéias, relégios, malas, 6culos, artigos de viagem, etc);
perfumaria e cosmética; artigos de casa (moveis, organizacdo, decoracdo e eletrodomésticos);
artigos de tecnologia e eletronicos; brinquedos; videojogos; livros; papelaria; bricolagem;
parafarmacia; supermercado; artigos para os animais de estimacado; servicos de estéticas e beleza;
servicos de restauracdo rapida e Gourmet Experience; servigos turisticos; servicos de casamentos e

outras cerimoOnias; servicos de atencdo ao cliente; servicos de assisténcia (assisténcia técnica,
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montagem, recolha e instalacdo); servicos personalizados (personal shopper, alfaiataria e
manutencdo de equipamentos de desporto); servicos de click & collect, click & car e click express;
agéncia de viagem; agéncia de seguros; cinema; lavanderia; sapateiro e chaveiro. Para além da
incorporacdo de novas marcas e artigos que permitem atrair uma maior variedade de gostos, ha

também uma adpatagdo as condi¢cdes econdmicas do cliente.

A especializagdo diz respeito a formagao dos profissionais e a grande variedade de produtos
gue oferecem, segundo a empresa, sdo fatores que lhes tornam especialistas em cada drea com
gue trabalham. Declaram que trabalham para que a qualidade esteja presente em todas as areas de
atividade. Qualidade na alimentacdo, moda, casa, lazer, desporto, eletrOGnica, entre outros.
Oferecer qualidade nos servigos, nos edificios, nas instalacdes e no ambiente que criam para o

cliente é um seus dos pilares.

O servigo, o atendimento personalizado, é referido como valor e fator diferenciador. Ouvir
as sugestdes dos clientes para dar a resposta mais adequada e oferecer um vasto leque de servicos
em todas as lojas. Como ja mencionada anteriormente, a inovagdao também faz parte dos valores
ECI. Declaram inovar em todas as dreas de atividade, adaptando-se as novas necessidades e
integrando os mundos fisico e on-line. A garantia é o pilar que inclui todos os anteriores, pois
destacam que com ele garantem o produto e o servigo que oferecem, sendo a chave dessa relagao

de confianca que procuram manter com os clientes.

Ja na Figura 7, pode-se observar os demais compromissos firmados pela empresa, os sociais

e ambientais.
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Figura 7 — Relacionamento e Vinculo com a sociedade / Amigos do ambiente

RELACIONAMENTO E
VINCULO COM A
COMUNIDADE ONDE
DESENVOLVEMOS
ATIVIDADES

Relacionamento constante e fluido com todas
as partes interessadas: clientes, funcionarios,
fornecedores, acionistas, concorréncia,
organizagodes sociais, instituicdes publicas e
privadas e a sociedade em geral.

AMIGOS DO AMBIENTE

O nosso compromisso ambiental repercute nos
diferentes ambitos da nossa atividade
empresarial.

Ve

[

El Corte Inglés

Fonte: Website Oficial do El Corte Inglés Portugal

A empresa afirma estar comprometida com a sociedade, mantendo uma relacdo estreita
com as pessoas € com 0 meio em que se encontram seus armazéns. Atividades no ambito da
cultura, do desporto e acbes sociais sdo mencionadas. Como “amigos do ambiente” tém um
compromisso ambiental, atuam em diferentes areas que Ihes tém permitido promover condi¢des
de fabricacdo adequadas e responsaveis, otimizando o consumo de recursos e a gestdo de residuos.
Assim, tem sido possivel avancar fortalecendo o relacionamento com a sociedade e o meio

ambiente.

3.4 Guido da entrevista e principais resultados

Dentro da metologia deste estudo de caso, foi utilizado o recurso de entrevista, sendo esta
realizada com a Dra. Susana Santos, diretora de comunicacdo e rela¢des institucionais do El Corte

Inglés Portugal. Para este fim, foi enviado um e-mail para o departamento pessoal do ECI Portugal,
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solicitando uma entrevista com o departamento de comunicacdo ou marketing, explicando os
objetivos da pesquisa e a importancia de conversar com alguém responsavel para a elaboracdo
deste estudo. Satisfatoriamente, obtivemos resposta nos encaminhando para o e-mail da diretora
Dra. Susana Santos. A diretora foi desde o principio muito cordial, colocando-se a disposigdo, assim,

agendamos a entrevista para o dia 9 de julho de 2020.

Procurou-se formular perguntas que auxiliassem no entendimento de como a identidade
corporativa do ECI foi construida em Portugal, quais sdo as caracteristicas principais, a percepcao
da imagem e a manutengdo da reputagao corporativa. Também buscou-se compreender o uso das
midias, em especial as redes sociais digitais, para a suas estratégias de comunicac¢do. Cabe aqui
mencionar que, no inicio dessa pesquisa, surgiram questdes relacionadas ao conceito de
exclusividade e quais eram as estratégias para associad-lo ao ECl. Logo, julgou-se necessario

guestionar este ponto na entrevista.

Guido da Entrevista

1. Na sua concepgdo, quais sdao os principais componentes da ldentidade
Corporativa do ECI? Como foi a construcao a identidade corporativa?

2. Quais adjetivos/caracteristicas humanas que melhor definem o ECI? E como
€ que estes se relacionam com os vossos publicos prioritarios?

3. Quais atividades/planos estdo em andamento para manter positiva/valiosa
a Reputacdo Corporativa do ECI? (os clientes como grupo de interesse
principal).

4. Como tem sido realizada a analise da Reputagdo Corporativa por parte do
ECI?

5. Quais as estratégias de comunicagdo/marketing foram utilizadas para
associar o conceito de Exclusividade a marca ECI?

6. Quais as estratégias de comunicagdo/marketing foram utilizadas para
cultivar o sentimento de Pertenca junto do stakeholder — clientes?

7. Qual o sistema de valores do ECI? Como sdao comunicados?

8. Quais sdo os meios de comunicacdo mais utilizados s para divulgar o ECI?
(Dizer os 5 mais importantes).

9. Que dificuldades sdao observadas na gestdo da Imagem e Reputacdo
Corporativa do ECI?

Fonte: Elaborado pela autora.
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Com a entrevista realizada, algumas respostas foram utilizadas para auxiliar na aplicacdo da
técnica de analise de conteudo escolhida para este estudo, que sera explicitada mais a frente. Logo,
um dos principais resultados da entrevista contribuiu para melhor compreender os valores e
principios do ECI, somando as informacdes ja obtidas no website. Ao responder a pergunta 1, a
diretora de comunicagdao afirmou “Se formos falar dos principais componentes da identidade
corporativa do ECI tem a ver com os seus valores e com a sua missdao, mas também com o conjunto
de regras ndo escritas relativamente a atuacdo a empresa e aqueles que sdo os seus principios. Esta
€ uma empresa com 75 anos e é uma empresa familiar. E como quase todas as empresas familiares,
ela bebeu e foi sedimentando um conjunto de valores ao longo de sua histéria de quase 80 anos
(...) Os valores sdo os pilares basicos da atuacao do ECI, o Servico, a Qualidade e a Garantia (...) Aos
guais depois foram acrescentados a amplitude do Sortido e também a modernidade”. (...) Vimo-nos
na contingéncia de querer trazer para Portugal esse conjunto de valores, (...) a atengdo ao cliente, o
cuidado com cada coisa que se faz e, ao mesmo tempo, trazer, acrescentar aquilo que nés

III

considerdvamos para Portugal, para Lisboa que foi a primeira loja, era fundamental” (Trechos

recortados da resposta para a pergunta 1).

Ainda ao falar sobre os valores, quando se fala de Qualidade e Servico, “a qualidade é a
gualidade em tudo, a qualidade dos produtos, das instalagdes, dos edificios, da formacao
profissional que se da aos colaboradores. (...) A personalizacdo do servico implica relacdo concreta
entre colaborador e cliente. Desde logo, o ECI ndo se coaduna com um comércio de autosservico,
onde a relacdo do cliente com alguém da loja se faz exclusivamente na caixa. Com excec¢do do
supermercado, e mesmo no nosso supermercado temos algum servigo associado, isto é, é possivel
pedir ajuda. Os servicos complementares, ndo apenas uma venda assistida, mas uma venda que

ndo termina no momento em que se paga”.

Para a pergunta 2, a diretora ndo caracterizaria o ECI com atributos humanos, entretanto
afirma que como o ECI é feito de pessoas, sendo uma empresa que precisa de um grande numero
de colaboradores para manter sua identidade. Declara, ainda “eu diria que somos sérios, atentos, a
atencdo ao cliente e o sentido de servico sdo as caracteristicas que nos definem quanto empresa, o
cliente de fato é a nossa prioridade”. Também menciona a importancia de serem sérios com os
outros stakeholders. Depois, “também queremos ser outras coisas, queremos ser atrevidos,
gueremos ter capacidade de surpreender”. Procuram sempre acrescentar valor e publicos

permanentemente, atraindo novos segmentos (novas se¢ées, novos servigos, etc.), mas buscando
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ndo deixar os clientes mais antigos para tras, aqueles que ajudaram a construir a histéria do ECl e
gue prezam certas tradicbes. E se tratando de um grande armazém com diversos segmentos, a

comunicagao é pensada para cada um desses segmentos.

Ao responder a pergunta 3, um dos pontos principais é sobre a Responsabilidade Social
Corporativa, a entrevistada diz que “sempre procuramos ter uma ag¢ao social ndo s6 de
beneficéncia, mas de intervencdo, discreta, mas eficaz e, mais uma vez, coerente. E temo, desde
sempre, também na drea da cultura, do desporto, do desporto coletivo, a forma como nos
relacionamos com os grupos de interesse exatamente a mesma forma. Somos uma empresa muito

cumpridora das regras e discreta também”.

Posteriormente, como resposta da pergunta 5, a Dra. Susana Santos refere que “ao longo
dos anos tém sido muitas, mas a primeira, e talvez mais importante, que ainda se mantém de resto,
é o fato de sermos o Unico grande armazém em Portugal. (...) Aqui, quando nds inauguramos
costumdvamos dizer ‘'nds aqui podemos trocar um bife por um casaco, e uns sapatos por uma
torradeira’, porque tudo é ECI”. Entdo, apresenta a estratégia da diferenciacdo e exclusividade, nao
apenas por ser o Unico grande armazém, mas no sentido de ser um lugar aspiracional, que

acrescenta algo a mais, “contendo tudo para toda a gente”.
3.5 A técnica de andlise de contetdo

Para este estudo de caso, com o intuito de analisar os dados coletados de uma das redes
sociais — o Facebook — do objeto, quantitativa e qualitativamente, optou-se por fazer uso da técnica
de analise de contelddo. Segundo Moraes (1999), esta técnica constitui uma metodologia de
pesquisa usada para descrever e interpretar o contelddo de toda classe de documentos e textos.
Essa analise, conduzindo a explanac¢Oes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, auxilia a
reinterpretacdo das mensagens para atingir um entendimento de seus significados num nivel que

vai além de uma leitura comum.

Godoy (1995) explana que a analise de contelddo, em sua origem, tem privilegiado as formas
de comunicacgdo oral e escrita, entretanto nao deve descartar os outros meios de comunicac¢do. De
modo geral, qualquer comunica¢do que vincule um conjunto de significados, de um emissor para
um receptor, tem a possibilidade de ser traduzida pelas técnicas de andlise de contelddo. O autor
parte do pressuposto que ha outro sentido por tras do discurso visivel, que convém o pesquisador

descobrir. Este método sofreu influéncias ao buscar a cientificidade e objetividade, explorando um
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foco quantitativo, mas que lhe conferia um alcance somente descritivo. Com esse intuito, a analise
das mensagens era realizada pelo calculo de frequéncias. Com isto, a andlise qualitativa, dentro da
técnica, veio para suprir essa insuficiéncia, viabilizando a interpretacao dos dados. O pesquisador
passa, entdo, a compreender as caracteristicas, modelos e/ou estruturas por detras das mensagens

observadas (Godoy, 1995).

Para Bardin (2011), como uma técnica de tratamento de dados, a analise de conteudo pode
ser aplicada em uma diversidade de materiais resultantes de comunicacao verbal, interacdes da
vida cotidiana e/ou circunstancias institucionais, tendo como forma de expressdo diferentes
cddigos, como o linguistico, o iconico e outros cddigos semidticos. Como um método que pode ser
aplicado tanto na pesquisa quantitativa quanto qualitativa, possui diferentes execug¢des. A
guantitativa tem como informacao util a frequéncia com que surgem determinadas caracteristicas
do conteldo, enquanto a qualitativa leva em consideragdo a presenca, ou a auséncia, de uma certa
caracteristica de conteldo ou um conjunto de caracteristicas num fragmento estipulado de

mensagem (Bardin, 2011).

A vista disso, a escolha da rede social foi realizada baseando-se nos estudos produzidos pela
Marktest Consulting, “Os portugueses e as redes sociais”, que tém como foco conhecer indices de
notoriedade, utilizacdo, opinido e habitos dos portugueses face as redes sociais. Em 2020, em sua
102 edigao, apresentou que o Facebook continua sendo a rede social dominante em Portugal com
92,2% de perfis criados, seguido pelo Whatsapp com 80,3% e Instagram com 73,3%. Em relagdo a

frequéncia, o Facebook é a mais utilizada com 49,4% das respostas®.

Desta forma, foi escolhida a técnica de organizacdo de analise de Bardin (2011) para analisar
o conteudo da conta do El Corte Inglés Portugal no Facebook. As trés cronoldgicas de Bardin (2011)
tratam da pré-andlise, exploracdo do material e tratamento dos resultados, inferéncia e

interpretacao.

Como primeira etapa da pré-analise foi realizada a Leitura “Flutuante”, o termo proveniente
da atencdo “flutuante” de Sigmund Freud, refere-se ao contato com os documentos que serao
analisados. Essa etapa parte em busca de melhor conhecer os documentos, “para que a leitura se
tornasse mais precisa” (Bardin, 2011, p. 126), deixando-se invadir por impressdes e orientacoes.

Neste caso, observou-se o feed da conta do Facebook, Instagram e Youtube do ECI Portugal, o

9 Informacdes disponiveis em <https://www.marktest.com/wap/a/grp/p~96.aspx> acessadas em 01 de fevereiro de
2021.
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website, assim como matérias em jornais e portais de noticias portugueses e espanhdis.

Assim, passou-se para escolha dos documentos e segunda parte da pré-andlise. Determinou-
se através das regras de selecao de Bardin (2011), sendo elas a exaustividade, representatividade,
homogeneidade e pertinéncia. Logo, ao escolher os documentos exaustivamente, procurando o
recorte pra representar a comunicag¢ao da identidade da marca e seus valores dentro da rede social
Facebook, foram encontradas temdticas que correspondem ao objetivo desse estudo. Verificou-se
se a amostra seguia critérios que pudessem ser tidos como homogéneos, buscando encontrar

padrdes entre as publicagdes.

O recorte trata-se dos meses de Margo e Abril de 2021. Este recorte foi escolhido por ser um
periodo mais recente e compativel com o periodo de elaboragdo deste estudo, além de abranger o
Dia dos Pais (Dia do Pai), aproximando-se também do Dia das Maes (Dia da Mae) em Portugal.
Acrescenta-se também a entrada das novas estagdes Primavera/Verdo no ambito da moda, casa e

decoracao.

A formulacdo de hipdteses e objetivos, terceira parte da pré-andlise, pode ou nao ser
aplicada, como Bardin (2011, p. 128) explica que “de fato, as hipdéteses nem sempre sao
estabelecidas quando da pré-analise. Por outro lado, ndo é obrigatdrio ter como guia um corpus de

hipoteses, para proceder a analise”.

A quarta parte da pré-analise é sobre a referenciacdo dos indices e elaboracdo dos
indicadores. Nessa fase de distincdo e que orienta a elaboracdo da interpretacao final, encontrou-
se no recorte posts com fotos e videos sobre as ofertas de vestuario (para mulheres, homens,
criancas e jovens); acessorios; casa e decoracdo; perfumaria e cosmética; tecnologia; livros e
papelaria; materias desportivos; alimentacdo (supermercado, club del gourmet e gourmet
experience); produtos sustentdveis; brinquedos; videojogos e para os animais de estimacdo.
Também foram encontrados posts sobre datas comemorativas (como o Dia da Mae, Dia do Pai, Dia
Internacional da Mulher e P3ascoa); editoriais; receitas; desfile da nova colecdo; sustentabilidade;
servicos disponiveis; passatempos; doacdes; adesdes de novas marcas; ambito cultural ECI e

respectivas programacoes.

Ja na quinta e ultima parte da pré-anadlise, deteu-se na preparacdo do material, a separacao
mais elaborada dos posts. Foi elaborada uma lista com os posts do recorte, descrevendo suas

caracteristicas, os formatos dos recursos de comunicacdo utilizados (graficos, audiovisuais e
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interativos)'®, a quantidade de reacdes, comentarios e compartilhamentos. Com o total de 112
posts, descartou-se 2 posts referentes a atualizacdo de capa do perfil ECI, considerados posts
automaticos. Entdo, com 110 posts, passou-se para etapa de exploragdo do material coletado, sua
codificacdo e categorizacdo. Para codificar, usou-se como unidade de registro o tema, pois
pretendeu-se seguir critérios semanticos, criando assim categorias tematicas para analisar. Buscou-
se descobrir os nucleos de sentido que compdem a comunicagdo e cuja presenca, ou freqiéncia de

aparicao, sejam significativos para os objetivos da pesquisa (Bardin, 2011).

10 Segundo o estudo de Capriotti, Zeler e Oliveira (2019).
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4 ANALISE DE DADOS

4.1 Analise da pagina do Facebook El Corte Inglés Portugal

As categorias foram pensadas a partir do corpus analisado, através da codificacdo e
categorizacdo da técnica utilizada, buscando-se entender como a identidade, os valores e
compromissos declarados pelo ECI Portugal — os seus principios — sdo comunicados nos posts do
Facebook dentro do recorte estabelecido. No intuito de compreender as narrativas, como se
apresenta e representa através da comunicacdo, um mecanismo estratégico de gestdo da

identidade (Van Riel e Balmer, 1997).

Os eixos tematicos serdo apresentados em ordem decrescente, ou seja, do eixo tematico
com mais posts agregados ao eixo tematico com menos posts. Acrescenta-se também posts
representantes de cada um deles com os maiores numeros de reacdes, comentdrios e

compartilhamentos para se verificar o alcance e engajamento.
4.1.1 Eixo tematico “Produtos”

Neste eixo temadtico, visivel na Tabela 2, foram agrupados os posts que tinham como
caracteristica central a divulgacdo dos produtos e marcas vendidas no ECI Portugal, foram
identificados artigos: de vestuario feminino, masculino, jovem e infantil; acessérios; sapataria;
perfumaria; desporto; supermercado; club del gourmet; para animais domésticos; brinquedos; para

casa e decoracao; tecnologia e livros.

Tabela 2 — Eixo Tematico “Produtos”

Eixo Tematico Margo de 2021 Abril de 2021 Ne total de posts
N2 de posts N2 de posts
Produtos 23 20 43

Fonte: Elaborada pela autora.

Logo, na pagina do Facebook, para além de comunicar os produtos disponiveis, “o que se
vende”, um uso comum das marcas dentro das redes sociais, pode-se perceber como isto indica a
comunicacao de um dos valores do ECI, o Sortido, a vasta gama de oferta. De fato, verificou-se que
0s posts mencionados possuem uma frequéncia de aparicdo maior em relacdo aos outros,
buscando comunicar a diversidade de produtos e marcas que podem ser encontrados nas lojas

fisicas e on-line. Sendo assim, nota-se uma habilidade diferenciativa e uma particularidade da

44



empresa (Dowling, 2001; Van Riel, 1997; Fombrun & Van Riel, 2004).

Do total de 43 posts, foram identificados 21 posts que utilizavam adjetivos para qualificar os
produtos ou marcas disponiveis. O uso das palavras “melhor” (17 posts), “original” (2 posts),

III

“especial” (2 posts), e seus respectivos plurais, foi a abordagem observada para comunicar os

valores Qualidade e Especializagdo. Frases como “as melhores propostas para os looks da préoxima

estacao (...); “encontre as melhores tendéncias e tudo o que necessita”; “aposte no conforto sem

descurar no melhor look”; “melhores propostas para os dias de sol”; “as melhores tendéncias de

decoragao”; “porque gostamos e apoiamos o que de melhor se faz em Portugal, partilhamos trés
", u n. u

marcas portuguesas (...)”; “encontre os padrdes mais originais”; “marcas presentes nas nossas lojas

ja tém surpresas muito especiais”.

No intuito de quantificar o nimero de likes (ou reagcdes), comentdrios e compartilhamentos,
utilizando esses como os critérios para se verificar o engajamento e alcance, na Figura 8 pode-se
visualizar os dois posts do eixo tematico “produtos” com os maiores nimeros. O post n? 1 obteve
4,6 mil likes, 85 comentarios e 53 compartilhamentos. J4 o post n? 2 obteve 4,2 mil likes, 120

comentarios e 38 compartilhamentos.
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Figura 8 — Posts do eixo tematico “Produtos”

g ElCorte Inglés Portugal © = ElCorte inglés Portugal ®

Ndemar- & 8 de abr « G
A Ana Guiomar ja iniciou a aventura em busca dos melhores looks Ha dias que s6 queremos chegar a casa, chamar 0 nosso patudo e
para a Primavera! Aventure-se também na nova colec¢do de moda, dar um passeio para aproveitar o final de tarde. O Pedro Teixeira e

0 godji aprovam a Primavera e tudo o que de bom traz... Incluindo
os melhores looks! &

Conhega mais looks como o escolhido pelo Pedro em hitps://eci pt
2RmbUsB

onde a cor e a leveza ndo faltam, &
Encontre estas e outras propostas em http://eci.pt/3l4jrXA

El Corte Inglés Portugal 1 Saiba mais El Corte inglés Portugal 2 prT—

Q4s6m 85 comentérios 53 compartihamentos Q421

Fonte: Elaboragdo da autora a partir dos posts do Facebook ECI entre Margo e Abril de 2021.

Os dois posts tém em comum o uso de recursos graficos (texto, imagem e emoticon) e
interativos (links e tags/mencdes de usudrios). Além de ambos adjetivarem os produtos como “os
melhores os looks”, utilizam os links para guiar os seguidores até o seu e-commerce. Totalizam 40
dos 43 posts os que fazem uso desse mesmo recurso interativo. Observa-se também a presenca da
atriz Ana Guiomar e do ator Pedro Teixeira, artistas da TV portuguesa, que costumam fazer parte da
comunica¢do do ECI nas redes sociais. Assim, foram utilizadas as tags/mencdes, identificando os
artistas, e com isto, favorecendo o post e aumentando seu alcance. Como um recurso
disponibilizado pelo Facebook, as tags ou menc¢des podem ser usadas de forma estratégica para
impulsionar o post e estimular interacdes com os seguidores. Ademais, utilizar figuras publicas,
com determinada influéncia e importancia, contribui para a construcdo das associacdes que 0s
publicos fazem mentalmente, servindo como base para a diferenciacdo, ajudando a criar

percepcbes e sentimentos sobre a marca/empresa (Aaker, 1996; Randazzo, 1996).
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4.1.2 Eixo tematico “Informacgao e Entretenimento”

Abaixo observa-se o segundo eixo tematico com mais posts na Tabela 3.

Tabela 3 — Eixo Tematico “Informacdo e Entretenimento”

Eixo Tematico Margo de 2021 Abril de 2021 N2 total de posts
N2 de posts N2 de posts

Informacado e
Entretenimento 11 6 17

Fonte: Elaborada pela autora.

No eixo tematico “Informacdo e Entretenimento” foram agrupados posts que tinham como
caracteristica marcante a abordagem informativa e de entretenimento. Conteddos como a rotina
de pele indicada pelos médicos; a importancia da atividade fisica; receitas diversas; alimentacao

sustentavel; selecdo de poesias; leitura de livro infantil e passatempos foram identificados.

Figura 9 — Posts do eixo tematico “Informacdo e Entretenimento”

& El Corte Inglés Portugal o
Rgomeng = ElCorte Inglés Portugal ©
Passatempo! 28 de abr - G
Com o novo Xiaomi M1, que apresenta cimaras 3 um nivel 2 s PPy
profissional, podes tornar-te um verdadero realizador de cinema. Ha cur@ados base ‘,"?”°S que deve Fer com a, sua pele, para
U dos primeiros Mil1 em Portugal pode ser teu, juntamente com garantir a sua elasticidade. O Dr. Luls Uva deixa recomendagdes
um Mini projector Xiaoms! Para isso, 56 tens de“w'a' De:-! Uteis para que saiba aliar uma rotina adequada de cuidados aos
o !

e melhores produtos de tratamento de corpo e rosto.

e Leia o nosso editorial especial "Salde da Pele” em https://eci.pt/
Segue o3 seguintes passos SvriNdJW

~ Pubiica no teu perfil uma fotografia onde recries o teu filme
favorito. Adiciona também o nome do filme.

- Na descrigho, adiciona o nome do filme, identifica o El Corte
Ingiés Portugal e a Xiaomi Portugal e adiciona os hashtags
Belcortenglesot e

alizadorxiaom| e Muaomipodtugs

N30 te esquegas que deves manter o teu perfil piblico até os
vencedores serem apurados!

Pode saber mais informacdes e consultar o regulamento em
https/foci pt/3cWdfzx

Ganha um Xiaomi Mi 11 m
ou um Mini Projector o

=

-

-

)
Cuidados base é

Pele do corpo e rosto

N

€ Corte Inglés Portugal 1 re—— © 503 2 1 comentério 16 cor

[+ BRE

Fonte: Elaboragdo da autora a partir dos posts do Facebook entre Margo e Abril de 2021.
O post n? 1 da Figura 9 trata-se de um passatempo realizado pelo ECI Portugal em parceria
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com a Xiaomi Portugal, tendo 3,1 mil likes, 99 comentarios e 71 compartilhamentos. Esse post fez
uso de recursos graficos (texto, imagem e emoticon) e interativos (link e hashtags). A seguir, o post
n2 2 obteve 503 likes, 1 comentdrio e 16 compartilhamentos, fazendo uso de recursos graficos

(texto e imagem) e interativos (/ink e tags/mencgdes).

O passatempo nas redes sociais tende a criar engajamento e notoriedade. Além de
aumentar o alcance e trafego, aproxima o publico e promove a marca. Ao fazer um passatempo, a
pagina pode passar a ter maior visibilidade, interacdes e reconhecimento. O numero de
compartilhamentos e a utilizacdo de hashtags proporciona uma espécie de midia espontanea,
como atentaram-se Fombrun e Van Riel (2004) ao falarem sobre ndo limitar a comunicacdo nos

moldes de publicidade tradicional.

E possivel observar a utilizagdo do marketing de conteldo como estratégia de engajamento
e como forma de anunciar também, pois nas redes sociais digitais “o contelddo é o novo anuncio”
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 150). Como visto anteriormente, o ambiente digital exige
novas estratégias para que as marcas se comuniquem e iniciem conversas relevantes com o
publico. Assim, o marketing de conteudo é uma abordagem que engloba elaborar, distinguir,
divulgar e expandir conteudo que seja util, pertinente e do interesse de um publico definido com o

propdsito de suscitar conversas sobre esse conteudo.

Os comunicadores/profissionais de marketing devem contar histérias que refletem a
personalidade e os valores da marca, criando pontes e explorando os mais diversos formatos de
conteddo (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Neste eixo, além de alguns posts terem seu
conteuddo no proprio corpo do texto ou em uma composi¢cdao de imagens, encontram-se editoriais
(como no post n22), newsletters e videos (como os posts de receitas ou a leitura de um livro para
criancas). Este ultimo chama uma atencdo especial, pois verificou-se uma caracterizagdo familiar no
conteudo, no sentido de criar divertimento para toda a familia. O que remete a histdria da

empresa, sua instauracdao num contexto familiar que perdura até os dias de hoje.

4.1.3 Eixo tematico “Camapanhas Sazonais”

Podem ser visualizadas na Tabela 4 as “Campanhas Sazonais”.
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Tabela 4 — Eixo Tematico “Campanhas Sazonais”

Eixo Tematico Margo de 2021 Abril de 2021 N2 total de posts
N2 de posts N2 de posts
Campanhas Sazonais 8 6 14

Fonte: Elaborada pela autora.

Este eixo temdtico categorizou posts que faziam parte de campanhas de datas
comemorativas, como o Dia Internacional da Mulher; Dia do Pai; Dia da Mae, como também da

nova colecdo primavera/verdo. Assim, os posts com maiores nimeros estdo na Figura 10.

Figura 10 — Posts do eixo tematico “Campanhas Sazonais”

E——— El Corte Inglés Portugal @
= ElCorte Inglés Portugal © - 30 de abr - &

5demar - § Das viagens com as mées ficam os sorrisos, as horas por ruas e
Ele segurou-nos no inicio, mas no momento certo largou-nos e ruelas de uma bela cidade, os desafios que as deixam fora da sua
assim aprendemos a pedalar sozinhos. Na infancia ou em aduito, zona de conforto e... As fotografias que tiram aos filhos em frente
presente ou em memoria, os pais vao sempre ajudar mesmos sem ao monumento. Sera que, na verdade, todas as maes sio fas do
sabermos. (8] livro "Encontrar o Wally*? & ‘9
Descubra aqui as melhores sugestdes para pedalarem juntos: Para as methores fotdgrafas do mundo, os presentes mais
ipj//ectpfScizvpc originais: https://eci.pt/3aQ9XeC

MONUMENTOS

sfrasesdemae

HA MEDOS QUE S6 ULTRAPASSEs
coNTiao, PAY

DEU-NCOS TUDO, MERECE TUDO

©2im 1 46 comentarios 60 compartiihamentos © 748 2 ) comentérios 12 compartihamentos

Fonte: Elaboracdo da autora a partir dos posts do Facebook entre Marco e Abril de 2021.

O post n2 1 da Figura 10 diz respeito a campanha “Deu-nos tudo. Merece tudo.” do Dia do
Pai e atingiu 2,1 mil likes, 46 comentarios e 60 compartilhamentos. A campanha procurou retratar
momentos de aprendizados e ensinamentos vividos com os pais, como aprender a andar de

bicicleta, cozinhar, ler ou dar um nd no sapato. A campanha utilizou imagens, textos, emoticons
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como recursos graficos. Ja como recursos interativos, os links para o e-commerce foram observados
em todos os posts, logo apds as frases: “Descubra aqui as melhores sugestdes para pedalerem
juntos”; “Para um presente original, deixamos algumas sugestdes para os melhores utensilios de

cozinha”; “Para quem nos deu tudo, o melhor”.

O post n? 2 da Figura 10 com a campanha do Dia da Mae contou com 748 likes, 9
comentarios e 12 compartilhamentos. Para esta campanha, o ECl Portugal criou a hashtag
#frasesdemae e retratou alguns momentos divertidos com frases que as maes costumam dizer. Os
recursos graficos utilizados também foram imagens, textos e emoticons. Além da hashtag como
recurso interativo, os links foram utilizados. Como nos posts para o Dia do Pai, as publica¢des do
Dia da Mae também contaram com: “Conheca as melhores sugestdes do nosso supermercado para
o Dia da Mae; “Conheca o melhor da tecnologia”; “Para as melhores fotografas do mundo, os
presentes mais originais”. Assim como no eixo tematico “produtos”, a abordagem textual segue ao
adjetivar os produtos como os melhores e mais originais. Com sugestdes de utensilios de cozinha,

desporto a artigos de tecnologia, divulga a sua qualidade, variedade (o sortido) e especializagado.

N3do ha duvida que as duas datas comemorativas expostas anteriormente sdo importantes e
geram aberturas para “qualquer marca” se comunicar com seus publicos, oportunizando também a
oferta de bens e/ou servigos. Porém, cabe aqui apontar a conduta familiar do El Corte Inglés mais
uma vez e o publico que procura atingir. O contexto além de propicio, corresponde com o histérico

e a identidade da empresa de certa forma.
4.1.4 Eixo tematico “Eventos”
Mais a frente, passa-se para o préximo eixo tematico que pode ser visto na Tabela 5.

Tabela 5 — Eixo Tematico “Eventos”

Eixo Tematico Margo de 2021 Abril de 2021 N¢ total de posts
N2 de posts N2 de posts
Eventos 8 5 13

Fonte: Elaborada pela autora.

O eixo tematico “eventos” que agrupou os eventos realizados pelo ECI Portugal, sendo eles
eventos do ambito cultural (sobre o dia internacional da mulher, moda e sustentabilidade, cinema,
culindria e artesanato); da Hora do Planeta 2021 ANP|WWF e do desfile para lancamento da nova

colecdo “Ja é primavera”.
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Figura 11 — Posts do eixo tematico “Eventos”

- 5 Corte Ingiés Portupel e
T

No préximo domingo, as 21h30, ligue-se a nds ¢ deixe a Primavera
invadi a sua casa! Estamos a preparar 1udo 20 POrmencr, para que
fique a conhecer todas as novidades e tendincias desta estacio
qQue, para além de surpreendente, QUEr rEpresentar O regresso aos
dias de cor, aegria @ convivio! J& é Primavera no €l Corte Inghés! &
<

Cligue no botlio *Vou® No Nosso evento ¢ receba uma notificacdo
% assim que comegar o desfile!

B

T

= ElCorte Inglés Portugal ©
14 de mar - §

Ja na préxima terga-feira, dia 16, pelas 17h, o El Corte Inglés vai
estar a conversa com trés convidados que desenvolvem o seu
trabalho em volta da moda e, agora mais do que nunca, também
do desenvolvimento de projectos de sustentabilidade nesta tao
importante indUstria. Uma conversa para assistir na pagina de
Facebook do Ambito Cultural El Corte Inglés Lisboa em mais uma
edic¢do dos Didlogos “ O Mundo Que Queremos"”.

DIALOGOS , ER
O MUNDO GUE QUEREMOS ') NN
[ 16 DE MARCO AS 17:00 | -~ v
“Moda Sustentavel” .
(T wanvEL LopEs TEIXEIRA | & "7 2
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LIS HALL FIGUEIREDO

Vice Prewcents da ANIVEC
MARLENE OLIVEIRA ? )
Meact of intemationad Unit no CENIT f

' “ .
COM INTERPRETACAD PARA LINGGA GESTUAL PORTUGANSA e

Destée “Ja ¢ Primavera - El Corte Inghés” esth a chegar

¢ o7 3 comertiron 30 comparsthamenios 13 ml vausl ragbes
O36 1 comentdrio 2 compartihamentos ©°" s W pay -

1 2

Fonte: Elaboragdo da autora a partir dos posts do Facebook entre Margo e Abril de 2021.

O post n2 1 da Figura 11 refere-se ao evento do ambito cultural, edicdo “O mundo que
gueremos” sobre moda sustentdvel, contando com 36 likes, 1 comentario e 2 compartilhamentos.
A publicacdo utilizou texto, imagem e link que direciona para a pagina do ambito cultural de Lisboa.
Em seguida no post n2 2 da mesma figura, encontra-se o anuncio para o desfile “Ja é primavera”. O
post obteve 107 reagdes positivas (incluindo likes e amei), 3 comentdrios, 30 compartilhamentos e,
como se trata de um video-audio, obteve 13 mil visualizagdes. Outros recursos empregados foram o

texto, emoticons e link.

Das 13 postagens totais deste eixo, 7 sdo dos eventos do ambito cultural. Trata-se de uma
iniciativa do ECl em organizar atividades artisticas e culturais, com o objetivo de promover valores
culturais junto dos individuos, contribuindo para o seu crescimento e enriquecimento pessoal e
cultural. Sdo ministradas palestras, workshops, encontros literarios, entre outros, de forma gratuita.

E importante mecionar que os centros do ECl possuem salas especificas para os eventos, além dos
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gue sdo realizados on-line, entretanto, com a pandemia do covid-19, estdo acontecendo apenas no
ambiente digital. Logo, com a maioria dos posts do tema eixo “eventos”, pode-se perceber esforcos
para cumprir com o compromisso social, o principio de relacionamento e vinculo com a sociedade,

sendo comunicado e transmitido por meio do Facebook.

Quatro postagens referem-se ao desfile de langamento da nova cole¢do “Ja é primavera”.
Os desfiles sdo eventos que marcam os periodos do ambito da moda, primavera/verdo e
outono/inverno, manifestando as novidades e tendéncias da nova estacdo. Antes da pandemia do
Covid-19, os desfiles do ECI Portugal eram realizados presencialmente em espagos de certo
prestigio como o Museu dos Coches e o Palacio de Palhava, contavam com muitos convidados,

profissionais da drea, figuras publicas e formadores de opinido.

Devido ao cendrio de crise sanitaria mundial, o evento foi realizado virtualmente, a partir
do préprio espago comercial e transmitido por meio da plataforma. Este tipo de evento funciona
como um ato simbdlico importante para representar a identidade, os valores e auxiliar na
construcdo da imagem. E interessante mencionar o langamento “J4 é primavera” como um simbolo
relevante do ECI Portugal, tendo em conta o primeiro anincio com esse slogan em 1960 para
comunicar o inicio da nova cole¢do de primavera/verdo ainda em Espanha, mantendo uma tradicdo

e permanecendo até os dias atuais como parte da sua identidade.

Ja o evento “Hora do planeta ANP|WWF 2021” contou com 2 postagens. Resumidamente, a
“Hora do Planeta” trata-se de um movimento global que une pessoas e empresas em todo o mundo
para mostrarem o seu compromisso com o planeta, apagando as luzes por uma hora numa tomada
de posicdo contra as alteragdes climdticas. Esse movimento é coordernado pela ANP|WWP, uma
ONG que tem sua missao baseada na conservagdao da biodiversidade nacional, ecossistemas
florestais, biodiversidade marinha, ecossistemas de dgua doce e recursos hidricos. Ao envolver-se e
demonstrar apoio as iniciativas como a em questdo, o ECI Portugal expressa o seu

comprometimento com o meio ambiente — os amigos do ambiente.

4.1.5 Eixo tematico “Servicos”

Em seguida, pode-se visualizar o eixo tematico “Servicos” na Tabela 6.
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Tabela 6 — Eixo Tematico “Servicos”

Eixo Tematico Margo de 2021 Abril de 2021 N2 total de posts
N2 de posts N2 de posts
Servigos 5 3 8

Fonte: Elaborada pela autora.

Neste eixo temadtico observa-se posts que falam sobre alguns dos servigos encontrados no
ECI Portugal, alguns ja disponiveis a mais tempo como o click & car e a entrega do supermercado a
domicilio. Outros recém-criados no periodo do recorte como o El Corte Inglés Plus, aplicativo do
supermercado e entrega de pratos preparados pelos aplicativos Glovo e Bolt Food. Assim, para

representar o todo, a Figura 12 exibe os posts com maior interagdo do publico.

Figura 12 — Posts do eixo tematico “Servicos”

g ElCorte Inglés Portugal ©
(l
A partir desta semana, damos inicio as quinzenas temdticas nos

g ElCorte Inglés Portugal & ™ nossos espagos de restauraglio para delivery! Comegamos com o
y rei da cozinha portuguesa, o bacathau! &

Se se cruzar com estes frescos que ddo vontade de levar para Conhega todas as sugestdes e encomende jd os seus pratos

casa, diga-lhes “old"! S3o as nossas carrinhas com os seus visuais favoritos junto aos nossos Supermercados, na aplicacdo Glovo e

completamente renovados. & também na Bolt, esta em exclusivo para Lisboa. Bom apetite!

Fonte: Elaboragdo da autora a partir dos posts do Facebook entre Margo e Abril de 2021.

O post n2 1 da Figura 12 refere-se aos novos caminhdes de entrega do supermercado,
atingindo 209 reacdes (like e love), 16 comentdrios e 17 compartilhamentos.
Depois, vé-se o post n? 2 com 79 likes, 8 comentarios e 12 compartilhamentos. O post sobre
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o servico de pratos preparados do supermercado que, além possuir opcOes tematicas, podem ser
solicitados por meio de aplicativos de entrega a domicilio. Os dois posts utilizaram o texto, imagem
e emoticon como recursos de comunicagao.

Este eixo temdtico é pertinente pois retrata um dos valores mais ressaltados pela empresa,
o Servigco. Logo, comunicar os servigcos disponiveis é primordial. Como apresentou-se na parte
tedrica deste estudo, os servicos fazem parte da identidade de uma empresa/organizacdo e seus
colaboradores sdo um vinculo importante para transmitir os seus valores, principalmente tratando-
se de uma marca corporativa (Balmer & Gray, 2003; Balmer & Greyser, 2003), buscando obter éxito
no cumprimento da missdo. Apesar desse estudo ndo ter o objetivo de verificar se os servicos
oferecidos obteem sucesso na pratica, faz parte do objetivo verificar se estdo sendo comunicados
baseados na sua relevancia para identidade.

Percebeu-se que a empresa busca adicionar servicos aos seus grandes armazéns, assim
como declarou a diretora de comunicacdo na entrevista realizada. Contudo, em comparacdo aos
outros posts ja& mencionados nesta pesquisa, considerando a quantidade de servigos identificados
no website e a importancia declarada, verificou-se que o tema ganhou pouco espaco na pdgina do

ECI Portugal no Facebook, alguns dos posts tendo um carater meramente informacional.
4.1.6 Eixo tematico “Espaco”
No eixo tematico “Espag¢o” foram compilados posts que dizem respeito ao espaco fisico do

ECI Portugal como pode-se observar na Tabela 7.

Tabela 7 — Eixo Tematico “Espaco”

Eixo Tematico Margo de 2021 Abril de 2021 Ne total de posts
N2 de posts N2 de posts
Espaco 2 5 7

Fonte: Elaborada pela autora.

Foram agrupadas postagens sobre o retorno do funcionamento ECI por completo (apds
suspensao de algumas medidas de restricdo devido a pandemia do Covid-19); o espaco do cinema;

o0 Gourmet Experience e atualizacdes do horario de funcionamento.
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Figura 13 — Posts do eixo tematico “Espaco”

»= El Corte Inglés Portugal © ** g ElCorte lr(\glés Portugal &
. 17 de a >
19 de abr - O
> 3 sz 2 E j4 na préxima segunda-feira, dia 19, que pode voltar a sentir
O rooftop mais gourmet de_L'Spoa jaesta d‘e portas ?l?e'tas para todas as experiéncias que lhe proporcionamos nas nossas lojas.
oferecer as melhores experiéncias gastrondmicas. Viaje através Porque & bom voltar... Em todos os sentidos! &
dos sabores até Italia, México, Espanha, ou fique pelo melhor da Saiba mais em https://eci pt/3ghfEGS

gastronomia portuguesa. Opg¢des ndo vao faltar! Os nossos chefs
estdo a sua espera. &
Encontre mais informagdes e menus em https://eci.pt/3dy2tP2

Fonte: Elaborac¢ao da autora a partir dos posts do Facebook entre Margo e Abril de 2021.

O post n? 1 da Figura 13 é sobre o espaco gourmet experience localizado no ultimo piso do
ECI e possui uma vista da cidade. Nele encontra-se diversas op¢des de restaurantes especializados,
com chefes renomados e estrela Michelin!?. Na imagem véem-se os chefes Henrique S& Pessoa,
Kiko Martins e José Avillez que sdo nomes conceituados da alta-cozinha portuguesa. A publicacao
recebeu 247 reacdes positivas (likes e amei), 7 comentarios e 15 compartilhamentos.

A seguir, o post n? 2 da Figura 13 refere-se ao retorno do funcionamento da loja na sua
totalidade. O dudio-video faz referéncia aos cinco sentidos humanos, o olfato, a audicdo, o paladar,
a visdo e o tato. A postagem obteve 286 likes, 33 comentdrios, 33 compartilhamentos e 91,6 mil
visualizagOes.

Com os trechos dos textos “O rooftop mais gourmet de Lisboa ja esta de portas abertas para
oferecer as melhores experiéncias gastronémicas” e “pode voltar a sentir todas as experiéncias que
Ihes proporcionamos nas nossas lojas” pode-se perceber a associacdo da qualidade e das

experiéncias que o ECl busca proporcionar aos clientes. Os espacos fisicos — a arquitetura — também

11 Prémio da culinaria mundial, as estrelas Michelin sdo concedidas aos melhores restaurantes do mundo.
Lista com os restaurantes portugueses com estrela Michelin em 2021, disponivel em
https://www.publico.pt/2020/12/14/fugas/fotogaleria/restaurantes-portugueses-estrelas-michelin-2021-403969
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sdo pensados para comunicar a identidade da empresa, segundo Gray e Balmer (1998).

4.1.7 Eixo tematico “Sustentabilidade”

No eixo temadtico “sustentabilidade” foram agrupados posts que tinham como
caracteristicas principais a preocupacdo e acdes voltadas para a sustentabilidade, como a moda
sustentdvel; as certificacdes PEFC e FSC'%; o Dia Mundial da Agua e a preocupacdo de possuir
artigos que contribuem para a reducdao do consumo de agua; projeto do ECI que vai valorizar 90%

dos residuos. Esses podem ser visualizados na Tabela 8.

Tabela 8 — Eixo Tematico “Sustentabilidade”

Eixo Tematico Margo de 2021 Abril de 2021 Ne total de posts
N2 de posts N2 de posts
Sustentabilidade 4 1 5

Fonte: Elaborada pela autora.

A Figura 14 mostra o post n? 1 sobre o Dia Mundial da Agua, ressaltando a importancia de
utilizar o recurso de forma mais eficiente. Desta forma, mencionam “No El Corte Inglés, procuramos
cada vez mais propostas de artigos que contribuem para reduzirmos o consumo de agua, quer na
sua producdo ou na sua utilizacdo” e finalizam o texto com um /ink com sugestdes de produtos. O

post recebeu 23 likes, nenhum comentario ou compartilhamento.

12 530 certificagdes florestais e, por sua vez os rétulos associados, fornecem uma garantia de responsabilidade ao
consumidor, permitindo identificar e escolher produtos provenientes de uma gestdo florestal responsavel e
sustentdvel.
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Figura 14 — Posts do eixo tematico “Sustentabilidade”

= E ‘f°"° ‘“g"s Portugal " g ElCortelnglés Portugal @
24 de mar
No Dia Mundial da Agua, relembramos a importancia da utilizagdo = 30.de BEEE S R
eficiente deste recurso t3o essencial 2 vida e cada vez mais No @mbito do compromisso que temos com o futuro e,
escasso. No El Corte Inglés, procuramos cada vez mais propostas consequentemente, com a nossa casa comum, que é o planeta,
de artigos que contribuem para reduzirmos o consumo de dgua, procedemos ao desenvolvimento do primeiro relatério do ambiente
quer na sua produgdo ou na sua utilizagao. O do El Corte Inglés Portugal. Estamos, desta forma, a firmar, com
Encontre algumas sugestdes em http://eci pt/3cagBlz todos um acordo, um desejo e uma promessa de respeito pelo

ambiente e de, responsavelmente, guiarmos as nossas acgoes, as
nossas decisées e 0 nosso investimento nesse sentido! Porque
quando fazemos pelo planeta, estamos a fazer por cada um de

nés! @

22 DE MARCO
DIA MUNDIAL
DA AGUA JORNALECONOMICO.SAPO.PT
Residuo Zero: El Corte Inglés implementa projeto que vai valorizar 90% dos
residuos
Q2 1 00 222 2 1 comentario 41 compartilnamentos

Fonte: Elaboragdo da autora a partir dos posts do Facebook entre Margo e Abril de 2021.

Ja no post n? 2 da Figura 14, observa-se a matéria jornalistica intitulada “Residuo zero: El
Corte Inglés implementa projeto que vai valorizar 90% dos residuos”. No texto declaram
preocupacdo com o futuro e o planeta, uma promessa de respeito pelo ambiente que guia as ac¢Ges,
decisdes e investimento da empresa em prol deste compromisso. Mencionam, ainda, o relatério do
ambiente do El Corte Inglés, o que pode ser visto como um fator positivo, pois a transparéncia é
uma dimensdo fundamental para construir e manter uma reputacdao favoravel (Fombrun & Van
Riel, 2004). A publicacdo recebeu 222 reacbes positivas (likes e love), 1 comentario e 41
compartilhamentos.

Portanto, verificou-se que o ECI Portugal procura comunicar as suas iniciativas como amigos
do ambiente, na busca de serem uma empresa responsavel com as questées ambientais. Uma
preocupacdo que tem se mostrado cada vez mais importante, dado que faz parte das expectativas
sociais (Berens & Van Riel, 2004), num contexto em que a respeitabilidade ambiental tem se
tornando uma necessidade geral e uma nova forma de consumo (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2010). Sendo de grande relevancia o comportamento corporativo e o posicionamento sobre as

grandes questdes (Balmer, 2002).
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4.1.8 Eixo tematico “Doacgbes”

O eixo tematico contido na Tabela 9 agrupou posts de doagdes as instituicbes de

solidariedade social como a cruz vermelha, banco alimentar, entre outras.

Tabela 9 — Eixo Tematico “Doagdes”

Eixo Tematico Margo de 2021 Abril de 2021 N total de posts
N2 de posts N2 de posts
Doacoes 0 3 3

Fonte: Elaborada pela autora.

Assim, na Figura 15 pode-se visualizar o post n2 1 com a matéria jornalistica “El Corte Inglés
entrega trés toneladas de frango ao banco alimentar”, obtendo 344 reacbes positivas (likes e love),
22 comentarios e 18 compartilhamentos. No texto declaram “Mantemos contacto regular com as
instituicdes que apoiam quem mais precisa, com o objetivo de conhecer em primeira mae as suas

necessidades”.

O post n2 2 da Figura 15 fala sobre as contribuicdes através do IRS — Imposto sobre
Rendimento das Pessoas Singulares — onde o ECI convida os seguidores a adicionarem a opg¢do de
doagdo para instituicdes de solidariedade social, direcionando assim 0,5% do IRS. Assim, o post
sugere trés instituicdbes que costumam receber o apoio da empresa, recebendo 16 likes, 1

comentario e 2 compartilhamentos.
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Figura 15 — Posts do eixo tematico “Doagoes”
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Porque todas as contribuigdes contam, apelamos a escolha do
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Alimentares Contra a Fome de Lisboa e do Porto como parte do uma cruz nas Instituigdes de Solidariedade Social e escreva um
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carenciados na satisfagdo das necessidades de alimentacdo. As

trés toneladas de frango vao contribuir para 6000 refeicdes de

pessoas que recorrem a ajuda dos Bancos Alimentares de todo o

pais para conseguirem ter acesso a alimentagdo basica! Mantemos

contacto regular com as instituiges que apoiam quem mais m
precisa, com o objectivo de conhecer em primeira mao as suas
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1 2

Fonte: Elaboragdo da autora a partir dos posts do Facebook entre Margo e Abril de 2021.

Este eixo tematico também tem conexdo com as expectativas sociais, onde a empresa
contribui para diminuir ou amenizar as injusticas socias e econ6micas. O que se torna significativo
numa sociedade que busca por significados, por valores e preocupacdes sociais (Atkin, 2004). Esta
visdo da sociedade e dos consumidores traz responsabilidades para as marcas. N3ao basta
atenderem as necessidades pessoais do cliente, precisa-se buscar fazer a diferenga no meio em que
se encontra, visando tornar o mundo melhor a cada dia. Logo, verifica-se a comunicacdo do
relacionamento e vinculo com a sociedade que integra os principios declarados pelo ECI Portugal.

Adiante, para melhor visualizar e entender os recursos de comunicacdo utilizados em todos

os posts do recorte, a Tabela 10 segue o modelo estabelecido por Capriotti, Zeler e Oliveira (2019).
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Tabela 10 — Formatos dos recursos de comunicagdo utilizados nos posts

Posts Mar¢o/2021 Posts Abril/2021 Total
Texto: Todos os posts Texto: Todos os posts Texto: Todos os 110
Gréfico posts
(textos, imagens e
emoticons) Imagem: 42 Imagem: 34 Imagem: 76

Emoticons: 50

Emoticons: 42

Emoticons: 92

Audiovisuais
(imagem animada
GIF, dudio-video)

Audio-video: 15

Audio-video: 13

Audio-video: 28

Interativos
(links, hashtags,
tags de usuarios)

Links: 49

Hashtags: 4

Tags: 16

Links: 39

Hashtags: 5

Tags: 4

Links: 88

Hashtags: 9

Tags: 20

Fonte: Dados coletados manualmente e a tabela elaborada pela autora de acordo com Capriotti, Zeler e Oliveira (2019)

Os resultados para os recursos de comunicagdo mostram diferengas significativas. Em

relacdo ao formato, os recursos graficos sdao os mais utilizados pelo El Corte Inglés para divulgar o

conteudo no Facebook. Todos os posts tém texto (100%), e as imagens fixas sdo as mais escolhidas

para acompanha-los (69% aproximadamente). Os emoticons também estdo inseridos de forma

frequente (83,6% aproximadamente). Por outro lado, foi identificado que os recursos audiovisuais

sdo os menos utilizados no contelldo em comparacdo ao uso de imagens, sendo utilizado apenas o

audio-video (25,4% aproximadamente), as imagens animadas ou GIF ndo sdo utilizadas.

Ja os recursos interativos como links, hashtags e tags de usudrios também s3o utilizados. Os

links possuem presencga constante nos posts da empresa (80%). As tags de usuarios em comparagao

aos links foram menos utilizados (18,1%), entretanto as hashtags sao minimamente utilizadas

(8,1%).
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Na Tabela 11 pode-se visualizar os niumeros totais do recorte Marco e Abril de 2021. Onde o

més de marco teve um nimero de interacdes maior do que o més de abril.

Tabela 11 — Numeros Totais: Média de posts, engajamento e crescimento de seguidores.

Marg¢o/2021 Abril/2021
Total de Seguidores 452 mil 453 mil
Engagement — Engajamento 0,23% 0,16%
Ne@ de posts 64 48
Média de posts por dia 2,1 1,6
N2 de likes — Curtidas 30 mil 20 mil
NQ total de reacoes, 32 mil 22 mil
comentdrios e
compartilhamentos
N2 de comentarios 798 657
Interagdes em Posts 0,11% 0,10%
Crescimento de seguidores 0,043% 0,035%
por semana
Total do crescimento de 865 673
seguidores
Crescimento dos seguidores 0,19% 0,15%
em percentagem

Fonte: Dados extraidos através da plataforma de mensuracdo de redes sociais FanPage Karma.

Ao comparar os eixos tematicos e suas interacdes sobre o conteuldo, a identidade e valores do El
Corte Inglés Portugal. Verificou-se que os de “Produtos”, Informacbes e Entretenimento”, “Campanhas
Sazonais” e o “Espaco” tiveram mais reagGes, comentarios e compartilhamentos. Ao que parece entendivel

pelo fato da empresa ter um ndmero maior de publicagGes como essas, com exce¢do do eixo tematico sobre
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o “espac¢o” que ndo contou com tantos posts. Por outro lado, os de “Eventos” e “Servicos” tiveram menos
interagdes, assim como parte dos posts de “Sustentabilidade” e “Doagbes”. Ao falar de sustentabilidade,
houve apenas 1 post (de 5 posts) com um nimero relevante de rea¢des e compartilhamentos, da mesma

maneira o tema doacgao, que obteve relevancia em 1 post (de 3 posts).

62



CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Apds a revisao sistemdtica da literatura foi entendida a importancia da comunica¢dao no
gerenciamento da identidade corporativa. Uma area com a necessidade de diferentes vertentes
disciplinares que auxilie sua compreensao e gestdao. Com caracteristicas complexas, multifacetadas
e multidimensionais, compreendeu-se que a identidade ira refletir a habilidade diferenciativa e
particularidades de uma empresa, sendo a somatéria de todos os seus mecanismos de
representacdo e simbolismo. Serd a sua auto-apresentacdo, é o nome da empresa, o logétipo,
slogan, mas também diz respeito ao design organizacional da empresa, a estratégia, a filosofia e a
cultura. Percebeu-se que a empresa/organizagdo precisa seguir um caminho auténtico para criar
sua identidade, deve procurar manter sua esséncia, entendendo suas prioridades, como ambiciona
se comportar e como quer ser vista pelos publicos.

Ainda, a revisdo de literatura auxiliou a entender a importancia da missao, visdo e valores da
organizacdo para formacao da identidade, sendo a identidade organizacional, uma parte integrante
da identidade corporativa. Destacou-se a relevancia dos valores, pois sdo as conviccdes e crengas
que guiam todas as acGes da empresa/organizacdo, delineando suas atitudes e designando como
deve lidar com todos os stakeholders e seu meio envolvente. Precisam estar presentes em toda a
estrutura e estratégias, promovendo a construgao identitdria e contribuindo na geracao de
credibilidade e confianca. Assim, percebeu-se a atencdo que a comunicagao deve ter ao transmitir
suas mensagens para o publico interno e externo, pois sdo ativos que influenciam as associacdes
mentais que os publicos tém, ou seja, a imagem corporativa.

Desta forma, pode-se verificar que a gestdo e comunicacdo da identidade tem influéncia na
imagem corporativa, pois a imagem pode ser sugerida por meio das mensagens passadas.
Entretanto, as interpretacdes estdo sempre sujeitas ao processamento interno dos publicos, sendo
um aspecto menos “controlavel” ou “manipuldvel” pela empresa/organizacdo. Assim como a
reputacdo, que serd a cristalizacdo da imagem ao decorrer do tempo, depende do espaco de
entendimento individual, unindo-se ao espaco coletivo de avaliacdes. Percebeu-se que a reputacao
é influenciada por fatores externos, como por exemplo a concorréncia ou a mudanca de
comportamento dos stakeholders, assim, é dever da comunicacdo criar ligacGes e reconstrucdes
cognitivas.

Ao ter como base a cultura digital construida através de avancos tecnolégicos, buscou-se

compreender quais os novos desafios que marcas/empresas /organizagdes enfrentam num cenario
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de grande conectividade e mudancas comportamentais dos individuos. Buscou-se entender quais
as estratégias de comunicacdo num ambiente repleto de informacdes e interatividade. Verificando
como a conectividade alterou as estruturas de poder, antes verticais, hoje horizontais. Onde as
marcas e empresas precisam levantar e conduzir didlogos com os seus consumidores. Foca-se na
indispensabilidade de trabalhar as relagdes humanas e a preservacao do didlogo, utilizando as
redes sociais como meio de comunicacdao, neste caso em especifico. Esses consumidores que
buscam empresas que abordem suas necessidades, ndo sé as basicas do consumo, mas de justica
social, econdmica e ambiental em sua missdo, visdo e valores.

Entdo, a comunicacdo tem papéis fundamentais, de estreitar as relacdes entre as marcas e
clientes, provocando engajamento por parte deles. Na “nova” estrutura, onde o publico estd no
poder, os profissionais da comunicacdo/marketing podem e devem oferecer experiéncias que
engajem o consumidor. Neste espaco de interagdo, possuem outros mecanismos para conciliar
ideias, conceitos e significados.

Com isto, o estudo buscou entender qual a identidade comunicada pelo El Corte Inglés
Portugal na rede social Facebook e como sdo comunicados os seus valores, os seus principios, como
sao mencionados pela empresa.

Ao codificar, categorizar, quantificar e analisar as postagens nos meses de Margo e Abril de
2021, os principios “Sortido” e “Especializacdo” sdo os mais comunicados pelo ECI Portugal no
Facebook. Foi possivel perceber que por mais que conduza o seu conteddo nas redes socias,
trazendo informacdes, entretenimento ou até mesmo falando sobre suas responsabilidades sociais
e ambientais, disponibiliza links para os seus seguidores acederem as diversas op¢des de artigos
dentro da tematica ou contexto da postagem.

Ao falar sobre o “Servico”, muito se pensa em como este principio guia as a¢des da empresa
e se concretiza no dia a dia junto dos clientes e cada stakeholder. A qualidade do servico na pratica
e a percepc¢do dos stakeholders precisariam e poderiam ser abordadas em um outro estudo,
entretanto, coube aqui compreender como o valor “Servico” é comunicado. Com a andlise de
conteudo, verificou-se que os servicos ganham pouco espaco na rede social, considerando os
diversos servicos oferecidos pela empresa e a énfase desse principio na entrevista realizada com a
responsavel de comunicacdo. E um valor que orienta as atividades da empresa, dos colaboradores e
podem até ser bem executadas, mas nado foi identificada uma divulgacdo mais abrangente de como
esse principio é valioso para o ECI Portugal, sendo apenas 7,2% dos posts dedicados ao tema.

J& ao falar sobre o relacionamento e vinculo com a sociedade, observou-se uma
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preocupacdo em abordar temas diversificados e pertinentes para a sociedade, buscando levar
conhecimento, levantar conversas e difundir arte e cultura. Considera o contexto social, econdmico
e tecnoldgico. Percebe-se a atengao em escolher temas atuais e importantes, como as conquistas
das mulheres e a luta pela igualdade de direitos, a industria da moda e a sustentabilidade. Para
além dos eventos do ambito cultural, foi observada a participacdo e o convite para os seguidores
também fazerem parte do movimento “A Hora do Planeta”, onde ha a intengdao de demonstrar o
compromisso com o meio ambiente, colocando em pauta as mudancas climaticas e o consumo
sustentavel.

Ainda sobre os compromissos firmados, os eixos tematicos “Sustentabilidade” e “Doacdes”
poderiam vir a ser sub-eixos de um eixo temdtico de Responsabilidade Social Corporativa, assim
como alguns dos eventos do ambito cultural, ja que buscam difundir arte, cultura e conhecimento
de forma gratuita.

Este estudo foi relevante pois buscou estudar sobre a identidade, compreendendo que estd
relacionada a esséncia, reflete qualidades que perduram, tem a visdo voltada para o futuro e esta
associada ao que se almeja construir. Estabelecer uma relacdo de confiangca com seus publicos é um
bem inestimdvel, principalmente dentro da cultura digital que se apresenta. Logo, com uma
identidade bem estabelecida, essa tarefa se torna muito mais compreensivel de ser colocada em
pratica, ja que é sabido qual é a postura e as acOes esperadas. Se bem gerenciada, a identidade
pode promover a coesao necessaria para que a comunica¢ao interna e a externa sejam coerentes,
trazendo como resultado uma imagem consistente e uma reputacao valiosa ao longo do tempo.
Afinal, ela é uma poderosa ferramenta de integracdo entre as diferentes disciplinas e atividades
fundamentais para a ascensdo de uma organiza¢do/empresa.

Foi apresentada a importancia dos valores, pois devem guiar as a¢des de uma organizacao,
principalmente ao se tratar de uma marca corporativa. Os valores servem como direcionamentos
fundamentais para a comunicac¢do interna e, como neste estudo de caso, a externa. No intuito de
estimular dialogos, motivar interacdes e apresentar qualidades diferenciativas.

Por fim, devido a limitacdo temporal e a extensdo da dissertacao, nao foi possivel verificar o
conteddo dos comentdrios considerando-se esta impossibilidade uma limitacdo a este estudo. A
dissertacdo foi uma contribuicdo para area de comunicacdo estratégica, mas ndo no sentido de

esgotar o assunto e sim motivar outras pesquisas.
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APENDICES

Entrevista realizada com a diretora de comunicagao.

1- Na sua concep¢ao, quais sao os principais componentes da Identidade Corporativa do ECI?

(como foi a construcdo a identidade corporativa?

Temos que distinguir aquilo que é o ECI Portugal daquilo que é o que ECI Grupo, porque se
formos falar dos principais componentes da Identidade Corporativa do ECI tem a ver com os
seus valores e com a sua missdo, mas também com o conjunto de regras ndo escritas
relativamente a atuacdo a empresa e aqueles que s3ao os seus principios. Esta é uma
empresa com 75 anos e é uma empresa familiar, e como quase todas as empresas
familiares, ela bebeu e foi sedimentando um conjunto de valores ao longo de sua histéria de
guase 80 anos, que sdo de resto ja resultado daquela que era a cultura corporativa dos
grandes armazéns em que trabalhava o nosso fundador. Ou seja, eu lembro-me quando
comecei a tentar perceber de onde é que vinham os valores e os principios do ECI, encontrei
alguns rituais, alguns habitos, algumas ferramentas que veem desde o tempo em que o ECI
nem se quer existia enquanto empresa e o nosso fundador estava ainda em cuba nos
grandes armazéns quando comecou a sua carreira. Designadamente a forma como as
pessoas evoluem dentro da empresa, quais sdo as suas expectativas em relagdo entre a
empresa e os colaboradores. E que tem que ver com o facto da empresa pertencer na sua
grande maioria aos colaboradores, aquilo que é hoje em dia é tdo comumente divulgado
dentro das empresas que é dar acGes aos colaboradores para eles se sentirem responsaveis
pelos resultados e serem também premiados por estes resultados. Ja no ECI se faz had quase
um século ou por outras, ja se fazia na empresa antes do ECI e faz dentro do ECI, e h3,
portanto, carreiras internas que estdao muito associadas a isso.

Os valores sdo os pilares basicos da atuacdo do ECI sdo o Servico, a Qualidade e a Garantia.
Aos quais depois foram acrescentados a amplitude do Sortido e também a Modernidade,
por isso que o ECI foi adaptando aos varios momentos comerciais e econdmicos em que
viveu. Em Portugal, a histéria é mais pequena, ainda nao fez 20 anos, ta quase a fazer 20

anos. E nds vimo-nos na contingéncia de querer trazer para Portugal esse conjunto de
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valores, esse conjunto de pilares, a Qualidade, o Servico e a Garantia, a Atencdo ao cliente, o
Cuidado com cada coisa que se faz e, ao mesmo tempo, trazer, acrescentar aquilo que nds
considerdvamos para Portugal, para Lisboa que foi a primeira loja, era fundamental. Porque
sendo uma empresa muito idiossincratica, muito associada a propria realidade das cidades
espanholas onde esta, tinhamos o receio que esta “espanidade”, digamos assim, também
trouxesse consigo sentimentos antigos que dividem Portugal e Espanha. E nesta matéria, a
reputacdo é muito importante, e o que fizemos foi, desde logo, explicar bem, por todos os
meios ao nosso alcance, que o nosso objetivo em Portugal era trazer esses valores, Servico,
Qualidade e Garantia. E a qualidade é a qualidade em tudo, a qualidade dos produtos, das
instalacdes, dos edificios, da formacdo profissional que se dd aos colaboradores. E para
haver qualidade tem de haver formacdo, para haver formacdo tem de haver muita
informacao, para haver qualidade de servico tem de haver muita gente a dar esse servico. A
personalizacdo do servico implica relacdo concreta entre colaborador e cliente. Desde logo,
o ECI ndo se coaduna com um comércio de autosservico, onde a relagdo do cliente com
alguém da loja se faz exclusivamente na caixa. Com excec¢do do supermercado, e mesmo no
nosso supermercado temos algum servico associado, isto é, é possivel pedir ajuda. Os
servicos complementares, ndo apenas uma venda assistida, mas uma venda que nao
termina no momento em que se paga. A pessoa pode vir, perguntar, pode telefonar, deve
conhecer os vendedores/colaboradores justamente para se estabelecer essa relagdo de
confianca. A garantia tem também como base esse principio de qualidade e o servico
exatamente a mesma coisa. De maneira de como nds fazemos, como eu lhe dizia, foi
comunicar muito bem esses valores e explicar que com isso o que queriamos era trazer para
Portugal o melhor, aqueles valores que fizeram do ECl uma empresa especial. E acrescentar
tudo o que pudéssemos da cultura e do saber fazer portugués. E ha muitas coisas, dou-lhe
um exemplo, nds recebemos muitos turistas, em Portugal a maior parte das pessoas sdo
poliglotas. E, portanto, ndo precisamos ir buscar pessoas especiais para atender clientes
ingleses ou clientes que falam francés ou alemdo, pois temos no nosso quadro pessoal
pessoas que falam muito bem espanhol, inglés, alemao e conseguimos acrescentar, de fato,
valor aqueles que ja eram os valores intrinsecos do ECI.

Em termos de reputacado, esta ideia de que o ECI contribuiu para dignificar por um lado e
para qualificar o comercio na cidade foi muito positiva e foi rapidamente apreendida pelas

pessoas, pelos clientes e procuramos reproduzir esses principios em tudo o que faziamos, na
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publicidade, nos eventos que vamos organizando, seja uma passagem de modelos, seja um
lancamento de um livro. Procuramos que o que quer que facamos tenha essa qualidade que
gostariamos de manter e que alguma maneira as pessoas comegaram a exigir-nos em troca.
Depois em termos de atuacdo, a coeréncia é muito importante. Nés ndo podemos afirmar
ser uma empresa preocupada com a qualidade, o servico e a garantia e depois ser
irresponsavel do ponto de vista ambiental, por exemplo, do ponto de vista do pessoal. A
responsabilidade social corporativa, globalmente considerada, tem de ser vista em todas as
suas areas, em relagdo a todos os stakeholders e, aqui se quiser o stakeholder em que mais
se fala quando se fala em RSC sdo os acionistas, como é uma empresa familiar acaba por ser
aqueles que menos nos preocupa e aquilo que nos exige que mantenhamos esta reputacao
da empresa, portanto temos uma acdo em relacdo ao ambiente, a cidade em que estamos
implementados, o local, as pessoas, os clientes desde logo, a forma como nos relacionamos
com os fornecedores, a qualidade do servico ndo é apenas, manter esses valores e os
principios e conseguir que esses valores nos definam é um trabalho de todos. Ndo é um
trabalho de todos deste departamento, é um trabalho que sé funciona que todos os
colaboradores do ECI perceberem que estdo numa empresa que preza e que cumpre essas
promessas, €, portanto, tem de ser muito coerente. E ndo é sé em relagdo aos clientes, mas
em relacdo aos acionistas, como ja disse, os fornecedores, 0s compromissos que mantemos
com os nossos fornecedores, a cidade, ao ambiente que estamos inseridos, portanto nds
olhamos para este universo e sabemos que é neste universo que se constrdi a credibilidade
da empresa. Se me perguntar qual é a definicdo, eu diria que é uma empresa um pouco
conservadora, ndo é uma empresa... enfim, ndo é um unicdrnio que acaba de nascer com
tudo novo, mas é uma empresa com capacidade de adaptac¢do e inovagao. E é por isso que
apesar de manter estas tradicGes todas, ela conseguiu ultrapassar fases como a da explosao
das monomarcas, dos centros comerciais, das category killers, enfim, de todos esses
formatos comerciais, alguns deles ja apareceram e ja desapareceram, e o grande armazém

continua ca com esta magia.”

Quais adjetivos/caracteristicas humanas que melhor definem o ECI? E como é que estes se

relacionam com os vossos publicos prioritarios?
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Eu ndo costumo definir o EClI com caracteristicas humanas, mas como o EC| é feito de
pessoas e € uma empresa que depende muito da sua mao de obra, dos nossos
colaboradores, ha empresas maiores que o ECI tem muitos menos colaboradores, e para
mantermos esta identidade precisamos de muitos colaboradores. Eu diria que somos sérios,
atentos, a atengdo ao cliente e o sentido de servigo sdo as caracteristicas que nos definem
guanto empresa, o cliente de fato é a nossa prioridade. E para sermos sérios e corretos com
os clientes temos que ser tudo aquilo que |he disse antes, temos que ser sérios com os
nossos fornecedores, com os outros stakeholders. Mas também queremos ser outras coisas,
gueremos ser atrevidos, queremos ter capacidade de surpreender e podemos fazé-los das
mais diversas formas, dou-lhe um exemplo: had pouco tempo criamos esse novo espaco
Gourmet Experience, que é inovador, é atrevido até... pér chefes com estrela Michelin num
sitio acessivel a toda gente é uma forma atrevida de apresentar a alta cozinha. E, portanto,
nés nao abdicamos também dessa capacidade de surpreender as pessoas, nhunca
hostilizando aquele publico mais conservador e que exige de nds aquela qualidade e aquele
servico que nds prometemos. Ou seja, nds vamos acrescentando valores, mas procuramos
ndo deixar de ter aqueles que nos fizeram aquilo que somos hoje, isto é, uma empresa
credivel, com a sua histéria e sua imponéncia. E evidente que para construir esta imagem
concorrem muitos outros elementos, como seguramente estudaram ao longo do vosso
curso, e esses elementos sdo desde atos simbdlicos, os aniversarios, quando um
colaborador faz 15 anos tem um pin, o fato de ter o seu nome na lapel tem uma razao de
ser, nds queremos que ninguém confunda a Caroline com ninguém, é uma pessoa, é tratada
como uma pessoa e trata também os seus clientes como uma pessoa individual. Nao é
apenas a pessoa que la estava, cada um de nds, a sua individualidade é respeitada e, por sua
vez, respeita esta imagem da empresa. O fato de usarmos farda e as instalagGes terem todas
uma arquitetura muito parecida, o fato de as lojas respeitarem um certo padrao em termos
de qualidade e estética, tudo isso sdo simbolos e expressoes da identidade do ECI. Dou-lhe
outro exemplo, se assim ndo fosse, a imagem que transmitiriamos, sem nenhum juizo de
valor associado, ndo era esta. Se cada um viesse com a sua roupa de casa, e se estivéssemos
de chinelos, de sandalias, de rabo de cavalo ou de piercing, sem nenhum juizo de valor
associado, ndo representariamos o ECI. E, portanto, a nossa versatilidade é também ela

pensada. E evidente de quem esta no piso de juventude ou a atender na sess3o de bebés ou
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de pré-mamde tem uma farda diferente, tem uma imagem diferente, mais adequada ao
publico com quem interage, mas esta pensado, ndo acontece por acaso. O fato de estar
pensado também transmite uma imagem, é porque nds nos preocupamos, e essa ideia de

preocupacao e de respeito pelos clientes, ser for coerente, é apreendida.

Bom, publicos prioritdrios, eu ia dizer urbano, mas nao é apenas urbano, nés temos
seguimentos A/B, e ndo os definiria se quer por terem um poder de compra superior, diria
gue quem tém um nivel de exigéncia superior. Porque é quem consegue valorizar estas
caracteristicas diferenciadoras que o ECI tem. Para alguém que ndo é sensivel a estética, ao
servico, que nao tem necessidade de apoio na venda, que ndao tem necessidade de se sentir
mimado quando vai as compras, de ter a temperatura e o ambiente vigiados, entdo ndo vai
valorizar nenhuma das nossas caracteristicas, se ndo vai valorizar nenhuma das nossas
caracteristicas, independentemente do seu poder de compra, ndo nos vai escolher, ou pelo
menos, ndo nos vai escolher de uma forma consciente. O nosso publico valoriza todas essas

coisas, valoriza todas as diferenciais que nds conseguimos manter.

Como nos relacionamos? Assim, queremos acrescentar publico, permanentemente,
estamos sempre a pensar como conseguir atrair novos segmentos. E para isso, vamos
também acrescentando novas sessdes, novos servicos, ja lhe dei o exemplo do Gourmet
Experience, posso agora lhe dar o exemplo de Lisboa que acrescentou uma zona de luxo que
tem como objetivo atrair consumidores de luxo, no piso 0 e piso 1, essas marcas de luxo tém
como objetivo atrair um publico de turistas e residentes que tém esses habitos de consumo
mais exclusivos, digamos assim. Portanto, é também um novo publico que queremos atrair.
Isto sem nunca hostilizar o nosso cliente habitual, porque a fidelizacdo dos clientes é muito
importante pra nos.

Somos um grande armazém, e, portanto, nés temos varios segmentos identificados. Temos
comunicacao para cada um desses segmentos. Temos segmento de luxo agora gracas a esta
oferta que também conseguimos acrescentar, que tinhamos percebido que tinhamos essa
possibilidade de conseguirmos atrair o segmento de luxo. Temos fidelizados estes clientes
urbanos que comecaram por se fidelizar com o supermercado, com a qualidade e
exclusividade dos produtos do supermercado, e depois foram adotando muitas marcas que

nds temos e hoje em dia sdo cliente fidelizados das nossas marcas. Temos também um
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publico jovem com caracteristicas muito especificas. Temos um publico gourmet, um
publico amante do desporto por exemplo. Ou seja, nds temos comunicacdo especifica para
cada um dos segmentos, e temos depois uma comunicagdo mais genérica das grandes
campanhas e dos grandes momentos. Procuramos também estar muito associados a
cultura, ndao porque o publico da cultura, ou se quiser este segmento, digamos assim, mais
atento a cultura, seja por exceléncia o cliente mais valioso para o ECI, ndo é, mas atrai o
cliente mais valioso para o ECI. E essas pessoas tém essa capacidade de influenciar, de
atrair, e de nos ajudar a posicionar onde queremos estar, que é uma loja associada a esses

principios que falei.

Quais atividades/planos estdo em andamento para manter positiva/valiosa a Reputagdo

Corporativa do ECI? (os clientes como grupo de interesse principal)

Nds sempre tivemos uma preocupacdo de RSC muito grande, alids, o nosso fundador tinha
uma frase que usamos sempre que é “devolver a sociedade uma parte do que ela nos da”.
Portanto, sempre procuramos ter uma acdo social ndo sé de beneficéncia, mas de
intervencao, discreta, mas eficaz e, mais uma vez, coerente. E temo, desde sempre,
também na area da cultura, do desporto, do desporto coletivo, a forma como nos
relacionamos com os grupos de interesse exatamente a mesma forma. Somos uma empresa
muito cumpridora das regras e discreta também. Ndo ha no ECI nenhuma figura, digamos
assim, conhecida por aparecer em todo lado. Somos discretos e isto tem a ver, mais uma
vez, com a nossa cultura da empresa.

Com isto tudo, a reputagao ela tem sido medida de forma profissional ha alguns anos. H3
um sistema, mais ou menos homologado e reconhecido, chamado RepTrak, ndo sei se
conhece, é um cddigo de reputacdo que é, mais ou menos, reconhecido pela maior parte
das empresas e que nos diz, nas varias areas, onde é que a empresa € mais e menos
reconhecida e onde é que a reputacdo é mais forte. E muito engracado, nds ndo somos uma
empresa lider de mercado, porque sé temos duas grandes lojas (aqui em Portugal, estou
sempre a falar de Portugal), ao contrario de outras empresas tém 20, 40, 50 grandes lojas

em Portugal. Nés ndao somos lider de mercado, e, no entanto, em termos de reputacao,

temos mantida essa credibilidade. Para isso também contribuiu a circunstancia de termos
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conseguido, ao longo desses 20 anos, ultrapassar os momentos de crise de uma forma mais
ou menos serena, ndo tivemos nenhuma crise de reputacdao que nos custasse demasiado, de
vez em quando temos alguns problemas que ndao pretendo mitigar. Temos mantido essa

reputacgao positiva.

Como tem sido realizada a analise da Reputacdo Corporativa por parte do ECI?

A reputacdo é avaliada através desse instrumento (RepTrak). Nos fizemos separadamente
em Portugal, mas agora temos usado a mesma empresa, que é uma consultora, que estd a
fazé-lo em Espanha e faz também Portugal. Eles tém um quadro permanente de pessoas de
todas as areas, a imprensa, clientes, ndo clientes. H4 um conjunto de critérios que é o
mesmo em todos os paises onde se faz este RepTrak. E a nossa reputagdo, no nosso caso,
tem se mantido muito estavel ao longo dos anos. O que é qualquer coisa que consideramos

positivo, porque é isso mesmo que nds procuramos cultivar, esta estabilidade.

Quais as estratégias de comunicag¢do/marketing foram utilizadas para associar o conceito de

Exclusividade a marca ECI?

Ao longo dos anos tém sido muitas, mas a primeira, e talvez mais importante, que ainda se
mantém de resto, é o fato de sermos o Unico grande armazém em Portugal. Ndo ha outro.
Existiram os grandes armazéns do Chiado ha muitos anos que arderam, mas quando o ECI
inaugurou passou a ser, em Portugal, o Unico grande armazém. (...) Temos o Harrods em
Londres, o Selfridges, nos Estados Unidos existem varios grandes armazéns. O facto de nds
sermos um formato comercial Unico, uma loja de departamentos, ndo somos um centro
comercial. Isto ndo é um sitio onde ha varias lojas cada uma com a sua maneira de ser, o seu
servico e atendimento. Aqui, quando nds inauguramos costumavamos dizer “nds aqui
podemos trocar um bife por um casaco, e uns sapatos por uma torradeira”, porque tudo é
ECI. E a mesma pessoa pode |he vender a torradeira, os sapatos e o bife. E uma Unica loja
que vende isto tudo, 200 departamentos. E evidente que depois existem marcas, zonas
especificas que estao afetas aquela marca, mas nao sao lojas, ndo tém de abrir uma porta e

Ia tém pessoas que falem uma outra lingua. Mesmo os colaboradores externos sdo sujeitos
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ao mesmo tipo de formagdo que os colaboradores internos, e devem respeitar os mesmos
valores da empresa porque trabalham ca dentro e ca dentro representam o ECI, além de

representarem a sua marca.

Essa estratégia de diferenciacdao, mais do que uma estratégia, é utilizar uma caracteristica
gue é preexistente, que é a circunstancia de sermos um grande armazém, portanto, foi s6
agarrar nisso e relembrar as pessoas que ndao ha um outro grande armazém.

Portanto, a exclusividade estd imediatamente garantida. Mas quando me pergunta de
exclusividade é evidente que estd a acrescentar algo mais. Estd a acrescentar a ideia de
aspiracionalidade, ou seja, de que é um sitio aspiracional. Sabe que nds queremos ter tudo
para toda a gente, temos preco de arranque que sdo competitivos com as lojas mais
competitivas do mercado, e temos produtos de luxo que tém os valores das marcas de luxo
em qualquer outro sitio, alids, sdo os mesmos valores. No entanto, gerou-se a ideia de que
somos caros. N6s nunca combatemos frontalmente essa ideia, porque os nossos clientes
sabem que ndo somos caros. Isto é, alguém que nunca tenha sido confrontado com o preco
de um vestido de uma marca de luxo, se calhar, acha incrivel. Mas quem sabe o preco
daquele vestido, ndo acha nem incrivel, nem deixa de achar, pois sabe que este é valor aqui
ou em Paris.

E os nossos clientes, que queremos fiéis, permanentes, sabem que a relacdo
qualidade/preco no ECI é favoravel na maior parte das vezes. Seja no supermercado, por
exemplo, eu vou estando atenta aos estudos da Nielsen e ha supermercados com fama de
baratos que sdao muito mais caros que nés, percentualmente.

O qué que nos da essa imagem de caro? Como temos um sortido muitissimo mais alargado
do que todas as outras, em cada um dos departamentos, ou seja, na nossa area de
decoracdo temos mais marcas e mais oferta do que qualquer outra loja de decoragdo que sé
tem normalmente a sua prépria marca. NOs temos a nossa marca mais as marcas que
chamamos para completar a oferta. No supermercado, devemos ter 3 x as referéncias que
tem um outro supermercado de igual dimensao. Ou seja, temos um sortido, que é o termo
técnico, mais amplo e mais profundo do que qualquer outra marca. Isso quer dizer, que por
exemplo, dentro da garrafeira existem vinhos muito muito muito caros, mas o vinho
corrente tem exatamente o mesmo preco que tem em qualquer outro supermercado.

Portanto, criou-se esta ideia.
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Esta ideia nunca foi frontalmente combatida, digo isto muitas vezes, isto é, a comparacao
Like to Like, o ECI ndo é caro, porque essa associacao normalmente é feita por clientes que
sabem que ndo é assim. Mas de alguma maneira, se destacam por essa imagem de irem ao
um sitio onde as coisas tém... (uma qualidade e padrdes altos #complementado por mim e a

entrevistada concordou com a minha complementacao#).

(...) E depois, a nossa ldentidade corporativa tem uma imagem muito clara, muito
reconhecivel, que sdo os nossos triangulos e o nosso tridngulo verde, a nossa assinatura,
tudo isso sdao elementos constitutivos da identidade. Que permitem identificar e permitem a
senhora saber que com aquele papel de embrulho ndo estava a oferecer apenas as

bolachas, estava a dar um conjunto de valores associados a empresa.

Para além do nosso formato, procuramos também passar aqueles valores como elementos
constitutivos desta exclusividade. Isto é, o fato de nds termos um servico personalizado, de
nos preocuparmos permanentemente em atualizar a oferta, ter tudo, todos os produtos que
preencham a gama para satisfazer o cliente. Portanto, essa ideia de ter uma oferta global
também estd associada a ideia de exclusividade. Depois as coisas que lhe disse que fazemos
sempre, seja no desfile, na apresentacao, que é colocar Qualidade em tudo (exemplo das
arquiteturas da loja). Mas também noutros segmentos, por exemplo, a forma como
tratamos os residuos. Porque se tivemos qualidade em tudo, “mas, entretanto, se descobrir
gue o ECl usa um vazador pra ser barato tratar de seus residuos”, ndo, nds gastamos muito
dinheiro para tratar dos nossos residuos, para garantir que os nossos residuos nao

aumentem a nossa pegada ecoldgica.

A nossa garantia também é fundamental, pois permite ndo colocar em causa a qualidade.
Ninguém é perfeito e falhamos muitas vezes, também temos que saber em como dar a
garantia e que tudo faremos para nao repetir a falha, por um lado, ou pra ressarcir a pessoa

da falha daquele produto ou servico. E, portanto, pedir desculpa, substituir, devolver, etc.
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6-

Quais as estratégias de comunica¢cdo/marketing foram utilizadas para cultivar o sentimento

de Pertenca junto do stakeholder — clientes?

A comunicacdo e o marketing embora funcionem juntos, tém objetivos diferentes. O
marketing no ECI estd muito vocacionado para a comunica¢dao de campanhas de promogdes,
de produtos de determinados departamentos, inicio de esta¢do, lancamento moda
primavera, novas colecbes de casa, enfim... podem ser campanhas verticais que abrangem
toda a loja e toda a oferta, e campanhas setoriais (sé de moda, s6 de alimentag¢do ou cultura
e lazer).

No entanto, comungam de uma mesma linguagem, o marketing recorre muito as imagens
qualificadoras da oferta, utilizam bons fotdgrafos, bons filmes, boas atrizes, que transmitam
0s nossos valores. Em termos de comunicagao institucional, somos discretos, damos toda a
informacdo e de uma forma correta, mas ndo somos ostensivos na forma que comunicamos.
Por outro lado, somos disponiveis na informacao.

Ao longo desses 20 anos, ndo creio que haja momentos em que 0s nossos interlocutores
tenham duvidado da nossa honestidade e da forma de como nds nos comportamos. Mesma

em alturas de crise como esta que estamos a viver.

Qual o sistema de valores do ECI? Como sdao comunicados?

Tudo o que o ECI faz, faz assinando com Servico, Qualidade e Garantia sempre. E depois
acrescentamos a inovacao e neste momento aposta nas vendas online, na omnicanalidade,
etc. Tem a ver com esse compromisso de permanente atualizacdo, mas sempre assente

nestes trés pilares. E atencdo permanente num sortido completo e qualificado.

Quais sdo os meios de comunicacdo mais utilizados s para divulgar o ECI? (Dizer os 5 mais
importantes)

Nés divulgamos o ECI de duas maneiras, por um lado através das estratégias de marketing e
das nossas campanhas de comunicacdo. O marketing, ndo fazemos muita campanha
institucional, exceto naqueles momentos em que se fazem grandes campanhas verticais
como sera o Natal, os saldos, o lancamento de novas estacBes que, de alguma maneira,

marcam o inicio do novo ciclo comercial. Mas depois institucionalmente, nés ndao temos
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tradicdo de fazer grandes campanhas institucionais, mas fazemos eventos e atos que tém
repercussao publica e, muitas vezes, nacional. Somos também muitas vezes chamados a
falar de momentos que marcam novas épocas do ponto de vista comercial. No Natal é
frequente as televisdes virem saber o que os portugueses querem comprar e escolhem o ECI
para vir fazer as suas entrevistas. Como se fazem muitos eventos aqui, acabam por ter
repercussao e as pessoas ficam a saber que foi no ECI escolhido, porque o ECI conseguiu a
Reputacdo necessdria para ser um sitio apelativo também para quem quer apresentar um
produto, uma marca, um livro, uma ideia. E quando digo uma ideia estou a falar das
conferéncias, etc, que, muitas vezes, sao feitas aqui.

Portanto, como é que comunicamos os valores? Entdo, garantindo esta permanéncia, essa

constancia na mensagem.

Os meios de comunicacdo mais usados, depende dos segmentos. Quando é uma campanha
vertical, nds procuramos os meios de comunicagdo social mais tradicionais e mais
abrangentes, as televisGes, os jornais, as radios. Depois, consoante os segmentos, na
comunicacdo mais segmentada, dou-lhe o exemplo do turismo, porque é da minha
responsabilidade, utilizamos muito o outdoor no aeroporto sobretudo, porque é o sitio de
passagem obrigatéria para a maior parte dos turistas. Mas também usamos os elétricos
tradicionais, usamos o porto de Lisboa, o aeroporto do Porto, usamos revistas especificas,
guias. Mas quando queremos comunicar desporto, por exemplo, ou artigos desportivos,
utilizamos meios mais da comunicac¢ao social ligados ao desporto, jornais desportivos, etc.
Portanto, nés procuramos o publico ligado ao nosso segmento, como em tudo. Agora
usasse, cada vez mais, e usamos cada vez mais, estamos, infelizmente para a comunicacao
social tradicional, a desinvestir nos 6rgdos de comunicacdo tradicionais e investir, cada vez
mais, nas redes, porque ai que se passa hoje grande parte da informacdo. E, portanto, nds
evidentemente, também queremos o maior retorno e vamos investindo cada vez mais nas
redes.

Mas dentro das redes elas ndo sdo todas iguais. Também comunicamos em diferentes

plataformas.
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(Dentro deste contexto das redes sociais digitais, foi perguntado o que a Dra. Susana
Santos achava que o ECI trabalhava mais a sua comunicagdao, dentro do Facebook,

Instragram ou outro)

Resposta: Depende, nas redes sociais por exemplo, se for uma mensagem de RSC,
normalmente utiliza-se o LinkedIn. Ontem assinamos um protocolo com a cruz vermelha, da
noticia no LinkedIn. Mas se lancamos... hoje comecam os segundos saldos, vamos para o
Facebook. E, provavelmente, para o Instagram também. Vamos langar um novo catdlogo de
maquilagem, por exemplo, vamos imediatamente para o Instagram, eventualmente fazem
Stories e outros tipos de formatos, mas apelativos para aquele publico, para aquele

segmento sobretudo também.

Esse é o grande desafio para qualquer departamento de comunicacdo e de qualquer
departamento de Marketing. Aqui partilhamos o desafio com objetivos diferentes. O
objetivo do marketing é muito em si mais comercial, o nosso em si é muito mais
reputacional, mas o grande drama é sempre o mesmo: qual o melhor meio para chegar ao
nosso publico alvo, ao nosso target. Como |lhe digo, no caso da comunicagdo, e ao contrario
do marketing, nés damos uma volta, ndo vamos diretamente ao target. Se o target é o
nosso cliente, nés podemos apontar para um target composto por figuras que para o nosso
target sdo aspiracionais. Ou seja, se eu quero atrair determinada imagem ou pessoas que
atribuem valor a uma determinada imagem de credibilidade, se calhar, eu vou comunicar
com as pessoas que personalizam esses valores e sdao essas que, depois, me permitem

comunicar com o publico final.

(Entrou-se no quesito Aspiracional entre publicos e as grandes marcas...)

Resposta: Ndo posso deixar de falar nisto. Quando as pessoas fazem estagios aqui no
departamento de comunicacgdo, eu costumo usar um Triangulo para explicar como é que a
nossa Reputacdo se pode manter. E um tridngulo de Aristételes que tem o Logos, o Ethos e
o Pathos. Este triangulo de valores se nds o mantivermos equilibrado, a nossa Reputacao
mantém-se equilibrada. O que eu quero dizer com isto? O Logos é razdo, o saber, o saber

fazer. Se ndo mantivermos uma empresa eficiente, com capacidade de realizar a sua missao
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de forma eficiente. Este Logos, a nossa capacidade de saber fazer, isto para simplificar,
evidentemente é um bocadinho mais complicado que isto, mas para simplificar, se nds
conseguirmos manter a empresa de forma eficiente, capaz de entregar as suas promessas. O
Ethos, se for uma empresa coerente, ética, que respeita as pessoas, os seus stakeholders, e
sobretudo, as suas promessas, ou seja, ndao diz uma coisa e faz outra, ndo promete
qgualidade e vende gato por lebre. E se conseguir manter estavel esse Pathos, esta empatia
gue nés chamamos de Servico Personalizado, a capacidade de personalizar o servico. Se nds
conseguirmos manter estes trés valores equilibrados, nés conseguimos subsistir em termos

de Reputacdo e de relagdo com todos os nossos stakeholders, sobretudo, os nossos clientes.

Que dificuldades sdo observadas na gestao da Imagem e Reputacdo Corporativa do ECI?
(A pergunta ndo foi respondida, foi preciso encerrar a entrevista, mas a Dra. Susana Santos
colocou-se a disposicdo para tirar davidas adicionais, para complementar com exemplos ou

explicar algo mais detalhadamente por escrito).
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