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Resumo

Com a evolucdo das Tecnologias da Informagdo e Comunicagdo (TICs), e principalmente
com a popularizagdo da Internet, a cultura global se transformou, alterando e
potencializando, principalmente, o acesso a informagdo. As relagcdes entre as pessoas
mudaram, exigindo das organizagdes adaptacdo a esse novo contexto € ao novo perfil de
consumidores, mais exigentes e conscientes dos impactos das agdes empresariais no meio

ambiente.

Assim, conceitos como o de Sustentabilidade e Responsabilidade Social Empresarial
ganharam forga, sendo necessdria a sua compreensdo enquanto ativo estratégico das
organizacdes. Esse entendimento passa pela inser¢ao da responsabilidade social na cultura
e identidade organizacional e, consequentemente, na exteriorizacdo dessa cultura aos
publicos externos, agregando valor a marca e auxiliando na constru¢ao de relacionamentos

mais duradouros e estdveis, o que da espaco a atuacdo dos profissionais de relagdes

publicas.

Com o objetivo principal de verificar de que forma a identidade socialmente responsavel
da Delta Cafés ¢ exteriorizada, em meio digital, através dos temas de comunicagdo, esta
dissertacao estd estruturada como uma pesquisa qualitativa e exploratoria, apoiada em
analise documental; pesquisa bibliografica e estudo de caso. O estudo empirico ¢ realizado
a partir do modelo de Prisma de Identidade de Marca proposto por Kapferer (1991),
utilizado para andlise das midias sociais da empresa objeto de estudo, nomeadamente o

Instagram, o Facebook e o LinkedIn.

Através dessa metodologia e com base no novo contexto de comunicagdo digital, busca-se
responder se a exteriorizagdo das tematicas comunicacionais por parte das relagdes
publicas da Delta Cafés, nas midias sociais, identifica a empresa como socialmente

responsavel.

Palavras-chave
Sustentabilidade, Responsabilidade Social Empresarial, Identidade Organizacional,

Relagdes Publicas, Comunicagdo Digital.



Abstract

With the evolution of Information and Communication Technologies (ICTs), and
especially with the popularization of Internet, the global culture has changing and
increasing the access to information. Relations between people have changed, requiring
adaptation from organizations to this new context and to this new profile of consumers,

more demanding and aware of the impact of corporate actions on the environment.

Thus, concepts such as Sustainability and Corporate Social Responsibility gained strength,
requiring their understanding as a strategic asset of the organizations. This understanding
involves the integration of social responsibility in the organizational culture and identity
and, consequently, the externalization of that culture to external audiences, adding value to
the brand and helping to build long-lasting and stable relationships, which gives space to

the actions of public relations professionals.

With the main objective to verify how the socially responsible identity of Delta Cafés is
externalized in digital media, through the communication issues, this dissertation is
structured as a qualitative exploratory study, based on document and literature analysis;
and case study. The empirical study is conducted from the Kapferer (1991) Brand Identity
Prism, used to analyze the social media of the study subject company, including Instagram,

Facebook and LinkedIn.

Through this methodology and based on the new context of digital communication, this
research try to answer if the externalization of communication issues by the public

relations of Delta Cafés, in social media, identified the company as socially responsible.

Key words
Sustainability, Corporate Social Responsibility, Organizational Identity, Public Relations,

Digital Communication.
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Introducao

O principal objetivo desta pesquisa ¢ verificar de que forma a identidade socialmente
responsavel da Delta Cafés ¢é exteriorizada, em meio digital, através dos temas de
comunica¢do. Os objetivos secundarios correspondem a dar continuidade a pesquisa
iniciada anteriormente sobre a Responsabilidade Social Empresarial; explorar os conceitos
de Relagdes Publicas Digitais e Responsabilidade Social Empresarial e descrever as suas

inter-relagoes.

Nota-se hoje um veloz e incansdvel desenvolvimento tecnoldogico que atinge diversas
areas, inclusive a da comunica¢do. Desse modo, ¢ natural que acabe por afetar o cotidiano
da sociedade, principalmente no que diz respeito ao acesso a informacdo. Este acesso
tornou-se mais rapido, diversificado e livre de barreiras fisicas, o que gerou um efeito
globalizante, ao menos para aqueles que puderam acompanhar tal desenvolvimento e se

inserir verdadeiramente na chamada Era da Informagao.

Concomitantemente a isso, ¢ constante no atual cotidiano social se deparar com
informagdes a respeito de fendmenos e catdstrofes naturais, mudanga dos padrdes
climaticos, extingdo de espécies animais, destruicao e desmatamento da flora, uso de mao-
de-obra escrava e infantil, discursos com ideais preconceituosos, entre outros tantos fatores
que envolvem ndo s6 o ambiente natural € o meio social, como ¢ explicito, mas também

esferas politicas, econdmicas e culturais.

Essa nova realidade, associada a novas ferramentas que mudaram a percep¢ao a respeito do
mundo, afeta diretamente a forma como as pessoas se relacionam e, por consequéncia, a
forma como consomem. Nesse sentido, a relacdo entre consumidor e organizagdes se
alterou, exigindo das empresas capacidade de adaptagdo frente a essa nova mentalidade.
Como diz Kunsch (1997:141), “ndo ha como fugir: todo o sistema social global influencia,
direta e indiretamente, a vida das organizagdes, provocando novas posturas € novas

reacoes”.



Assim, movimentos e conceitos como o de sustentabilidade ganharam forca e destaque em
diversas areas do conhecimento, ressaltando a importancia de se encontrar o equilibrio
entre a sociedade e o ambiente. Dessa forma, exige-se também das empresas uma postura
verdadeiramente sustentavel. Uma cultura que tome decisdes considerando o contexto
global, e ndo apenas as necessidades da organiza¢do. Apds a estruturacio e a consolidagao
interna desta mentalidade, esta estratégia pode e deve ser comunicada aos publicos
externos a fim de informa-los e envolvé-los com as novas agoes, fortalecendo relagdes a

longo prazo e construindo uma reputagdo organizacional positiva perante a sociedade.

No novo cenario global e com as novas ferramentas de comunicacdo surgidas com o
desenvolvimento das tecnologias de informacao e comunicagdo, surge a necessidade de um
profissional capaz de lidar com a convergéncia dos diferentes meios e de entender as
necessidades e interesses de todos os stakeholders, equilibrando-as com as necessidades e
vontades da organizagdo e auxiliando na constru¢do de uma cultura organizacional

responsavel e de verdadeiro dialogo com o publico externo — o relagdes-publicas (RP).

Entdo, estrutura-se aqui uma pesquisa qualitativa e exploratéria apoiada em analise
documental; pesquisa bibliografica e estudo de caso. O estudo empirico ¢ realizado a partir
das facetas de exteriorizacdo da identidade (Fisico, Relagdo e Reflexo) propostos por
Kapferer (1991) no modelo de Prisma de Identidade de Marca e busca verificar se a
identidade socialmente responsavel da Delta Cafés estd inserida nas tematicas de
comunicacdo de suas midias sociais, nomeadamente o Instagram, o Facebook e o

LinkedIn, sob o horizonte temporal de 30 de junho de 2015 a 30 de junho de 2016.

A selegdo e filtragem das tematicas de comunicagdo sdo estabelecidas a partir dos modelos
de relagcdes publicas, propostos por J. Grunig e T. Hunt; o material institucional
disponibilizado pela Delta Cafés e pelas diretrizes de responsabilidade social estabelecidos

pela norma ISO 26000.

Dessa forma, tendo como tema central a responsabilidade empresarial, estudada sob a otica
da comunicacdo frente as diversas demandas sociais, econOmicas ¢ ambientais na

atualidade, esta pesquisa busca responder: diante do novo contexto de comunicacao digital,



a exterioriza¢do das temadticas comunicacionais por parte das relacdes publicas da Delta

Cafés, nas midias sociais, identifica a empresa como socialmente responsavel?

Julga-se que a metodologia escolhida é a mais favoravel a encontrar as respostas para a
pergunta acima. A escolha da empresa se da por seu historico de reconhecimento pioneiro
na area de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) em Portugal. Além disso, a Delta
Cafés ¢ uma empresa com mais de 50 anos de atuacdo, presente em 35 paises, eleita pelo
13° ano consecutivo uma marca de confianga em Portugal e lider de mercado desde 1994.

De acordo com a descrigao da propria empresa, a Delta

“(...) conseguiu obter uma diferenciacdo inimitavel ao longo do tempo, porque desde
a sua fundacdo desenvolveu uma estratégia de responsabilidade social que incorpora
necessidades de todas as partes interessadas, dando origem a um sistema de Rosto
Humano, que se caracteriza pelo dialogo, empreendedorismo responsavel e inovagio
disruptiva”. (Delta Cafés, 2016d)

A estrutura do trabalho pretende esclarecer e significar as areas estudadas de maneira a
acompanhar o desenvolvimento dos conceitos ao longo dos ultimos anos, sua importancia
contextual na atualidade e a relevancia tedrica nas areas de comunicagdo organizacional,
especificamente das Relagdes Publicas e da Sustentabilidade, com estudo focado na

vertente social/cultural através da Responsabilidade Social Empresarial.

Aqui, no entanto, propde-se uma atencao especifica para a Responsabilidade Publica
Empresarial (RPE), conceito proposto por Preston e Post (1975). De forma geral, Grunig
(2011:39) apresenta que o conceito propde, ao substituir a palavra “social” por “publica”,
que a responsabilidade empresarial ganhe um sentido mais pratico e possivel, uma vez que
determina que deve estar atrelada aos publicos impactados pelas agdes organizacionais e

ndo a toda sociedade.

Os estudos na area continuam a ser relevantes, pois 1. ainda se nota um contexto de
divergéncia entre o discurso e a pratica das agdes socialmente responsaveis; 2. a
diversidade de abordagem aos temas de Responsabilidade Social Empresarial e Relagdes

Publicas d4& margem a diferentes interpretacdes dos conceitos € 3. no que se refere



especificamente as Relagdes Publicas, € preciso potencializar a area sobre sua atuagdo no

ambiente digital.

Sobre as motivagdes de estudo, pode-se dizer que o autor desta dissertagdo ja teve contato
e participou de projetos relacionadas a questdes sociais/ambientais/culturais e relagdes
publicas, optando por manter a linha de pesquisa iniciada anteriormente focada na
constru¢do de uma cultura organizacional em prol da responsabilidade social. Sendo assim,
este trabalho permite ampliar o olhar desses conceitos.

E pertinente apontar também que, tendo sido o autor selecionado pelo Programa Erasmus
Mundus SUD-UE para desenvolver seu estudo de Mestrado em Portugal, as escolhas
buscam refletir uma convergéncia ¢ harmonia entre ambas as nagdes - Brasil e Portugal.
Sendo assim, na escolha dos autores que embasam cada capitulo tedrico sdo determinadas
linhas principais de pensamento que, posteriormente, sdo complementadas por visdes de

autores brasileiros e portugueses.

A escolha do ramo da empresa de estudo também busca retratar tal equilibrio de relagao,
uma vez que de acordo com o Ministério da Agricultura do Brasil (2016), o pais ¢ “o maior
produtor e exportador mundial de café, e segundo maior consumidor do produto” além de a
cafeicultura brasileira ser uma das mais exigentes do mundo quando se trata de questdes

sociais e ambientais.

Torna-se possivel, entdo, estar mais preparado para atuar na area da comunicagao
sustentavel e alcancar a harmonia dos interesses das organizagdes e seus stakeholders,
atuando de forma mais ética e condizente com a Teoria das Relagdes Publicas. Além disso,
cré-se em uma comunicac¢ao que pode transformar realidades, com a consciéncia de que tal
transformagdo so € aceita pelas organizagdes quando existem resultados concretos que as

mantenham ativas € em constante crescimento.

Assim, no primeiro capitulo propde-se um estudo de Comunica¢do Organizacional e das
Relagdes Publicas, retomando questdes fundamentais sobre a comunicagdo € o contexto em
que estd inserida, como se dd nas organizagdes e de que forma se estabelece com as

relagdes publicas, esclarecendo as caracteristicas da profissdo, suas possibilidades de



atuacdo e responsabilidades perante os stakeholders. Aqui sdo mencionados autores como
Fabio Franca (2011), Gisela Gongalves (2010), James Grunig (2011), Margarida Kunsch
(1997) e Pierre Lévy (1998; 1999).

O segundo capitulo traz um aprofundamento no conceito de identidade socialmente
responsavel e questdes pertinentes ao seu estudo e melhor entendimento, como a propria
responsabilidade, o altruismo e a filantropia. Também apresenta uma contextualizagdo da
social da atualidade, além de tragar uma visdo de convergéncia do conceito com as
relacdes publicas, com a ética e com a cultura organizacional. Os principais autores
abordados sdo Archie Carroll (1979, 1991), Daniel Goleman (2009), Jean-Noél Kapferer
(1991), José C. Barbieri e Jorge E. R. Cajazeira (2012) e Peter Drucker (2008).

Durante o terceiro e quarto capitulos faz-se um estudo de caso da empresa Delta Cafés,
trazendo um enquadramento metodoloégico de suporte para a pesquisa, apresentado
anteriormente, o perfil da empresa, as informagdes relevantes para inseri-la em um
contexto sustentdvel e socialmente responsavel e os resultados da pesquisa realizada, bem

como a interpretagao dos seus dados.

Sendo assim, esta dissertacdo pretende, para além do potencial impacto teodrico e
académico que traz ao fazer um estudo sobre diferentes tematicas, contribuir para o
enriquecimento de uma atuagdo dos comunicadores enquanto agentes transformadores da
realidade, entendendo-a e agindo ética e profissionalmente sobre pilares fundamentais para

a sobrevivéncia social e organizacional na atualidade.



Capitulo 1 — Redefinindo Relacées: Da Comunicacio as Relacdes Publicas 2.0

Com o objetivo de elucidar a respeito da comunicacdo e seu atual contexto, propde-se, em
um primeiro momento, um levantamento teoérico a fim de compreender de maneira mais
completa, critica e objetiva o cenario atual e suas inter-relagdes com a comunicagdo.
Assim, torna-se possivel alcangar uma melhor compreensdo da interferéncia do processo
comunicacional na formacdo de uma nova cultura global, ressaltando o poder e a
relevancia do estudo da comunicagao e suas variantes na atualidade. Para isso, faz-se
necessario retomar alguns conceitos fundamentais que englobam ndo apenas a evolugdo

dos meios mas, também, da propria comunicagao.

1. Contexto Atual da Comunicacio

De uma forma simples, pode-se dizer que “comunicar” carrega consigo significados como
“l. Trocar mensagens, impressoes, informacdes... 2. Estabelecer contacto, comunicagao.
(...) 3. Fazer saber, participar alguma coisa a alguém, quer oralmente quer por escrito. (...)
4. Transmitir uma mensagem, um conteudo, uma impressao. (...) 5. Fazer passar ou passar
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para outra pessoa ou coisa. (...) 6. Ter ligagdo com outro espacgo. (...)”".

Para Berlo (1991:14-15) a palavra “comunicacao” se popularizou e hoje ¢ usada em
diferentes contextos para definir, de modo geral, problemas de relacionamento, seja a nivel
de trabalho, pessoal ou a nivel internacional entre diferentes nagdes. Tal fenomeno de
popularizagcdo ¢ compreensivel, afinal, “sem comunica¢do ndo existem relacdes humanas
nem vida humana propriamente dita” (Luhmann, 2006:39) ja que “todas as relagdes sociais

dependem da comunica¢do” (McQuail apud Wolf, 2006:133).

Existem diversos modelos, através das principais Teorias da Comunica¢do?, que procuram

exemplificar como a comunicagdo ocorre, quais os seus elementos indispensaveis e,

! “Comunicar”, In Dicionario da Lingua Portuguesa Contemporanea da Academia das Ciéncias de Lisboa
(2001:898).

2 Wolf (2006) traz teorias como a hipodérmica, a funcionalista, a critica, a culturoldgica e a da informagio,
além de abordagens como a da persuasdo, dos efeitos limitados e a hipotese do agendamento.



principalmente, qual o papel de cada um dos envolvidos no processo. O objetivo aqui ndo ¢
o aprofundamento em cada uma das teorias, mas atentar a relagdo existente entre o objetivo
do emissor, o comportamento do receptor ¢ a forma como o contexto em que ambos

pertencem afeta a comunicagdo entre eles.

Portanto, o contexto em que a comunicacdo se insere hoje deve ser entendido a partir da
evolucao das tecnologias da informagdao e da comunicagdo (TICs), ocorrida no inicio do
século XX. E preciso olhar para a mudanga no ambiente dos meios de comunicagio ndo
apenas a partir da inovacao tecnolégica, de modo isolado, mas também no modo como os
utilizadores fazem uso destas ferramentas e reconstroem novos processos de mediacao
(Cardoso, 2009a:15). A participagdo das pessoas, sobretudo nos meios emergidos com a
Internet, ¢ um fator de extrema relevancia para a melhor compreensao da comunicagao

nesta nova realidade global.

“Em resumo, os novos media determinam uma audiéncia segmentada, diferenciada que,
embora maci¢a em termos de nimeros, ja ndo ¢ uma audiéncia de massas em termos de
simultaneidade ¢ uniformidade da mensagem recebida. Os novos media ja ndo sdo media de
massas no sentido tradicional do envio de um nimero limitado de mensagens a uma
audiéncia homogénea igualmente de massas. Devido a multiplicidade de mensagens ¢ fontes,
a propria audiéncia torna-se mais selectiva. A audiéncia tende a escolher as suas mensagens,
aprofundando assim a sua segmentacdo, intensificando o relacionamento individual entre o
emissor e o receptor.” (Sabbah apud Castells, 2005:446)

Considera-se, entdo, um contexto de “globalizagdo da informagao” porque possibilita uma
comunicagdo livre de barreiras fisicas e temporais. Ou seja, a mensagem ¢ acessivel em
diferentes lugares e por um periodo de tempo mais longo. Vive-se em um mundo que,
segundo Negroponte (apud Castells, 2005:34), se tornou digital. Esse mundo constr6i um
novo modelo comunicacional em torno “1) da globalizacdo da comunica¢do; 2) da ligagdo
em rede dos media de massa e interpessoais e, consequentemente, da mediagdo em rede; 3)

e de diferentes graus de uso da interactividade” (Cardoso, 2009a:21).

Aqui, pretende-se fazer um breve estudo dessa nova realidade, mas como sugere Castells
(2005:467) “a comunicacdo mediada pela Internet ¢ um fendmeno demasiado recente para

permitir, & investigacdo académica, chegar a conclusdes sobre o seu significado social”.



Para Lévy (1999:24) essa dificuldade se pauta, também, na auséncia de estabilidade nesse

universo informatico ou multimidia, ja que estd em constante evolugao.

A Comunicacao 2.0

O novo cenario da comunicacao ¢ marcado pela forte presenca das ferramentas originadas
da revolugdo das tecnologias de informacdao e comunicagdo. Diante desse novo contexto,
faz-se presente entdo a defini¢do de uma comunicagdo inserida no meio digital, no
universo online da Internet: a comunicacao 2.0. Nesse ambito, Pierre Lévy (1999) define
alguns conceitos relevantes para compreender de forma mais critica e clara esse contexto
tecnolégico. Sao destacados aqui o ciberespaco, a cibercultura, a ciberdemocracia e a

inteligéncia coletiva.

O ciberespago ¢ também chamado de “rede”, e considerado o novo meio de comunicagao
originado da interconexao a nivel global dos computadores, especificando a infraestrutura
e também a carga informacional que contém. A cibercultura refere-se ao “conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento ¢ de

valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco” (Lévy,

1999:17).

Para Cardoso (2009a), os meios estdo organizados em rede devido ao fato de que hoje,
com o surgimento da Internet, tornou-se possivel a migracdo dos mass media tradicionais
para o meio digital, proporcionando um ambiente de conexdo entre os meios tradicionais e
os digitais. E um contexto de convergéncia de midias, onde “ndio vale j4 a pena falar s6 de
Internet ou s6 de TV. Todas as pessoas, no seu dia-a-dia, cruzam-se com multiplos media,

dos jornais a radio, da Internet aos telemoveis, etc.” (Cardoso et al, 2009:6).

J4 a inteligéncia coletiva, segundo Lévy (1998:28-32), ¢ uma “inteligéncia distribuida por
toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma
mobilizagdo efetiva das competéncias”, tendo como base e objetivo “o reconhecimento e o

enriquecimento mutuos das pessoas”. E a transi¢do de um ‘“conhece-te a ti mesmo” para



um “aprendamos a nos conhecer para pensar juntos”, € assim adquirir a consciéncia de que

existimos enquanto comunidade.

Entdo, Lévy (1999) relaciona as questdes sociais com a tecnologia. De forma geral, o autor
comenta que as tecnologias estdo inseridas na cultura e sdo capazes de modifica-la.
“Assim, hoje, entender a tecnologia como cultura ¢ uma parte importante do processo de
nos integrarmos na reordenacdo do poder mundial” (Ilharco, 2010:153) bem como
devemos entender que a cultura também ¢ um elemento mutavel, uma vez que acompanha

o desenvolvimento ao seu redor.

Tal cendrio acarretou na mudanga perceptivel dos modelos de comunicacdo atuais € no
comportamento da sociedade de modo geral. O desenvolvimento das tecnologias de
informagdo e comunicagdo influenciaram o surgimento de uma nova cultura global,
envolvendo ndo apenas as organizacdes, mas também cada individuo de forma particular,
provocando uma mudanga comportamental de ambas as partes do processo em todo o

mundo.

Porém, ¢ importante entender que “uma técnica ¢ produzida dentro de uma cultura, e uma
sociedade encontra-se condicionada por suas técnicas” (Lévy, 1999:25). Portanto, a
tecnologia deve ser vista como fruto de uma cultura, € ndo uma criacao a parte dela que a

determina e a escraviza.

“No centro de tudo isso podemos enxergar uma sociedade complexa e dialética,
impregnada por essa ‘nova cultura’ (da informatica, da rapidez, da simplificagdo das
coisas), que provoca mudangas no nivel macro (sistema social global), no nivel micro
(organizagdes) e no homem individual.” (Kunsch, 1997:136)

Ao falar sobre uma “nova cultura” é necessdrio compreender que, de forma geral, a
“cultura” compreende a base do individuo ou da organizagdo. Apesar de haver diversas
defini¢des, pretende-se fazer aqui uma breve pontuagdo. Para Bremer (2012:31) uma das
explicagdes mais comuns € a de que cultura € “o modo como fazemos as coisas por aqui”,
o que determina uma caracteristica relevante da cultura: ela € visivel no ambiente externo.

No entanto, a autora considera que essa defini¢do ¢ demasiado simplista.



Para Bremer (2012:31) ha outro aspecto, ndo visivel, que deve ser considerado quando se
fala em cultura: “o modo como pensamos nas coisas por aqui’. Sdo questdes mais
complexas que estdo abaixo da ponta do iceberg: “o que estamos fazendo aqui?”’, “por qual
razdo estamos fazendo essas coisas dessa forma?”’. A cultura representa quem a
organizacdo ou o individuo é, no que acredita. A cultura se apresenta na forma de
comportamentos, que traduzem as crengas, o proposito e as intengdes da pessoa ou
organizacao e, para Castells (2005:488), “as culturas sdo formadas por processos de

comunicagao”.

Ferrari (2011:145), assume a variedade de abordagens que buscam definir o termo
“cultura”, ndo havendo um consenso entre os estudiosos. De forma geral, pode ser
interpretada como “um conjunto de simbolos, significados, artefatos, ideais e valores” que
acabam por caracterizar o coletivo, a maneira como um grupo entende e se comporta
dentro de sua realidade. A cultura também pode ser entendida como “um conjunto de
valores” que determina o comportamento do homem e permite que este seja exteriorizado e
percebido de maneira compreensiva, tornando possivel entender o contexto e agir perante

ele.

Outra discussao necessaria nesse novo contexto ¢ o papel do meio e da mensagem. Ao
haver transformagdes na cultura social e estas, por sua vez, interferirem no processo de
relacionamento entre as pessoas, deve-se repensar a construgdo da mensagem e a utilizacao

dos novos meios para atender aos objetivos pretendidos.

Com relacdo a isso, McLuhan (1995) defende que o meio é a mensagem, o que implica que
o meio ¢ mais importante que a mensagem, € esta ndo determina os efeitos no
comportamento do publico, e sim o meio o faz. Por outra visdo, Castells dira que a
mensagem é o meio, ou seja, o meio ¢ adaptado de acordo com a mensagem que se quer
transmitir e o publico alvo. J& Umberto Eco coloca que o meio antecede a mensagem, uma
vez que com o rapido desenvolvimento da tecnologia, os meios existem antes mesmo de

haver contetdo para 14 ser disponibilizado. (Cardoso, 2009a:55)
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Flusser (2007) aponta duas diferenciagdes nesse topico: a mensagem (critério semantico -
informacao transmitida) e a estrutura (critério sintatico — meio escolhido para transmitir a
mensagem). “Naturalmente a relacdo intima entre significado e estrutura, entre ‘semantica’
e ‘sintaxe’, ndo deve ser negada: a forma ¢ condicionada pelo contetido e ela o condiciona

(embora ‘o meio ndo tenha que ser necessariamente a mensagem’)” (Flusser, 2007:100).

E relevante pontuar que cada processo de comunicagdo tem caracteristicas especificas e
unicas. Cardoso (2009a:56-57), por exemplo, apresenta quatro modelos mais amplos de
comunicacdo: o interpessoal; a comunica¢do de um-para-muitos; a comunica¢do de massa
e, 0 mais recentemente estabelecido (que funde a comunica¢do pessoal € a em massa), a
comunicacdo em rede, que articula os modelos anteriores e, dessa forma, da origem a
novos formatos de comunicacdo, facilitando a participagdo e a autonomia em todo o

Processo.

No Quadro 1, Monteiro et al (2014) exemplifica a passagem de uma comunicagao 1.0 para
a 2.0. Percebe-se, em consonancia com as teorias ja explicitadas até agora, que elementos
que ditavam a estrutura da comunicacao nos modelos tradicionais, como a padronizacao, a
hierarquia, a informagao e a difusdo deram espago para conceitos como a personalizagao, a
rede, o didlogo e a interacdo. A percep¢do do outro enquanto agente participante no

processo de comunicagdo ¢ um desafio no novo contexto da comunicagao 2.0.

Quadro 1 — A Passagem da Comunicacdo 1.0 para a Comunicagdo 2.0

Comunicacio 1.0 ‘ Comunicacio 2.0

Padronizacao Personalizacao
Individualizacgio Integragdo/colaboragdo
Previsibilidade Exploragao/partilha
Improvisagio Planeamento
Experimentalismo Anéalise/Acgao/Avaliacao
Comunicacio como produto Comunicagdo como processo
Hierarquia Rede
Informacao Dialogo
Difusao Interac¢do
Publico Interno Colaboradores multidimensionais
O lider é quem sabe O lider rodeia-se de quem sabe

Fonte: Monteiro et al (2014:40)
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Hoje, diferente dos antigos modelos que caracterizavam a comunica¢ao de massa, observa-
se maior participacdo e envolvimento do receptor com a mensagem, € nao mais um
comportamento passivo de simples recepcdo ¢ adesdo de contetdo. Andrade (2003:9)
comenta que o intercdmbio constante ¢ amplo de informagao a nivel global fez a opinido
publica mais “sensivel e exigente” ao mesmo tempo ocasionando uma dificuldade de

distinguir “a verdade da mentira”.

Ytreberg (apud Araujo et al, 2009:127) considera que a audiéncia carrega consigo uma
vontade propria em participar, € que pode ser levada a concretizar essa participagdo se o
meio oferecer ferramentas e possibilidades para que esta participacdo ocorra. De acordo
com o exposto por Araujo et al (2009:130), os publicos podem se motivar a participar por
vontade de expor sua opinido e ter visibilidade; por necessidades sociais, ou seja, por
possibilitar a socializagdo; por envolvimento emocional ou mesmo por se querer fazer

ouvir e dar opinido sobre determinado assunto.

Essa participagdo, no entanto, deve ser estimulada através de um ambiente que possibilite a
manifestacdo do publico e, mais do que apenas isso, um didlogo transparente e claro entre
ambas as partes. “A dissemina¢do adequada da informacao nao ¢ possivel sem a primazia
do ouvir, sem a superioridade do didlogo sobre o monodlogo, sem a dedicagao a inteligéncia
em lugar da doutrinagdo. A comunicagdo deve ser agil, rapida, dinamica” (Mestieri,
2004:119). Mais do que divulgar, ¢ necessario comunicar verdadeiramente, no sentido

mais essencial do conceito - € preciso dialogar.

2. Discurso, Dialogo e Participacio na Comunicac¢io

O contexto onde se insere a comunicagdo hoje se alterou, essencialmente, em uma relacao
de discurso e didlogo. Antes, se a predomindncia era do discurso, ou seja, na emissdao de
mensagem para um receptor passivo, hoje o novo cendrio comunicacional global
caracteriza-se pela maior possibilidade do didlogo, sendo mais notavel a necessidade de

interacdo de todas as partes envolvidas no processo de comunicacdo. Ambas as partes
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falam, porém, ambas as partes também querem ser ouvidas e a assimilacdo da informacao

emitida pelo outro torna-se essencial na produgdo de uma nova mensagem.

Flusser (2007:96-97) ressalta este contraponto existente entre a comunicagdo dialdgica
(didlogo) e a comunicagao discursiva (discurso). A primeira seria a forma como o homem
produz informacgao: a partir da troca de informagdes diferentes a fim de produzir uma nova
informagao. Na segunda, o homem apenas compartilha uma informagdo e, assim, torna
possivel manté-la existente por um periodo mais longo no tempo por ndo ser alterada pelo
outro, apenas assimilada. Apesar da separagdo e da diferenciacdo relevante, o autor deixa

claro, porém, que ambas as formas coexistem.

A diferenca de participacao apontada por Flusser (2007) em discursos e em didlogos ¢
notavel, especialmente, quando ndo ocorre troca de informagdes para produzir uma nova,
ou seja, quando um ou mais participantes ndo ouvem o que o outro tem a dizer. Tal efeito
impede que a comunicagdo cumpra seu objetivo, € se ‘“nunca antes na histéria a
comunicacao foi tdo boa e funcionou de forma tdo extensiva e tdo intensiva como hoje”
(Flusser, 2007:98), ¢ necessario dizer que ainda sdo recorrentes casos onde a voz do outro

¢ abafada em prol dos interesses individuais.

“O didlogo ndo consiste em expor o meu ponto de vista aos que pensam de maneira
diversa da minha, consiste em por provisoriamente entre parénteses o que penso, para
tentar compreender o ponto de vista dos outros e ver o que ha de apreciavel nele.”
(Pire* apud Andrade, 2003:8)

Assim, o discurso depende do didlogo e o didlogo depende do discurso para existir, mas a
sua interpretacdo varia de acordo com o recorte feito. “Cada didlogo pode ser considerado
uma série de discursos orientados para a troca” (Flusser, 2007:97). Essa caracteristica do
didlogo pode ser transportada para as ideias de Luhmann (2006:46), com as trés
improbabilidades da comunica¢do. A primeira ¢ quando o autor diz ser improvavel que
uma pessoa compreenda o que a outra estd a dizer por conta da individualizagdo da

consciéncia.

3 Dominique Pire, titular do Prémio Nobel da Paz — Sdo Paulo, Ultima Hora, 26-9-64.
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Essa percepcdo trata, basicamente, da contribuicdo do contexto para producdo e
interpretacdo da mensagem. Uma vez que cada individuo possui sua memoria propria e
essa memoria auxilia no entendimento do contexto, seria improvavel que outra pessoa que
ndo conhece exatamente aquela mesma realidade contextual entendesse perfeitamente o

que esta querendo ser dito.

Ja a extensdo espacial e temporal diz respeito as questoes relacionadas com a extensdo da
mensagem, ou seja, ¢ improvavel que uma mensagem chegue a mais pessoas do que
aquelas presentes no momento exato de sua emissdo. Isso se deve ao fato de que em
situacOes diferentes havera atencdo e interesses diferentes que podem comprometer a
interacdo entre emissor e receptor, nao garantindo atencdo suficiente para que a

comunicacao ocorra de fato.

A terceira improbabilidade, a de obter o resultado desejado, diz que o fato da correta
compreensao da comunica¢ao ndo garante a aceitacdo e adog¢ao do contetido/informacgao
emitidos, alterando e influenciando o seu comportamento. E importante pontuar que o
“resultado desejado” depende e varia de acordo com as intengdes e objetivos do emissor da

mensagem, ou seja, do comunicador.

Lévy (1999:15) comenta sobre as mensagens “universais”, que sao aquelas que foram
concebidas para vencer os problemas de recep¢do e interpretacdo que as mensagens
escritas sofrem por estarem separadas do contexto vivo de sua producgdo. O autor comenta
que nas sociedades orais, por exemplo, as mensagens discursivas “sdo sempre recebidas no

mesmo contexto em que sao produzidas”.

O autor defende, entdo, que a cibercultura “leva a co-presenca das mensagens de volta a
seu contexto” da mesma forma que acontecia nas sociedades orais, porém em uma escala
diferente. A universalidade surgida no ambiente digital “se constroi e se estende por meio
da interconexdo das mensagens entre si, por meio de sua vinculagdo permanente com as
comunidades virtuais em criagdo, que lhe dao sentidos variados em uma renovacao

permanente” (Lévy, 1999:15).
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Martin-Barbero (2004:59) também tratara do novo contexto comunicacional em rede,
ressaltando que esse espaco pode ser considerado hoje como um “ponto de encontro” de
“multiddes de minorias e comunidades marginalizadas ou de coletividades de pesquisa e
trabalho educativo ou artistico”. Esses grupos, ao utilizarem a rede para se reunirem, saem
da zona virtual e acabam por ganhar territorio, “passando da conexdo ao encontro e do

encontro a a¢ao”.

Dessa forma ¢ necessario entender que, apesar de o desenvolvimento das tecnologias de
informag¢do e comunicacdo, principalmente com o advento da Internet, permitirem uma
maior possibilidade de producdo de didlogo no meio digital, o cuidado para com a
producdo da mensagem e entendimento dos variados receptores a terem contato com a
mensagem também cresce, assim como a responsabilidade do comunicador que produz a

mensagem.

“O que caracteriza o novo sistema de comunicagdo, que integra multiplos modos de
comunicacdo numa rede digitalizada, ¢ a sua capacidade de incluir e abranger todas as
expressoes culturais” o que nao garante, no entanto, a homogeneidade dessas expressoes
culturais (Castells, 2005:491). Nesse sentido ¢ importante manter o didlogo, buscando

integrar todas as realidades culturais.

“Na era do conhecimento, deixar de reconhecer o outro em sua inteligéncia € recusar-
lhe sua verdadeira identidade social, é alimentar seu ressentimento e sua hostilidade,
sua humilhagdo, a frustracdo de onde surge a violéncia. Em contrapartida, quando
valorizamos o outro de acordo com o leque variado de seus saberes, permitimos que se
identifique de um modo novo e positivo, contribuimos para mobiliza-lo, para
desenvolver nele sentimentos de reconhecimento que facilitardo, consequentemente, a
implicacdo subjetiva de outras pessoas em projetos coletivos.” (Lévy, 1998:30)

Assim, cria-se uma base ndo apenas para entender como a comunicagdo acontece, mas
também para compreender de que forma ela esta interferindo ou ¢é interferida pelo
contexto. A seguir busca-se inserir esses conceitos no ambito das organizacdes € na
importancia de se conhecer os publicos e seus mais variados contextos e comportamentos

para uma producdo comunicacional eficiente.
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3. A Comunicacio nas Organizagoes

A globalizacdo estd alterando os comportamentos ¢ € um importante elemento para
entender a realidade atual. Com essa nova realidade, as organiza¢des passam a alterar sua
postura para corresponder as novas exigéncias de seus publicos de interesse, passando “a
se preocupar sempre mais com as relagdes sociais, com os acontecimentos politicos € com

os fatos econdomicos mundiais” (Kunsch, 1997:141).

Tem-se, portanto, um cenario de muitas possibilidades e incertezas, o que significa que se
os tempos mudaram radicalmente, as praticas também devem mudar em igual proporgao.
Afinal, “quando dangamos com a incerteza, temos de perceber o que estd ao nosso redor no

momento e o que podemos aprender” (Wheatley, 2008:44-45).

Por conta disso, o contexto afeta a maneira como as organizacdes e suas culturas
funcionam, uma vez que “a tecnologia amplia o alcance da atividade econdmica”
transpondo os sistemas empresariais a uma escala global. Sendo assim, “as formas de
organizacao se difundem-se, adquirem tracos umas das outras e criam uma mescla
correspondente a padrdes de producdo e concorréncia”, adaptando-se aos meios sociais e

especificidades que estes exigem. (Hamilton apud Castells, 2005:231)

Sendo assim, ¢ cada vez mais necessario que os profissionais avaliem o comportamento do
publico e definam estratégias coerentes com o novo contexto global, e essa tarefa de
colocar “essas novas perspectivas aos diretores e presidentes das empresas” cabe aos
comunicadores, que sdo os profissionais capazes de “perceber e analisar as mudangas e
contextualizar o ambiente corporativo diante do novo mundo que se apresenta” (Acker,

2011:10).

Com base em Filleau e Marques-Ripoull (2002) pode-se dizer que uma organizagdo ¢
formada por um grupo voluntario de pessoas que, através da colaboragdo, coordenagio e
divisdo de tarefas entre si, buscam atingir um objetivo em comum, dotando o grupo de

certa estabilidade. Sendo assim, sdo consideradas organizagdes empresas industriais,
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comunidades religiosas, partidos politicos, grupos escolares e faculdades, instancias

publicas e governamentais, entre outras.

Simoes (1995:54) considera que “organizagdo ¢ um sistema operacional de papéis
desempenhados por pessoas, constituidas em grupos psicolégicos, a fim de atingir
objetivos especificos, na dependéncia de valores, informagdes, decisdes, recursos materiais
e financeiros e mercado”. Dessa forma, pode-se dizer que uma organizacao ¢ formada por
pessoas diferentes com fungdes que auxiliam no funcionamento da organizagdo, seguindo
as normas e politicas organizacionais presentes em sua cultura, tudo em vista a um objetivo

comum.

E possivel afirmar, entdo, que desde o seu nascimento o ser humano é rodeado de
organizacdes de todos os tipos, que contribuem para a formacao da realidade e das
percepgdes do homem a respeito do mundo e de si proprio. Dessa maneira, as organizacoes
possuem um papel relevante na construgdo do contexto atual e, a partir das alteragdes

percebidas nas ultimas décadas, precisaram se adaptar frente a nova realidade de

comunicacao global proporcionada pela evolugdo da tecnologia.

A existéncia da organizacdo hoje depende da sua capacidade de equilibrar os
comportamentos tanto a nivel individual quanto a nivel coletivo, aumentando a sua
competitividade ao fortalecer a “mobilizagdo das competéncias do pessoal,
desenvolvimento de uma relagdo duradoura com os clientes, adaptagdo constante as
evolucdes do meio, cooperacdo com os parceiros institucionais ou comerciais” (Filleau e

Marques-Ripoull, 2002:15).

Ao mesclar os conceitos de organiza¢do e comunicagdo o primeiro ponto a ser entendido €,
para Simdes (1995:58), o de que independente da definigdo escolhida para atribuir a
“comunicacdo”, o que interessa ¢ que a comunicagdo ¢ o elemento sem o qual ndo hé
trocas entre a organizagdo e seus variados publicos, ou mesmo sem o qual os publicos nio

aceitam a existéncia da propria organizagao.

17



As trocas entre a organizacdo e seu respectivo publico formam um sistema social. Dessa
forma, o sistema social ¢ formado através das trocas que se estabelecem entre a
organizacdo e seu publico e ndo por outro processo de interacdo qualquer. Nesse sentido,
se ndo ocorre troca, nao se formam sistemas e consequentemente as organizagdes deixam
de existir (Simdes, 1995:59). Esse pensamento ¢ complementado pela defini¢do de Katz e
Kahn (1979:47), que determinam que um sistema social ¢ a “estruturacdo de eventos ou
acontecimentos e¢ nao a de partes fisicas e, por conseguinte, ndo tem estrutura a parte de

seu funcionamento”.

Berlo (1991) também ira refletir sobre a comunicagdo e a sua relagdo com a estruturacao
de sistemas sociais, que segundo o autor sdo formados a partir da necessidade humana em
unificar o comportamento individual com o comportamento do outro para que se possa,
assim, realizar um objetivo especifico. Ou seja, o sistema social nasce a partir da
interdependéncia do homem com as outras pessoas. E importante que seja considerado

tanto quem participa quanto a estrutura desse sistema.

O autor define que nos sistemas sociais hd comportamentos-papéis especificos definidos
para cada individuo. Assim, dentro do sistema social existem grupos e existem também
certas expectativas a serem cumpridas pelos novos membros. O homem participa
simultaneamente de diversos grupos sociais ¢ desempenha diferentes papéis em cada um
deles, o que varia o seu comportamento estd presente em um ou outro grupo. Quando o
individuo estd em grupo ha um foco para o objetivo do grupo, e ndo apenas ao objetivo

individual.

A comunicagdo pode ser relacionada com os sistemas sociais na medida em que “aumenta
a probabilidade do desenvolvimento social” (Berlo, 1991:148) contribuindo para a
organizacdo social. Os membros de um sistema ou grupo devem estar cientes e bem
informados quanto ao seu papel, os membros devem interagir entre si € conviverem
harmoniosamente, ¢ a comunica¢do auxilia nesse aspecto — “aumenta a possibilidade de
similaridades entre as pessoas, aumenta as possibilidades de que as pessoas possam

trabalhar juntas para a consecucao do objetivo” (Berlo, 1991:147).
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Nesse ponto torna-se necessario falar sobre outro conceito que contribui para a
compreensdo da comunicacdo: a empatia. Berlo (1991:118) diz que tanto o receptor quanto
o comunicador carregam em si expectativas em relagdo ao outro, e isso afeta a mensagem
produzida, pois essas expectativas, segundo o autor, sdo utilizadas na codificagdo e
decodificacdo da mensagem. No ambito das organizagdes, por exemplo, ¢ visivel que os
individuos criam expectativa quanto a postura da organizagdo, que acaba por afetar o

comportamento/mensagem de ambos os lados do processo comunicacional.

Outra caracteristica relevante para a inser¢ao do conceito de empatia na comunicacgao € que
a fonte e o receptor “possuem certas habilidades, atitudes e conhecimentos de
comunicacao” e fazem parte de um sistema e contexto social e cultural distintos, logo
reagem de maneira diferente a mensagem que lhes € entregue. Assim, “a comunicagao
representa uma tentativa de combinar estes dois individuos” (Berlo, 1991:119). Por essa
razao a empatia € tao relevante, pois d4 ao comunicador a habilidade de se colocar no lugar
do outro antes de executar uma acdo. Ao conhecer o sistema do qual o receptor faz parte, ¢
mais possivel de prever as suas crengas, comportamentos, conhecimentos entre outros
dados importantes para a melhor producao da mensagem, assim como para reformular a

comunicacao e contribuir para o melhor funcionamento do sistema.

Diante de tantas mudancas, ¢ previsivel que os paradigmas da comunicagdo 1.0 sejam
diferentes dos da comunicagao 2.0. Monteiro et al (2014:24) apresenta esses paradigmas na
Figura 1. A principal caracteristica da proposta dos autores estd, em primeiro lugar, em

considerar a organizacdo uma entidade social.

“(...) a empresa ¢ entendida, por um lado, como uma entidade social, ou seja, um
grupo organizado de pessoas que, porque trabalham em conjunto, necessitam estar
informadas e comunicar entre si de modo constante e coerente, e, por outro, como uma
institui¢do com responsabilidade para fora, ou seja, perante o ambiente social onde
exerce a sua atividade.” (Balsemao, 2014:17)

Para Cardoso (2009a:36), os novos paradigmas parecem se definir em torno de quatro
dimensdes: “1) retdrica construida essencialmente em fungdo da imagem em movimento;
2) novas dinamicas de acessibilidade da informagao; 3) utilizadores como inovadores; e 4)

inovagdo nas noticias € nos modelos de entretenimento”. Pode-se complementar essas
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dimensdes adicionando ainda, de acordo com Monteiro et al (2014), os novos habitos do
consumidor, ressaltando ainda objetivos como produtividade e eficiéncia, valor na relagao

CRM ¢ crescimento e inovagao.

Os resultados possiveis apresentados envolvem o aumento de receitas, redugdo de custos,
melhoria na gestdo, inovagdo de produtos, marcas e servigos, reputacdo, satisfacdo dos
clientes, entre outros. Esses resultados geram efeitos como maior eficacia, efici€ncia,
atratividade distingdo e competitividade. Fica concluido, portanto, que a presenga digital e
0 uso ¢ dominio da comunicagdo 2.0 nas organizagdes trazem beneficios ndo apenas
externos, como aqui ¢ ressaltado, mas também beneficios internos. E tal habilidade esta,

como as demais, associada a cultura da organizagao.

Figura 1 — Paradigma contemporaneo da comunicagao 2.0 nas organizacdes
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No universo da comunicacdo, ¢ sabido que existem diferentes profissionais e diferentes
areas atuantes, cada qual com seu objetivo especifico. No entanto, as diferentes areas ndo
podem ser vistas como elementos isolados, mas sim como um grande complexo que
trabalha junto em prol do cumprimento de um objetivo comum para a organizagdo. Kunsch
(1997:116) caracteriza a comunicagdo institucional (relagdes publicas, marketing social,
marketing cultural, jornalismo, assessoria de imprensa, identidade corporativa, propaganda
institucional) e a comunicacdo mercadologica (marketing, propaganda, promocao de

vendas, feiras e exposi¢des, marketing direto, merchandising, venda pessoal).

A autora (Kunsch, 1997:149) conclui em seu estudo que a comunicagdo organizacional
(incluindo a institucional, mercadologica e interna) € o melhor modo de criar e manter um
bom conceito e imagem para a empresa, seus produtos e servicos. A comunicagao
integrada acaba por ser tornar uma estratégia que auxilia na sobrevivéncia organizacional
em uma realidade cada vez mais complexa e dindmica. Afinal, como visto anteriormente, o
universo diversificado de plataformas onde as empresas estao inseridas hoje deve ser visto
como um conjunto integrado de meios, adaptando a mensagem de acordo com as

possibilidades e mantendo os valores organizacionais.

Esse cenario serve como base para compreender de uma forma mais completa o que Berlo
(1991:15) pontua quando diz que “a revolugdo tecnoldgica na comunicagdo criou ou
desenvolveu maior necessidade de competéncia no exercicio da mesma.” Dessa forma,
observando os mais variados tipos de meios e ferramentas, ¢ perceptivel que sejam
necessarios diferentes profissionais que se responsabilizem pela ‘“criagdo, emissao ou
avaliagdo do impacto de mensagens que se destinam a produzir efeito sobre uma ou mais

audiéncias”.

Além disso, € necessario um profissional que esteja atento as diferencas entre as pessoas,
seus interesses, necessidades, caracteristicas € na forma como tais variaveis estdo
associadas as praticas da organizagdo, bem como na constru¢do do relacionamento com os

consumidores e demais grupos influentes e influenciados pela empresa. Afinal,
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“O sucesso do trabalho depende do correto mapeamento dos publicos e da
determinacdo dos objetivos e das formas de relagdo com eles. Afinal, primeiramente
se estabelecem os relacionamentos e as formas de seu gerenciamento; os planos de
comunicacdo nunca podem ser criados e implantados antes do mapeamento ¢ da
determinacdo dos publicos estratégicos, caso contrario nao gerardo os resultados deles
esperados.” (Franga, 2011:264-265)

Comunicando-se com os Publicos

Como visto, o contexto atual alterou a forma como as organizagdes se estruturam e,
consequentemente, a forma como elas se relacionam com os grupos e sistemas que a
afetam ou sdo afetados por elas. Portanto, ¢ possivel perceber que as organizacdes estao em
troca constante com o ambiente no qual estdo inseridas. Entdo, como e com quem se dao
essas trocas? Antes de dar sequéncia no estudo faz-se aqui uma breve defini¢ao de trés
termos ja citados anteriormente e que, a partir deste ponto, devem ganhar atengao especial.
O primeiro ¢ o conceito de “relacionamento”, o segundo, de “publicos” e o ultimo de

“stakeholders”.

Franca (2011:254) faz um levantamento do significado de “relacdo” e conclui que
relacionamento, a partir de um conceito légico de interpretagdo do termo, € “o ato ou efeito
de relacionar-(se); capacidade em maior ou menor grau de manter relacionamentos, de
conviver bem com outros, de estabelecer vinculos oficiais, permanentes ou ndo, com

objetivos bem definidos”.

O estudo dos publicos ¢ relevante tendo-se em consideracao o atual cenario da revolugao
das tecnologias da informagdo, j4 que ‘“os publicos representam a rede primaria da
interagdo empresa-sociedade e, por essa razdo, constituem-se no objeto das redes de
relacionamentos corporativos de qualquer organizagao” (Franga, 2011:253). Ainda mais
com os diferentes meios e possibilidades que surgem nesse contexto, ¢ preciso conhecer

para quem se fala, antes de decidir o que sera dito.

Segundo Andrade (2003:4-5), os publicos sdo formados por grupos de interesse, por
pessoas interessadas e por espectadores. Os grupos de interesse se esforgam, basicamente,

para moldar as opinides, ocasionando mudancga de atitudes. Esses grupos também dedicam-
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se a conquistar aliangas com pessoas desinteressadas, atraindo novos seguidores. Para
Simdes (1995:56), publico ¢ “uma colecao abstrata de pessoas com interesses comuns para
com a organizagao, cuja dinamica interna vai do desorganizado ao organizado, do alienado

ao politizado, do dependente ao independente”.

Basicamente, os stakeholders e as organizagdes se relacionam quando ambos provocam
consequéncias e influenciam um ao outro. Os publicos sdo formados quando ha algum
ponto conflitante no comportamento organizacional e este € visto como um problema por
algum dos stakeholders, que se organizam a fim de solucionar a questdo (Grunig e Repper
apud Gongalves, 2010:51). Em outras palavras, Grunig (2011:89-90) aponta essa sutil
diferenca definindo que stakeholders sdao “categorias gerais de pessoas” que sdo afetadas
quando a organizacdo toma alguma decisdo. Ja os publicos correspondem a uma
segmentagao dos stakeholders, a fim de melhorar a qualidade da comunicagdo entre esses

grupos.

A comunicagdo corporativa propde criar uma base positiva para que a organizagcao possa se

relacionar da melhor maneira possivel com os publicos. Trata-se, dessa forma, de um

instrumento de gestdo que procura harmonizar tanto as praticas da comunicagdo interna
[13 1 4 ~ r .

quanto da externa “para criar uma base favoravel para as relagdes com os publicos dos

quais a empresa depende” (Cees van Riel apud Franga, 2011:261).

Toda empresa esta inserida em um meio com o qual estabelece uma constante relagao.
Sendo assim, o meio interfere nas praticas da empresa, assim como as praticas
empresariais também interferem no meio. Sobretudo as empresas com sistemas muito
abertos devem se atentar as oportunidades ¢ ameagas que o meio pode lhe oferecer, a fim
de manter sua existéncia e competitividade no mercado. (Filleau e Marques-Ripoull,

2002:156-157)
Do ponto de vista estratégico, ¢ necessario identificar o nivel de interdependéncia e o tipo

de relacdo que se estabelece entra a organizagdo e seus diferentes publicos. Como visto

anteriormente, varios fatores influenciam para que grupos diferentes, com trajetorias e
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elementos culturais diferentes se relacionem de maneiras diferentes com a organizacdo, e

tal conhecimento ¢ um dos alicerces principais na gestdo dos relacionamentos corporativos.

Franga (2011:255-257) comenta sobre essas diferenciagdes possiveis e necessarias de
serem feitas. De forma geral, os relacionamentos podem ser divididos quanto a frequéncia
e ao modo; quanto a impessoalidade; quanto ao tipo e quanto a qualidade, ou mesmo ser
bilateral ou unilateral, dependendo se ambas as partes ou apenas uma delas ¢ influenciada

na relagao.

Além disso os publicos podem ser agrupados em 3 categorias principais: os publicos
essenciais, que sdo aqueles dos quais a organizacdo depende para que possa existir; os
publicos ndo essenciais, caracterizados por um nivel de interesse especifico e participacao
nas atividades-meio e os publicos de redes de interferéncia, que sdao aquelas com
caracteristicas especiais perante o cenario externo da organizacdo, com influéncia para
interferir nas praticas organizacionais. Deste ultimo fazem parte, por exemplo, a
concorréncia, as redes de comunicacao de massa, redes ativistas e ideoldgicas e grupos de

pressao. (Franga, 2011:290-298)

Rego et al (2013:14) pontua a diferenga entre stakeholders primarios e secundarios®.
Segundo o autor, o primeiro diz respeito aqueles que sem os quais a empresa nao pode
viver, ou seja, cujos interesses devem ser levados em conta na gestdo da empresa. Os
secundarios sdo aqueles que influenciam ou sdao influenciados pela empresa, mas nao
necessariamente estdo envolvidos em transagdes ou afetam a gestdo dela. Essa percepcao,

no entanto, ¢ mutavel de acordo com cada empresa e cada gestor.

Outras questdes relacionadas ao relacionamento da organizacdo com seus publicos podem
ser encontradas no Anexo 1 - Quadro de relacionamento com os publicos, proposto por
Féabio Franca (2011:273), que visa apontar a atitude que o comunicador deve ter antes,
durante e depois com relacdo a construg¢do de relacionamentos para a organizacgdo, que se

resumem basicamente em identificar, conhecer € manter o relacionamento com eles.

* Ver também Clarkson apud Barbieri e Cajazeira (2012:27)
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De acordo com Berlo (1991:25), pode-se dividir os receptores entre pretendidos e nao-
pretendidos e essa divisdo sera valida ao avaliar a eficiéncia da comunicacdo quando
associada ao objetivo da fonte. Isso se deve ao fato de que, por varias vezes, ¢ possivel
notar que uma mensagem foi mal interpretada por um grupo de pessoas. No entanto, pode
ser que esse grupo nao seja aquele inicialmente pretendido quando a mensagem foi
formulada e, dessa forma, nio faz parte do objetivo inicial do emissor. E importante
ressaltar que tanto quem emite quanto quem recebe a mensagem possuem interesse no

processo comunicativo € nem sempre os interesses sdo atendidos.

“As organiza¢oes mantém relacionamentos com a sua ‘familia’ de colaboradores,
com as comunidades, com os governos, consumidores, investidores, financistas,
patrocinadores, grupos de pressdo e com muitos outros publicos. Em outras
palavras, as organizagdes necessitam de relagdes publicas porque mantém
relacionamentos com publicos.” (Grunig, 2011:32-33)

Nesta pesquisa opta-se por dar enfoque na area de Relacdes Publicas, tendo em vista que ¢
aquela onde se busca a igualdade de interesses e o equilibrio entre discurso e didlogo, ao
mesmo tempo que cuida para que a organizagao tenha reputagdo positiva perante todos os
seus publicos/stakeholders. Sendo assim, € a drea cujos profissionais sdo responsaveis por
manter relagdes responsaveis e que, de forma empatica, ndo apenas escutam a si proprios,

mas também ao outro.

Cabe lembrar que “o publico nasce do levantamento de uma controvérsia publica e da
oportunidade do debate amplo sobre ela, com abundancia de informagdes e consideragdes
racionais”. Dessa forma, se houver um ambiente propicio ao didlogo, os publicos
naturalmente serdo identificados e surgirdo diante da empresa, juntamente com os direitos
de “cidaddo-consumidor”, sendo essa relagdo baseada na credibilidade, cuja obtengdo ¢
uma das fungdes das relacdes publicas, que a empresa constréi com seus publicos.

(Andrade, 2003:202-203)
Com relagdo ao publico consumidor, enfoque desta pesquisa, Nielander (apud Andrade,

2003:199) comenta que “a base do consumidor, expressa em termos de simples

experiéncias ou atividades, o converte no mais complexo dos publicos” pois o consumidor
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carrega uma “multiplicidade de muitas personalidades”, o que faz dele muitos publicos
concentrados dentro de um so.

Diante dessas informagdes, uma observagdo ¢ pertinente de ser feita: uma boa
exteriorizagdo das a¢des organizacdes, com bons sites e plataformas digitais, ndo exclui as
mas praticas de gestdo interna ou a desestruturagdo e cultura enfraquecida perante os
colaboradores. A tecnologia auxilia e potencializa o didlogo, colaborando para o

fortalecimento da cultura e da reputacdo da empresa, mas ¢ necessario que haja um

processo de reorganizacao interna.

Nesse sentido, a pratica efetiva da comunicacdo em relagdes publicas deve ser feita no
sentido de dentro para fora da organizagdo, buscando a aproximagdo do publico
consumidor com as praticas internas. Sendo assim, o bom relacionamento e os ganhos em
reputacao para a empresa, a partir disso, nada mais ¢ do que reflexo das boas praticas de

relacdes publicas.

O conceito trabalhado agora se baseia em torno da “rapidez de acesso, consisténcia e
confiabilidade da informacao solicitada”, além da possibilidade de interatividade entre a
organizacao e os seus publicos (Andrade, 2003:89-90). Essa possibilidade de participacao
e independéncia na tomada de decisdo por parte do publico ¢ chamada por Friedmann
(1996) de “empowerment”. A partir disto, o individuo passa a ser também produtor do

conteudo, potencializando sua voz em um meio mais democratico e global.

O empoderamento pode ser muito visivel na esfera politica, uma vez que “o tempo
presente ¢, pela primeira vez na historia, um tempo em que governos e cidadaos coexistem
no mesmo ambiente de informacdo” e quanto mais compartilham do mesmo ambiente,
mais a sociedade se demonstra contraria as praticas antes tidas como ‘“normais”, como a
corrupcdo e demais agdes governamentais moralmente questionaveis. (Cardoso, 2009a:26-

27)
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4. Relac¢oes Puablicas: Conceito, Modelos e Atividade

Viu-se no topico anterior que o cendrio social e as estratégias de comunicagdo possuem
vinculos bastante peculiares e relevantes para compreender o contexto global atual e a
atuacdo dos comunicadores nessa nova realidade. O universo da comunicagdo surge como
um sistema complexo, capaz de superar suas improbabilidades, de se adaptar diante do
aparecimento de novas possibilidades, de atribuir significado e de regular a formagao e

manutencao de sistemas sociais.

Diante deste contexto, viu-se também que para melhor se adaptar a nova realidade de
evolucao dos meios e da tecnologia, foi necessario que se fizessem presentes diferentes
profissionais, com perfis e conhecimentos especificos de acordo com as necessidades das
organizacdes. Durante este topico sera enfatizada a atuacdo dos profissionais de relagdes
publicas, buscando compreender suas atividades e contribuicdo para o cenario global e
comunicacional estudado anteriormente. Nao se pretende, porém, se ater ou aprofundar no

historico da profissao, mas sim ressaltar pontos relevantes para este estudo.

E perceptivel que a definicdo e as praticas de relagdes publicas ainda sio um pouco
incompreendidas pela sociedade e, talvez, pelos proprios profissionais da comunicagao.
Por diversas vezes a area ¢ associada a uma ferramenta da publicidade, uma fungdo da
administragdo ou um instrumento € ndo como uma pratica propriamente dita,

principalmente em associacdo com o marketing.

A primeira questdo a ser esclarecida, inclusive, ¢ a relagdo entre o Marketing e as Relacdes
Publicas. De forma geral, o marketing cria relagdo entre a organizacdo e o mercado, e as
relagdes publicas gerenciam relacionamentos entre organizagdes e publicos. O marketing
enxerga o receptor como consumidor, ja as relagdes publicas o enxerga como publico, ou
seja, alguém que influencia e ¢ influenciado pelas agdes organizacionais. Merton Fiur
(apud Kunsch, 1997:127) traca uma diferenciacdo entre ambas as areas, organizada no

Quadro 2.
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Quadro 2 — Diferengas entre marketing e relagdes publicas

MARKETING RELACOES PUBLICAS
Consumidores, com aten¢do aos | Publicos multiplos e suas relagdes,
Alvo perfis psicograficos e com ateng¢do a fatores ambientais
demograficos. que possam influencia-los.
. . Busca atingir um impacto Busca a credibilidade como foco
Objetivo .
marcante. principal.

Manter a identidade corporativa
consistente e verdadeira em todos
os lugares de atuagdo da
organizacao.
Comunicagdo flexivel, pois varia
de acordo com as circunstancias.

Fonte: Fiur apud Kunsch (1997:127)

Atingir e estabelecer uma
Preocupac¢ido | posi¢do fixa em um determinado
segmento de mercado.

Comunicacio Padrao rigido.

Diante do novo contexto mercadologico, as relacdes publicas precisam encontrar sintonia
com a area de marketing, ndo se posicionando apenas como valor politico e social, mas
também econdmico para as organizagdes. “Independentemente da polémica, ndo ha como
negar que as relagdes publicas precisam resgatar seu papel nesse contexto, colaborando
para que as organizagdes alcancem seus objetivos mercadologicos” (Kunsch, 1997:123).
Fica claro, portanto, que relagdes publicas e marketing ndo sdo sindnimos € uma nao ¢ a
area da outra. Sdo, no entanto, subareas da comunicagdo que trabalham juntas em prol dos

objetivos da organizacao, cada qual com suas caracteristicas e ferramentas.

Para Lindeborg (apud Kunsch, 1997:112) o papel das relagdes publicas pode ser visto de
forma idealista com a percep¢do de que publicos e organizacdes interagem entre si para
administrar interdependéncia. Também pode ser visto de modo pragmadtico, para agregar
valor quando os publicos atingem seus objetivos; conservador, como forma de promover
os interesses do discurso dominante de poder; radical, para promover melhorias e
reformas; neutro, como fendmeno a ser estudado ou critico, como parte de um sistema

organizacional influenciado pela ética, sociedade e avaliado em relagdo a sua eficacia.
Portanto as relacdes publicas devem ter em conta o seu impacto social, mas sem perder de

vista seu valor organizacional de garantia de retorno e lucro para a organizagdo. E

necessario que os seus resultados sejam mensurdveis ndo apenas quantitativamente, mas
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principalmente qualitativamente através das mudangas comportamentais que provocam

dentro e fora da organizacao.

Tanto a comunicagdo quanto as relacdes publicas fazem parte das ciéncias sociais
aplicadas, sendo a comunicagdo uma area e as relagdes publicas uma subarea dentro desta
definicdo. Isso significa que elas procuram interpretar as acdes do homem como membro

de uma sociedade, inserido em um contexto especifico, e ndo de forma isolada.

“As ciéncias sociais tratam da vida social da realidade social, da relagio do homem
com os grupos sociais, com o ambiente fisico e bioldgico, com os documentos e
vestigios do passado, com a natureza para dela extrair direta ou indiretamente seus
meios de subsisténcia, enfim, sdo as que investigam a acdo do homem enquanto
membro da sociedade.” (Megale, 1990:85).

Um dos primeiros autores classicos a incorporarem as relacdes publicas dentro das ciéncias
sociais foi Edward Bernays (1923)°. De modo geral, a base de Bernays estd fundamentada
no fato de as relagdes publicas atuarem no relacionamento de uma instituicdo, pessoa ou
ideal com seus variados publicos, o que exige desses profissionais esfor¢o de compreensao
do comportamento e, consequentemente, do contexto em que esses elementos estdo
inseridos. Desse modo, a formag¢ao humanistica e geral ¢ fundamental para que o relagdes-
publicas possa procurar no conhecimento cientifico mais embasamento para suas agdes €

estratégias, adaptando-se, assim, a diferentes realidades. (Bernays, 1990:40)

“As relagdes publicas valem-se da comunicacdo para intercambiar interacdes entre as
organizacdes e seus publicos” (Kunsch, 1997:107). Para as Rela¢des Publicas, os publicos
sdo “grupos de individuos cujos interesses comuns sdo atingidos pelas acdes de uma
organizacdo, instituicdo ou empresa, da mesma forma que os atos desses grupos se
refletem na organizacdo” lembrando que dependendo do grupo, hd mais ou menos
interferéncia, variando conforme os interesses da organizacdo (Guia de Relagdes Publicas

do Exército apud Andrade, 2003:17-18).

5 Ver também autoras como Gongalves (2010) € Kunsch (1997).
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Durante muito tempo as Relagdes Publicas foram associadas a ferramentas da
comunicag¢do € ndo como pratica propriamente dita. Esse cendrio mudou com os estudos de
James E. Grunig, que desenvolveu uma visdo mais ampla da area e associada a gestdo
estratégica das organizacdes. Por conta disso, para tentar entender da melhor forma a
evolugdo das relagdes publicas, tendo-se em vista publicagdes que mudaram a forma de ser

da profissdo, ¢ interessante dividir a d&rea em um periodo pré e pds James E. Grunig.

O ponto de partida para entender as relagdes publicas em seu estado atual ¢ pensd-la em
conjunto com a Teoria Geral dos Sistemas, de Ludwig von Bertalanffy. Segundo
Gongalves (2010:19), esta teoria possibilita perceber “quais as organizagdes que, seja no
caso de um organismo vivo ou de qualquer fendmeno social, resultam das relagdes de

interdependéncia e de interaccdo entre as diferentes partes do sistema.”

Portanto, a Teoria Geral dos Sistemas diz respeito a interdependéncia ou nao de
organizacdes com as outras partes do sistema do qual faz parte. Sendo assim, Gongalves
(2010) explica ainda que um sistema pode ser aberto ou fechado, tendo em vista o grau de
interdependéncia que possui com o meio. Um sistema fechado significa pouca troca (inputs
e outputs) com o meio externo, contrario ao sistema aberto, que possibilita maior troca.

Tendo essas ideias em mente, € possivel determinar as relagdes publicas

“como o processo de criar e manter relacionamentos corporativos de longo prazo das
organizacdes com os publicos, e determinar que seu objetivo maior € gerenciar de
maneira estratégica esses relacionamentos e monitora-los e suas diferentes
modalidades para que produzam beneficios reciprocos para as partes.” (Franca,
2011:254)

Silva (apud Andrade, 2003:18) define a fun¢do de Relagdes Publicas como uma fungdo
dupla: a primeira, a de levar aos publicos® o conhecimento do que se faz dentro da
organizacdo € o que se deve fazer e, em segundo lugar, “superar-se a si mesmo, ao

proceder sempre da melhor maneira” alcangando gradativamente resultados melhores.

¢ Andrade (2003:18) faz referéncia também ao termo “clientela”. Segundo o autor, “cliente” é uma palavra
mais usada no meio civil para definir publicos mais ligados & organizacdo e, em certos momentos, ha a
impressdo de que so existirem “clientes” por serem “mera agregacdo de pessoas, com pouca ou nenhuma
oportunidade para uma agdo conjugada” e ndo “publicos”, que seria um grupo organizado com visdo a um
objetivo em comum. Como o interesse em comum teria que ser permanente, indaga-se se realmente existem
publicos ou se sdo apenas grupos “frouxamente organizados”.
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Simoes (1995:51) aponta como causa da existéncia da atividade de Relagdes Publicas a
“relagdo de poder entre as organizagdes e seus publicos, assim como na possibilidade
iminente de conflito entre ambos”, definindo conceitualmente a profissdo como “a gestao
da funcdo politica da organizacdo” (Simdes, 1995:83). Sendo assim, “cabe as Relagdes
Publicas a importante tarefa da formacao de publicos junto as empresas ou instituicdes,
levantando as controvérsias, fornecendo todas as informacgdes e facilitando a discussao a
procura de uma opinido ou decisdo coletivas, tendo em vista o interesse social” (Andrade,

2003:20-21).

Simodes (1995:81-99) ainda faz um levantamento de outras afirmagdes a respeito das
relagcdes publicas, como: “as Relagdes Publicas sao uma via de mao dupla”; “Relagdes
Publicas visam estabelecer e manter a compreensao mutua” e “Relagdes Publicas visam
integrar interesses”. Porém, ¢ necessario entender que ha uma dualidade que envolve as
relacdes publicas, sendo de um lado uma visdo positiva da pratica e, por muitos autores,
considerada otimista. E, de outro lado, uma visdo mais negativa, egoista e, para muitos, a

mais realista

Portanto, ¢ fundamental entender que hoje, diferente do passado e do que muitas vezes ¢
imaginado, a pratica das relagdes publicas estd associada a estrutura organizacional € ndo
as ferramentas utilizadas por outras areas da comunicagdo. Para exemplificar os Modelos
de Relacdes Publicas propostos por Grunig e Hunt, sdo organizados abaixo quatro quadros

que trazem as principais caracteristicas de cada modelo.

O Quadro 3 traz o primeiro modelo, considerado o mais antigo de todos eles. Nele, a
organizagdo tem por objetivo a publicagdo de noticias sobre ela mesma com a intengao de
ganhar destaque na midia. Por essa razdo, utiliza-se de técnicas de propaganda e ndo gera

troca de informagdo, ou seja, ndo dialoga com os publicos.
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Quadro 3 - O Modelo Imprensa/Propaganda de Relagdes Publicas

MODELQO1: Agéncia de Imprensa/Divulgacao (Press agentry/Publicity)

Objetivo

Desinformagao (Propaganda)

Natureza da Comunicacao

Unidirecional (de uma mao)
Verdade completa ndo € essencial

Processo da Comunicacio

Fonte - Receptor

Natureza da Pesquisa

Pequena ou Inexistente
Porta em porta

Figuras Historicas Principais

Segundo James Grunig e Larissa Grunig, “os assessores
de imprensa de meados do século XIX foram os
primeiros especialistas a fazer um trabalho de relacdes
publicas em tempo integral”. Esses assessores, com
destaque para Phineas Barnum, praticaram o primeiro
modelo de RP (Kunsch, 1997:111).

Pratica / Usos Tipicos

Esportes, teatro, promog¢ao de produtos

Percentual de Praticabilidade

15%

Fonte: Adaptado de Grunig e Hunt (1984:22), Grunig e Hunt apud Kunsch (1997:109-112); Grunig e Hunt
apud Gongalves (2010:25-30) e Grunig (2011:36-38)

Quadro 4 - O Modelo de Informacao Publica de Relacdes Publicas

MODELO 2: Informacao Publica (Public Information)

Objetivo

Disseminac¢ao da informacao

Natureza da Comunicacio

Unidirecional (de uma mao)
Verdade ¢ importante

Processo da Comunicacio

Fonte — Receptor

Natureza da Pesquisa

Pequena
Alta legibilidade
Publico: leitores

Figuras Historicas Principais

De acordo com Grunig e Hunt, este modelo data o inicio
do século XX, como resposta a ataques dos jornalistas as
grandes corporagdes e Orgdos governamentais. As
organizagdes comecaram a explicar suas acdes através
da publicagdo de press-releases, que continham
informacdes reais e exatas a respeito das organizagoes,
apesar de comumente as defenderem com conteudo
positivo a respeito delas proprias. Ivy Lee € considerado
a figura mais importante deste modelo (Kunsch,
1997:111).

Pratica / Usos Tipicos

Administragdo publica (governo), instituigdes nao-
lucrativas, organizacdes/empresas

Percentual de Praticabilidade

50%

Fonte: Adaptado de Grunig e Hunt (1984:22), Grunig e Hunt apud Kunsch (1997:109-112); Grunig e Hunt
apud Gongalves (2010:25-30) e Grunig (2011:36-38)
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O Quadro 4 resume o segundo modelo, que substitui o carater propagandistico do primeiro
pelas caracteristicas do jornalismo, disseminando informagdes através da midia. Assim, a
verdade torna-se um fator importante para este modelo que preza pela disseminagdo da

informacgao. De todos os modelos ¢ o mais frequentemente percebido nas organizagoes.

Quadro 5 - O Modelo Assimétrico de Duas Maos de Relagdes Publicas

MODELQ 3: Assimétrico Bidirecional / de Duas Maos (Two-Way Asymmetric)

Objetivo Persuasao cientifica
Natureza da Comunicacio Bidirecional (de duas maos)
Efeitos desequilibrados
Processo da Comunicacio Fonte = Receptor (Feedback)
Natureza da Pesquisa Formativa

Avaliadora de Atitudes

Figuras Historicas Principais | Edward Bernays ¢ expoente deste modelo, embasado
nas ciéncias sociais € de comportamento, com inicio na
Primeira Guerra Mundial. Por ter como alicerce as
ciéncias, as relacdes publicas aqui passaram a atuar com
base pesquisa, alterando o enfoque da area. Sendo assim,
o RP neste modelo busca e devolve informagdes por
meio de técnicas de propaganda - o uso de técnicas de
pesquisa busca identificar mensagens que motivem e
convencam o publico. Porém, ressalta-se que Bernays
acreditava que “se o publico pode ser manipulado para
maus propdsitos, também o pode para bons propodsitos”
(Grunig e Grunig apud Kunsch, 1997:111).

Pratica / Usos Tipicos Empresas competitivas e agéncias de RP

Percentual de Praticabilidade 20%

Fonte: Adaptado de Grunig e Hunt (1984:22), Grunig e Hunt apud Kunsch (1997:109-112); Grunig e Hunt
apud Gongalves (2010:25-30) e Grunig (2011:36-38)
O terceiro modelo ¢ representado pelo Quadro 5, em que observa-se o uso de pesquisa e
métodos de comunicacdo para a elaboracdo de mensagens, em geral com -carater
persuasivo e com intengdo de manipular o comportamento do publico. Dessa forma, atende
aos interesses exclusivos da organizacao, sendo o feedback do receptor uma afirmagao ou

negacdo do cumprimento do objetivo inicial de dissemina¢do da mensagem.

O quarto modelo, simétrico bidirecional, ¢ representado pelo Quadro 6. Neste modelo,
busca-se o equilibrio entre interesses da organizacdo e dos publicos, baseando sua atuacao
em pesquisas e ferramentas de comunicacdo a fim de entender o comportamento dos

publicos. Assim, seu enfoque ¢ mais a compreensdo dos grupos de interesse do que o seu
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aparecimento na midia. No entanto, ¢ necessario entender que o modelo simétrico de duas
maos, apesar de aparente idealismo, deve servir como base para a construcdo do
profissional e de sua ética, pois garante o didlogo entre a organizagdo e os seus publicos.
Apesar de idealista, ¢ dificil dizer que ndo seja verdadeiro, afinal tanto publicos quanto

organizagdes dependem uns dos outros.

Quadro 6 - O Modelo Simétrico de Duas Maos de Relagdes Publicas

MODELQ 4: Simétrico Bidirecional / de Duas Maos (Two-Way Symmetric)

Objetivo Compreensdao mutua
Natureza da Comunicacio Bidirecional (de duas maos)
Efeitos equilibrados
Processo da Comunicacao Grupo = Grupo
Natureza da Pesquisa Formativa

Avaliadora da compreensao

Figuras Historicas Principais | E o modelo que carrega no entendimento o objetivo das
relacdes publicas, mais do que na persuasio e na
manipulacdo. Grunig e Hunt ja haviam identificado nos
modelos anteriores algumas das suposi¢cdes do quarto
modelo, como o compromisso com a verdade, o
conhecimento do comportamento do publico e a partilha
clara do ponto de vista da organiza¢ao. Porém, poucos
profissionais  desses modelos colocaram  esses
pressupostos em pratica, restando aos académicos e
tedricos das relagdes publicas a constituicdo do quarto
modelo (Kunsch, 1997:112).

Pratica / Usos Tipicos Empresas publicas e agéncias de RP

Percentual de Praticabilidade 15%

Fonte: Adaptado de Grunig e Hunt (1984:22), Grunig e Hunt apud Kunsch (1997:109-112); Grunig e Hunt
apud Gongalves (2010:25-30) e Grunig (2011:36-38)

Diante das criticas realizadas aos modelos propostos, que diziam ser impraticaveis por ser
o profissional de relagdes publicas incapaz de expor uma realidade livre de julgamento
proprio em beneficio da organizacdo, surge baseado nas ideias da teoria dos jogos,
proposta por P. Murphy, o Modelo de Motivacdo Mista. Neste modelo, Grunig propde a
atividade de relagdes publicas como uma mistura dos modelos simétricos e assimétricos,
desenhando uma empresa que precisa atender seus interesses € que, a0 mesmo tempo,
também procura contribuir para suprir as expectativas dos publicos. (Gongalves, 2010:56-

57)
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Ao descrever o estudo sobre as relacdes publicas excelentes, Lindeborg aponta que o
modelo simétrico ¢ mais eficaz e mais responsavel ética e socialmente, porque gerem
conflitos ao invés de incentivar a guerra. Essa visdo ¢ compartilhada por James e Larissa
Grunig, que dizem que o quarto modelo normatiza o modo que se deveria praticar as
relagdes publicas para que “estas sejam éticas e eficazes”. Assim, apenas esse modelo pode
romper com as visdes pejorativas que circundam a area, associando-a com a manipulagdo

de publicos em beneficio organizacional. (Kunsch, 1997:114)

A partir de 1989, Grunig passa a considerar o modelo de informagao publica também uma
comunicacdo simétrica de duas maos, e ainda caracteriza os quatro modelos entre
“artesanais” - imprensa/propaganda e assimétrico de duas maos - ou “cientificos” -

informagao publica e simétrico de duas maos (Grunig e Grunig, apud Kunsch, 1997:112).

E comum, por conter um corpus tedrico recente, que algumas atividades de relagdes
publicas ndo sejam de conhecimento das pessoas ou sejam atribuidas a outras areas, como
o jornalismo, por exemplo. Por esse motivo, este subcapitulo tem como objetivo apontar

com maior precisdao o que € € o que nao ¢ papel do relagdes-publicas nas organizacdes.

Andrade (2003:41-52) faz um levantamento geral das principais fungdes atribuidas as
Relacdes Publicas a partir de diversos estudiosos e 6rgaos de regulamentacao. De modo
geral, pode-se citar que sdo fungdes dos relagdes-publicas: Assessoramento (coordenagao
dos servicos com relacionamentos/contatos internos e externos da organizac¢ao; conselheiro
da alta administra¢dao), Pesquisa (estudo de opinido publica e interpretagdo de novas
tendéncias), Planejamento (politica institucional, objetivos da comunicacdo e das Relacdes
Publicas, realidade financeira), Execucao (produg¢ao de material informativo e agdes no
ambito de divulga¢do, informagdes e contatos), Avaliagdo da comunicagdo, Administracao

(servigos e supervisdo de tarefas).
E importante ressaltar, sendo assim, que a persuasdo ¢ um elemento fundamental para a

pratica das relagdes publicas e para o estabelecimento de estratégias de relacionamento

com os mais variados publicos. O relagdes-publicas ird informar e envolver o publico alvo
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a fim de persuadi-lo quanto as razdes, necessidades e beneficios de suas a¢des ou, em

casos organizacionais, das razdes da organizagao.

No entanto, a persuasdo e influéncia atribuida aos profissionais de relagdes publicas deve
ser realizado num contexto em que ambas as partes se expressam, se compreendem, se
confiam e creem no impacto do outro nas suas proprias agdes, € nao num universo

inventado para fortalecer os interesses proprios e individuais.

Desse modo, € natural perceber que as relagdes publicas podem estar presentes nas mais
variadas funcdes ou areas, organizagdes ou mesmo pessoas. As relagdes publicas estardo
presentes em toda a atividade que envolva a necessidade de relacionamento com um
publico de interesse especifico e que, para sua sobrevivéncia, necessitam de criar, manter

ou alterar seu relacionamento para com eles.

No estudo feito por Kunsch (1997:84) a autora constata que o marketing acabou por
invadir a area de relagdes publicas porque esta ndo conseguiu se adaptar as mudangas do
mercado “deixando de assumir sua posi¢ao por incompeténcia e auséncia de visao de
futuro”. A &rea pensou que apenas a legislagdo era o suficiente, ndo sabendo se posicionar

como valor econdmico, como area contribuinte para o alcance do lucro empresarial.

“Relag¢des Publicas estdo em uma encruzilhada de transformag¢ao marcante, que modificara
o perfil da profissio e demandard grau muito maior de conhecimento, sofisticacdo,
consciéncia e entendimento sécio politico por parte daqueles que a praticam”, sendo que
tais mudangas na profissao advém de trés fatores importantes: “a reducao das barreiras
comerciais”; “o advento dos mercados financeiros internacionais conectados” e a

“globalizacdo da noticia”. (Licha’ apud Mestieri, 2004:116)

Portanto, para descontruir paradigmas negativos e construir uma nova visao da profissao,
reconquistando seu espago no mercado, € preciso que os profissionais da area se adaptem

as mudangas e exigéncias contextuais do mundo, estimulando uma maior visdo de futuro e

7 Rissig Licha, Vice-Presidente Executivo da Burson-Marsteller em seminério realizado pelo Meio &
Mensagem e a ABERP em 1989.
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desenvolvendo a capacidade de flexibilidade frente aos novos desafios e interesses dos
mais variados publicos. Isso significa ndo apenas conhecer a realidade, mas também as

novas ferramentas a disposi¢cdo dos comunicadores.

4.1. As Relagdes Publicas no Contexto Digital

Em Portugal, os usuarios de Internet correspondem a cerca de 67% da populacao total. De
acordo com o Instituto Nacional de Estatistica 62% das casas portuguesas possuem acesso
a Internet via banda larga. A maior atividade online ¢ a utilizagdo do e-mail, seguida do
consumo de noticias, informagao sobre desporto e o tempo, da utilizagdo de redes sociais e
sites de apoio ao alcance de objetivos pessoais. Em média os portugueses dedicam cerca de
13 horas semanais a Internet. O Instagram ¢ a nona rede social com maior penetragao.
94,6% dos utilizadores tém conta no Facebook, seguindo o YouTube, Google+, LinkedIn e

o Hi5.%

Leboeuf (2016) apresenta também o que acontece na Internet num intervalo de 1 minuto.
Os dados, apresentados pela Figura 2, trazem numero significativos do poder da Internet e
das midias sociais e digitais, ressaltando o poder e a relevancia do estudo focado nesse
ambito, sobretudo para a area da comunicagdo. O que esses dados significam para a area?
A autora ressalta as taxas de satisfacdo e experiéncia do consumidor vao melhorar,
garantindo o sucesso no futuro e a sustentabilidade para os provedores de comunicagdo e

os media.

8 Reunido de dados apresentada por Pereira (2015:181).
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Figura 2 — O que acontece em um minuto na Internet
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Fonte: Leboeuf (2016)

Como visto nos topicos anteriores, o contexto atual da comunicagdo ¢ caracterizado,
basicamente, pela ascensao das ferramentas digitais, que oferecem maior grau de
interatividade e poder de voz aos publicos. Além disso, a evolugdo e desenvolvimento dos
meios de comunicagdo ao alterarem e possibilitarem novas ferramentas, abrem caminho
também para novas possibilidades, alterando a relagdo dos publicos para com as

organizacdes.

Nesse sentido, o didlogo que se estabelece entre organizagdes e publicos também se altera,
principalmente no que se refere as exigéncias dos publicos diante da rdpida e imensa
quantidade de informagdo agora disponibilizada a respeito da organizagdo e de suas
praticas, que associada ao empoderamento dos publicos oferecido pela Internet, faz deles
mais presentes € com voz mais ativa na constru¢do da mensagem e do discurso proferido

pela organizagao.
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Essa ¢ essencialmente a principal caracteristica da Web 2.0. Como diz Duhé (apud Pereira,
2015:178) a Web 2.0 caracteriza-se por uma série de novas aplicagdes web cujo conteudo ¢
gerado pelos proprios usudrios. Nesse novo ambiente, a audiéncia ndo é apenas receptor
passivo das mensagens, mas também colaboram para a produg¢do de contetido e

compartilhamento deles.

Devido a este contexto, torna-se relevante o estudo das relacdes publicas associado
especificamente a area digital, pois as demandas frente a este novo mercado, com novas
possibilidades e ferramentas, fazem com que seja essencial que este profissional esteja
atento a esse ambiente e se adapte a essa nova realidade, tendo consciéncia do seu papel

profissional e demonstrando dominio de conhecimento em sua gestao.

Um estudo do Instituto Britanico de Relagdes Publicas e do Departamento de Comércio e
Indutstria do Reino Unido concluiu que os profissionais da area de comunicagdo tém uma
opinido positiva em relagdo as relagdes publicas (63%) quanto a sua eficicia e eficiéncia.
Neste estudo, ainda, as tecnologias de informac¢ao e comunica¢ao foram apontadas como
um ponto determinante da performance positiva das relagdes publicas, principalmente no
que se refere ao acesso a informagdo, armazenamento e distribuicdo do conhecimento aos
publicos, eficiéncia de certos processos de gestao e apoio as comunidades globais. (Pereira,

2015:190)

Pereira (2015:179) se refere ao ambiente digital como um “mundo de didlogos abertos” e ¢
assim que o profissional de relacdes publicas deve enxergd-lo. Nesse ambiente, a autora
menciona ainda que podem existir diferentes denominagdes ao profissional atuante na area,
como o “de relagdes publicas digitais (DigitalPR), de relagdes publicas electronicas (e-PR)
ou relagdes publicas online (online PR), de novas relagdes publicas ou relagdes publicas do

século XXI, e até de relagdes publicas 2.0 (PR 2.0)”.

Apesar da diferenciacdo na nomenclatura e consequente diferenciacdo no enfoque de
estudo, todos os termos se referem a atuacdo do profissional de relagdes publicas em meio
digital. Aqui, cabe uma diferenciagdo baseada em Duhé (apud Pereira, 2015:179-180) dos

termos midias sociais e meios digitais. De forma sintética, os meios digitais sdo aqueles
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que permitem a disponibilizagdo da informagdo através de audios, videos ou texto, porém
sem necessariamente interagir com o receptor. Ja os meios sociais, como o proprio nome
sugere, sdo espagos que a troca, a participacao € o envolvimento com a tematica ocorre de
forma natural. Um meio social implica relagdes dialdgicas, promovendo a interatividade e

compartilhamento das mensagens produzidas.

Nesse sentido, o meio digital acaba por potencializar a atuagdo do profissional de relagdes
publicas na medida em que torna o conteudo produzido para os publicos acessivel de ser
visto, comentado, criticado e compartilhado. Agora, os relagdes-publicas devem “aplicar
métodos de pesquisa ajustados as ferramentas digitais, desenvolver politicas de
comunicacao mais participativas e dialogantes, criar conteido para uma panoplia de canais
dos meios sociais e construir relagdes através das tecnologias que vao sendo

disponibilizadas” (Pereira, 2015:180).

Tem de se pontuar também o carater movel, que permite aos utilizadores estarem
conectados durante todo o tempo. Isso significa, em termos de relacionamento, que os
consumidores estdo em constante convivio com as organizagdes € com os conteudos que

estas disponibilizam na web.

O grande desafio ¢ perceber de que forma utilizar as tecnologias digitais e sociais de forma
prudente e eficaz, desafio este ainda maior pela variedade de plataformas e velocidade de
criacdo e atualizagdo de novas fungdes, que ndo oferecem tempo habil de dominio total da
ferramenta, afetando também de forma acelerada o comportamento dos utilizadores diante

dessas ferramentas. (Heath apud Pereira, 2015:189)

Novos desempenhos dos profissionais de relagdes publicas em meio ao novo contexto das
tecnologias de informagdo e comunicagdo propostos por Breakenridge (apud Pereira,
2015:193): “1) o legislador ou fazedor de politicas; 2) o gerador de colaboracdo interna; 3)
o testador de tecnologias; 4) o organizador de comunicagdes; 5) o doutor pré-crise; 6) o
analista de relagdes; 7) o membro da forca de intervengdo para a reputagdo; 8) o mestre das

meétricas”.
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Pereira (2015:194-207) apresenta algumas categorias da tecnologia que estdo a servico dos
relagdes-publicas. A autora pontua o armazenamento e tratamento de informacdo; a
disseminagdo e partilha da informacdo; pesquisa e avaliacdo da informagdo; recolha da
informacao; gestdo de contatos, de tarefas em grupos de trabalhos ligados em rede, de
estratégias, planos e campanhas de comunicacdo. Além disso, faz uma descrigdo de sites
em redes, blogs, microblogs ¢ Vblogs, comunidades colaborativas e foruns, redes sociais

virtuais e redes Geo-sociais.

Nao se pretende aqui descrever cada uma das plataformas ou fazer um estudo aprofundado
sobre cada uma delas, mas apontar a sua existéncia, variedade e confirmar suas diferentes
caracteristicas. Cabe, portanto, ao profissional de relagdes-publicas fazer a melhor escolha
de plataforma, a melhor criagdo de conteido ou mesmo a necessidade ou nao da presenca

online dependendo do objetivo e possibilidades da organizagdo para a qual atua.

A correta harmonizag¢do dos desejos da empresa para com o perfil de seus publicos e
plataformas escolhidas ¢ de fundamental importadncia para um programa de relacdes
publicas eficaz, uma vez que atualmente “a customizacao passa a imperar em substitui¢ao
da standardizagdo, para ser possivel ir ao encontro das expectativas dos individuos de

forma individualizada” (Pereira, 2015:182).

Portanto, mais do que nunca, ndo hé regras ou padrdes a serem seguidos no meio digital.
Nao ha foérmulas magicas que padronizem um meio que em sua esséncia prioriza as
relacdes personalizadas e o didlogo transparente. A comunicagdo nesse contexto se
apresenta mais flexivel e o fluxo da informag¢do e comunicacdo ndo seguem mais as
mesmas estruturas do passado. Se em muitos modelos o meio ditava o contetido ou a
presenca massiva de informacdo era prioridade, pode-se dizer que agora a qualidade ¢ mais

relevante do que a quantidade.
Este primeiro capitulo teve como objetivo apresentar a comunica¢do sob uma perspectiva

contextualizada no atual cendrio globalizado, inserido numa realidade organizacional. Com

aprofundamento de estudo na area de Relagdes Publicas, propds uma reflexdo sobre esta
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area, suas teorias e praticas e sua necessidade dentro do contexto explicitado, bem como

criticas que foram encontradas ao longo do estudo.
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Capitulo 2 — Identidade Organizacional Sustentavel: Da Responsabilidade Publica

Empresarial a Sustentabilidade

1. A Identidade Organizacional Sustentavel

“If I am not for myself, then who is for me? And if I am not for others, then who am I?
And if not now, when?” (Rabbi Hillel apud Arrow, 1974:15)

Como foi possivel perceber no capitulo anterior, a evolugdo das tecnologias de informagao
e comunicagdo causaram profundas alteracdes nos meios de comunicacdo e,
consequentemente, na sociedade. As relagdes sociais foram transformadas e, com isso, a

relacdo das pessoas com as organizagdes também mudou.

Diante da infinidade de informagdes, disponibilizadas nos meios analodgicos e, agora,
também nos digitais, as organizagdes passaram a ser mais pressionadas pela sociedade,
exigente em busca de posturas e acdes mais €ticas e responsaveis. Posturas e acdes que
equilibrem os impactos negativos das empresas na sociedade, contribuindo, assim, para

uma realidade global melhor.

Fala-se sobre um contexto de globaliza¢ao, mas ¢ importante ressaltar que tal fenomeno
caracteriza, por um lado, as sociedades que tiveram condigdes de acompanhar o
desenvolvimento tecnologico e gerir suas consequéncias e, por outro, sociedades menos
desenvolvidas que ndo se encaixaram na nova logica global. Deve-se atentar para o
paradoxo da globalizacdo: a0 mesmo tempo em que oferece a possibilidade de tantos

estarem online e conectados, deixa muitos outros off-line, ou seja, excluidos da rede.

Todas essas transformagdes a nivel global exigiram por parte das empresas adaptacdo ao
novo contexto, ndo apenas as novas exigéncias mas também ao perfil de profissionais
necessarios para gerir € lidar com esses novos consumidores. Surge a necessidade de um

perfil de profissional que concilie o contexto, o meio e as pessoas, € auxilie as
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organizagdes a se posicionarem de forma explicita, transparente e responsavel, ou mesmo

mudar o seu posicionamento.

Tal tendéncia ao posicionamento a determinadas causas ¢ mudanga ou fortalecimento da
mentalidade da organizagdo pode ser visto em empresas que, recentemente ou durante a
sua existéncia, defenderam causas e construiram sua reputacdo em questdes maiores do
que o simples consumo, como a Dove (2016; 2013)°, O Boticario (2015)!°, a Axe (2016)!,
a Barbie (2015)'? e o SeaWorld Park (2016)'3, por exemplo.

A sociedade contemporanea esta atribuindo a empresa uma responsabilidade social
que transcende o objetivo exclusivista do lucro dos acionistas e vai além das
responsabilidades legais que regem as atividades econOmicas. Espera-se que a
empresa reconhega na pratica que o crescimento econdomico € resultante da conjungao
dos esfor¢os de muitos, ndo apenas do capital (Dias, 1986:221).

E claro que tal reposicionamento nio garante, necessariamente, uma real mudanga de
cultura e identidade organizacional. E possivel, sim, que tal alusdo a responsabilidade seja
apenas uma estratégia comercial para vender mais dentro das possibilidades dessa nova
mentalidade. Por essa razdo, torna-se necessario analisar o conteudo onde cada um desses
materiais ¢ veiculado, buscando perceber a coeréncia dos discursos e a verdadeira

manutencdo de um didlogo, reflexo de uma cultura responsavel.

Kapferer (2004:121) considera que “a Internet vai reestruturar de tal forma as expectativas
e os comportamentos que podemos nos perguntar se amanha a publicidade ainda existira,
no seu sentido classico, unidirecional, sem interacdo possivel.” Portanto, ¢ necessario
desenvolver um senso critico e observar esses discursos de forma nao ingénua, buscando,
como dito anteriormente, ouvir os publicos da organizacdo. E, posteriormente, inserir os
principios relevantes a ambos os lados no ambiente interno, gerando mudanga e, entdo,

retorno externo.

® A Dove ¢é pioneira em incentivar a real beleza feminina. A campanha “Retratos da Real Beleza” ¢ a
campanha “Beleza Fora da Caixa” demonstram um pouco do posicionamento da marca.

1 Em 2015, a marca O Boticario langou a campanha de Dia dos Namorados onde retratou casais
homoafetivos.

"' Em 2016, a Axe criou a campanha “Find Your Magic”, que discute a padronizagdo da masculinidade.

12° A marca Barbie langou a campanha “You Can Be Anything” em 2015. A campanha questiona a
padronizag@o feminina e incentiva as criangas a serem o que quiserem.

13 Em 2016 o SeaWorld Parks & Entertainment anunciou o fim da reprodugdo de orcas em seus parques.
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J4 Goleman atenta para o fato da Internet quebrar barreiras entre as pessoas e os produtos,
tornando acessivel toda e qualquer informacao a respeito dos impactos de producdo. “A
Internet tem vindo inexoravelmente a destruir os muros que as empresas ergueram para
manter escondida a informagdo sobre produtos, deixando espalhar-se o conhecimento de
impactes adversos que antigamente poderiam ter permanecido ocultos do publico.”

(Goleman, 2009:123)

Além disso, a nivel mais global, em 2015, a ONU (2016) propds os Objetivos de
Desenvolvimento do Milénio, que abrangem a erradicagdo da pobreza; fome zero e
agricultura sustentavel; educagdo de qualidade; igualdade de género; agua potavel e
saneamento, energia limpa e acessivel; trabalho decente e crescimento econdmico;
industria, inovagdo e infraestrutura; reducdo das desigualdades; cidades e comunidades
sustentdveis; consumo e producdo responsaveis; acdo contra a mudanca global do clima;

entre outras questoes.

Essas alteracdes no contexto social e mercadologico ndo devem ser ignoradas, muito
menos o poder que os novos meios de comunicacdo possibilitaram aos clientes e
consumidores. Drucker (2008:373-374) prevé uma mudanga, nos proximos 30 anos, do
centro de poder do distribuidor para o cliente, j& que hoje “o cliente tem total acesso a

informacdo em todo o globo”.!'*

Drucker (2008:21-22) também vai posicionar a gestdo como uma funcdo social, percepgao,
segundo o proprio autor, aceita por poucos. Sob essa perspectiva, ¢ necessario entender as
responsabilidades da gestdo, questdo que transcende questdes empresariais ou econdomicas
e acabam por entrar numa esfera politica. Para o autor, falta aceitagdo de que a fungao de
gestdo carrega consigo grande poder e, consequentemente, falham ao se responsabilizarem

por ele de maneira inferior a qual realmente deveriam.

Sendo assim, ¢ claro perceber que a forma de gerir o negdcio mudou, uma vez que a forma

dos publicos se relacionarem com as empresas mudou, j4 que “o publico encara hoje a

14 Sobre mais transformagdes do meio digital no cotidiano social consultar também Di Felice, 2007.
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indtstria como instituicdo social — com responsabilidade social” (Berlo, 1991:15). E tal
fato altera ndo apenas o comportamento do consumidor, mas acaba por afetar também a
organizacdo interna das empresas, que precisam se adaptar e buscar formas de atender as

novas necessidades de seus publicos, sejam eles internos ou externos.

Por gestdo aqui trabalha-se com a ideia de Drucker (2008), de integrar pessoas e torna-las
capazes de desenvolver um desempenho em conjunto, fortalecendo suas qualidades e
minimizando as suas fraquezas, permitindo que o empreendimento evolua independente
das mudangas que ocorrerem. A gestdo estabelece objetivos, valores, metas e se

comprometem ao seu alcance e cumprimento.

Além disso, a gestdo esta intimamente relacionada a cultura, o que faz com que apesar das
atividades serem iguais em paises diferentes, o modo como sdo feitas variem conforme a
heranca cultural que o gestor esteja inserido (Drucker, 2008:22-24). E, por estar
intimamente ligada a cultura, ¢ natural que a gestdo também seja responsavel, de certa
forma, por consolidar e transparecer a identidade da organizagdo nesse novo contexto, ou

seja, quem ela €, o que ela faz e no que acredita.

Identidade e Marca

A identidade é o que permite a empresa, grupo ou individuo ter o “sentimento de existir
enquanto ser coerente e especifico, que assume a sua historia e tendo o seu lugar em
relacdo aos outros” (Kapferer, 1991:31). No que se refere a marca, segundo o autor, sua
identidade serd distinguida quando forem respondidas as perguntas: “o que faz a sua
diferenca? O que faz a sua permanéncia? O que faz a sua homogeneidade? O que faz o seu

valor? O que faz a sua verdade? O que faz o seu reconhecimento?”

Rudo (2015:95) coloca que a identidade organizacional representa um “processo de
socializagdo”, que resulta do acimulo de experiéncias e expectativas de um grupo de
pessoas. Em seu artigo, a autora fala também que a identificacdo social da organizacdo tem
como objetivo ainda uma significagdo e uma diferenciacdo no cendrio comercial, cada vez

mais competitivo.
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A exteriorizacdo da identidade socialmente responsdvel construida pelas empresas é,
assim, quase que naturalmente realizada. E, de acordo com as nogdes de identidade e
cultura, percebida pelo exterior que se caracteriza a empresa no ambito da responsabilidade
social. Kapferer (1991:29) diz que “uma marca deve ter a sua propria identidade” e, para
isso, € necessario explorar suas facetas. Ainda segundo o autor, ao determinar o contetido
da marca, € possivel saber onde ela se encaixa melhor. Logo, inseri-la numa competicao
desportiva ou num novo territorio teria resultado? Possivelmente, conhecendo a identidade

da marca, as respostas sejam mais certeiras.

A exteriorizacdo dessa identidade deve, no entanto, ser acompanhada e estrategicamente
definida. A marca que carrega consigo os valores socialmente responsaveis precisa estar
corretamente inserida em contextos que potencializem essa caracteristica da organizacao.
Além disso, o proprio ato de informar os stakeholders das agdes de responsabilidade social
desenvolvidas pela empresa ja carrega, em si, um dos principios basicos da
responsabilidade social: o respeito pelos stakeholders. ‘“Porque comunicar ndo ¢
unicamente emitir, ¢ ser recebido. A comunica¢do ndo ¢ uma técnica, actualmente ¢ uma

proeza” (Kapferer, 1991:32).

A forma que os publicos da organizacdo estdo relacionados com as praticas e com a
identidade socialmente responsavel das empresas varia de acordo com as principais teorias
em torno da Responsabilidade Social Empresarial, mas o principal autor aqui estudado
confirma: “a marca € uma responsabilidade total, um compromisso externo em relagdo aos
clientes e distribuidores: este compromisso leva a uma homogeneizacdo das praticas dos

que participam da marca.” (Kapferer, 1991:20)

A criacdo da marca, inclusive, é essencial para atrelar o cunho da organizagdo aos seus
produtos e servigos. Através da marca ¢ possivel criar uma diferenciacdo de mercado que
dara destaque a empresa frente aos concorrentes e acrescentara valor a ela. E um processo
muito maior do que apenas a definicdo de um rotulo pelos designers graficos ou da
concepgao pela area do marketing. A criacdo da marca tange todas as fungdes da empresa,

gerando diferenciacdo na oferta e carregando consigo valores tangiveis e intangiveis, e
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também a propria memoria da empresa. A questdo da marca carregar memoria pode
explicar a razdo pela qual a relacdo de diferentes geracdes com a mesma marca sejam

diferentes. (Kapferer, 1991)

“Os produtos nascem, vivem e desaparecem, mas a marca fica. S3o as constantes deste
acto criador que constituem o sentido da marca, o seu conteudo e atributos. A marca exige
tempo e identidade” (Kapferer, 1991:15). E por essa razio que deve-se pensar nos
relacionamentos estabelecidos entre a empresa e os publicos como sendo atrelado pela
marca. O relacionamento que nasce ¢ mais forte com a marca do que com o produto, por
ser este ultimo possivelmente passageiro. A boa relagdo com a marca e sua boa
consolidagdo aparenta dar uma maior flexibilidade também a empresa, que ganha espaco

para se adaptar e se aventurar em novos mercados ou na sua propria inovagao.

Kapferer (1991:14) propde quatro perguntas basicas para refletir sobre o que a marca
insere no produto ou servico ao qual se atrela: “que atributos ai se materializam? Que
vantagens ai se semeiam? Que beneficios ai se apresentam? Que obsessoes ai se
inscrevem?”. A necessidade de se conhecer a identidade da marca hoje ¢ ainda mais
relevante, pois os problemas atuais sdo mais complexos do que os do passado. Logo, a

marca deve evoluir na sua concepgao para acompanhar o proprio movimento do mercado.

Ainda segundo Kapferer (1991:16), a marca da sentido aos produtos. E ela que “revela a
sua razao de ser, o seu fio director, o ponto de vista de onde emanam. Anuncia também o
seu rumo. A marca nao ¢ uma realidade fixa. Deve adaptar-se ao seu tempo, as evolugdes
dos compradores e da tecnologia.” E ¢ assim que consegue manter a sua atualidade,
entendendo a si mesma todos os dias, ¢ adaptando-se conforme sua evolugdo. Afinal, “o
passado ndo deve ditar o futuro de uma maneira limitada. Mas se evoluir em todos os

sentidos, a marca perde o sentido e esvazia-se de contetdo.”

Para auxiliar nessa associacdo entre identidade e marca, Kapferer (1991:37-41) propde o
modelo de Prisma de Identidade de Marca como um modo de avaliar o quanto a identidade
estd presente na marca. Para o autor, por vezes da-se mais importancia ao “parecer” do que

13

ao “ser” da marca, o que faz com que a constru¢cdo da marca seja mais superficial. A
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identidade, para Kapferer (1991:37), deve responder a trés questdes principais: “a

permanéncia no tempo, a coeréncia dos sinais emitidos e o realismo.”

Figura 3 — Prisma de Identidade de Marca

EMISSOR CONSTRUIDO

4 \

Fisico PERSONALIDADE

RELACAO ; CULTURA

3 ol

EXTERIORIZACAO
OVYIOVZIHOIY3LNI

REFLEXO : MENTALIZAGCAO

DESTINATARIO CONSTRUUDO
Fonte: Kapferer (1991:38)

Kapferer (1991) apresenta 6 facetas da identidade de marca. De um lado, trés facetas de
interiorizagdo: a personalidade, a cultura e a mentalizagdao. Do outro, foco da pesquisa
desta investigacdo (como sustentado no Capitulo 3, alusivo a metodologia) os elementos
visiveis da exterioriza¢do da identidade de marca, as facetas: fisico, relagao e reflexo. O
Quadro XX define, de forma objetiva, o que abrange as principais caracteristicas de cada

faceta.
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Quadro 7 — Facetas de Identidade de Marca segundo o prisma de Kapferer

INTERIORIZACAO

A marca tem carater, uma personalidade, assim
Personalidade como as pessoas. Essa personalidade define
quem ou 0 que a marca ¢

Todos os produtos sdo produtos de um contexto
cultural. Esta faceta caracteriza-se por ser o

Cultura . .
eixo da marca, que serd portadora de uma
cultura.
E o “espelho interior do alvo”, ao contrario da
faceta de Relacdo. Esta relacionada a como o
oo consumidor se sente € o que busca ao adquirir
Mentalizacao

uma marca. Estabelece, portanto, a forma como
o consumidor/utilizador se relaciona com a
marca.

E um conjunto de caracteristicas objetivas
relacionadas & marca. E, como o proprio nome
diz, questdes fisicas, palpaveis, que se
Fisico relacionam com a marca e, por isso, € a base de
sua construcdo. O fisico é importante, mas por
si sO6 ndo garante a presenca e sobrevivéncia da
marca.

As marcas, por muitas vezes, participam de um
processo de transagdo entre  pessoas.
Estabelecem uma troca. Basicamente, retrata o
Relacio tipo de relagdo que a marca comunica ¢ que se
estabelece com ela, quer seja uma relacdo de
homem-mulher, uma relagao de mae-filho ou de
vontade de brilhar.

“E o espelho exterior do alvo”. O reflexo se
caracteriza pela imagem que a marca acaba por
atribuir ao comprador ou utilizador do produto.
Refere-se a imagem exterior dada ao alvo da
Reflexo marca. E necessario gerir o reflexo da marca
para que nao corra o risco de, sendo mal
interpretada, comprometa o sucesso do produto.
De forma geral ¢ a faceta que diz respeito a
relacdo entre organizacgdo e publicos.

Fonte: Kapferer (1991:37-41)

Sendo assim, com todas as transformagdes sofridas pela sociedade e com a participagao
cada vez maior dos publicos, agora mais informados, a marca ndo pode servir de escudo
para a empresa. A afirmacdo é compreensivel, “j4 que a marca ¢ o imaterial e a empresa ¢
o corpo (dai o nome: corpora¢do)” e “ndo poderia existir, na era da transparéncia,

separacdo entre os simbolos e os atos” (Kapferer, 2004a:19).



“Por outro lado, as novas tecnologias da informacdo e comunicagdo — internet —
podem ser usadas para favorecer a organizagdo de programas de voluntariado nas
empresas facilitando e promovendo os contatos. Podem informar, apreender, divulgar
e reconhecer, tudo em tempo real.” (Leal et al, 2011:66)

E necesséario agregar valor & marca. E hoje, segundo Kapferer (2004a:73) os valores sdo
criados a partir de quatro fontes: o produto, o servigo, a informacdo e a afinidade com os
valores profundos da marca, sendo que a informag¢do foi muito potencializada por conta da

Internet, que revelou seu poder como fonte de valor.

Dessa forma, estabelece-se um modelo de sociedade em que ndo ¢ apenas a estrutura que
importa, mas os valores que estdo intrinsecos nessa estrutura e que permeiam todas as
acoes sociais e organizacionais, fazendo com que as empresas reavaliem seus ideais e sua
gestdo diante de uma nova realidade que preza por uma postura mais ética e mais
responsavel, dando espago para discussdes sobre conceitos como a Sustentabilidade e a

Responsabilidade Social Empresarial.

Sustentabilidade

O conceito de sustentabilidade teve origem no relatéorio de Brundtland, trazendo a
definicdo basica de que o desenvolvimento sustentavel ¢ aquele que satisfaz as
necessidades das geragdes atuais sem comprometer a satisfagdo das necessidades das
geragdes futuras. Dessa forma, baseia-se no tripé econdmico, social ¢ ambiental, utilizado

como referéncia na esfera social, politica, econdomica e empresarial. (Rego et al, 2013:11)

Outras defini¢des foram criadas para o conceito de “sustentabilidade”, sobretudo quando o
tema ¢ aplicado a gestdo das organizacdes. De modo geral, essas defini¢des dizem respeito
as acgoes e politicas das organizagdes que sdo realizadas tendo em vista a satisfacdo das
necessidades e interesses dos stakeholders e o equilibrio do modelo triple bottom line

(representado na Figura XX). (Rego et al, 2013:12)
Segundo o Instituto Ethos (2016), um negbcio sustentavel e responsavel ¢ aquele que ¢

orientado para a “gera¢do de valor econdmico-financeiro, €tico, social e ambiental, cujos

resultados sdo compartilhados com os publicos afetados. Sua producdo e comercializacao
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sdo organizadas de modo a reduzir continuamente o consumo de bens naturais e de
servigos ecossistémicos, a conferir competitividade e continuidade a propria atividade e a

promover e manter o desenvolvimento sustentavel da sociedade.”

Figura 4 - Modelo Triple Bottom Line

R
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-
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Fonte: Marrewijk apud Barbieri e Cajazeira (2012:75)

E importante ressaltar que os pilares sdo interdependentes, ou seja, o modelo deve ser visto
com um pilar a interferir e influenciar o outro, e ndo de forma isolada, como mostra a
Figura XX. Somente com o equilibrio entre as varidveis social, econdmica e ambiental ¢

que se pode atingir a sustentabilidade organizacional.
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Figura 5 - Interagdes entre as dimensdes da sustentabilidade

Suportavel Equitativo

Desenvelvimerito
Sustentavel

Viavel
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Fonte: Adaptado de Rego et al (2013:13) e Barbieri e Cajazeira (2012:68)

Rego et al (2013), a partir de pesquisas com lideres de Portugal, trazem informagdes
pertinentes em relagdo ao posicionamento e realidade mercadologica da inser¢do do
conceito na gestao das empresas. Ao longo da obra sdo feitos levantamentos que auxiliam

a percepcao do tema, sobretudo inserido na realidade portuguesa.

A pesquisa dos autores, de modo geral, apresenta lideres portugueses que acreditam que a
sustentabilidade ndo deve ser encarada como uma moda ou algo passageiro, mas sim como
um elemento essencial que garante uma melhor gestdo. Além disso, a pratica sustentavel
deve estar centrada em elementos como visdo a longo prazo; adaptacdo da empresa frente

aos novos desafios gerados pelo contexto global e os interesses de todos os stakeholders.

Os entrevistados também expressaram a sua opinido quanto as principais barreiras
enfrentadas para a inser¢do da gestdo sustentdvel. Entre elas, destaca-se aqui o
desalinhamento entre o ambiente interno e externo. Tal fator pode ocorrer pela dificuldade
em conciliar estratégias a curto, médio e longo prazo; por uma lideranga sem principios

éticos; pela pouca habilidade dos lideres em comunicarem ou mesmo pelo contexto global.
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Além desses dados, Rego et al (2013) também descrevem a situagdo de Portugal em
comparagdo com os outros paises da Europa, considerando que a gestdo sustentavel ainda
esta pouco disseminada nas organizagdes portuguesas, além de os entrevistados pontuarem
a falta de mentalidade empreendedora, excesso de visdo a curto prazo, diferencas entre o
planejado e o executado, lideranca autoritdria e pouca habilidade de mobilizacdo dos

colaboradores por parte das empresas portuguesas.

O estudo ¢ bastante relevante, ja que, de acordo com Rego et al (2013:13) hé indicagdes de
que a insercdo da gestdo sustentavel nas organizacdes traz beneficios como melhoria da
reputacdo organizacional e aceitabilidade social, melhoria de relacionamento e lealdade
por parte dos stakeholders, diminuicdo de problemas relacionados a ética ou poder

judiciério e melhor desempenho econdmico, por exemplo.

Por essa razdo, muitas vezes a percepcao transmitida ao publico a respeito das praticas
sustentdveis na empresa nao refletem a realidade. Por outro lado, por ndo comunicarem aos
seus publicos as agdes que realizam, muitas empresas acabam tendo uma percepcao de sua
gestdo sustentavel inferior a real. E que o demonstra o estudo feito por Peloza et al (apud

Rego et al, 2013:27-28).

O estudo revela que as razdes para que algumas empresas sejam consideradas menos
sustentaveis do que realmente sdao incluem: 1. Falta de comunicagdo a respeito de suas
praticas sustentaveis; 2. Ma influéncia do setor ao qual pertence a empresa; 3. Falta de
vontade dos observadores em compreenderem e apurarem mais a fundo a sustentabilidade,
o que ela € e o que significa; 4. M4 influéncia de outras empresas pouco sustentdveis; 5.
Empresas em setores “sensiveis”, como as petroliferas, preferem divulgar pouco as suas
acoes sustentdveis como forma de, diante de algum desastre ambiental, minimizar uma

possivel crise.
Da mesma forma, empresas que sdo consideradas mais sustentaveis do que realmente sdo

normalmente 1. Estdo inseridas em setores que estdo na moda; 2. Tém lideres populares e

com grande destaque na midia; 3. Comunicam-se de modo persuasivo.
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Rego et al (2013:23-26) cita Kanter ao elencar os seis principios que, segundo a autora, as
empresas excelentes utilizam para nortear as suas acdes e se estabelecerem como
institui¢des sociais. Os principios sdo: um propdsito em comum; foco no longo prazo;

envolvimento emocional; parcerias com o publico; inovacao e auto-organizacao.

Apesar da sustentabilidade ser uma expressao “frequentemente aplicada como sinénimo de
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‘responsabilidade social das organizagdes™ (Rego et al, 2013:12), nesta pesquisa opta-se
por dar enfoque especifico a vertente social da sustentabilidade, ou seja, ao conceito de
Responsabilidade Social Empresarial. Dessa forma, o empenho em desenvolver uma
mentalidade socialmente responsavel significa, consequentemente, em direcionar as

praticas de gestdo para uma pratica sustentavel.

2. Fazer o Bem: Uma Definicao de Conceitos

Antes de se dar sequéncia ao estudo desta dissertacdo com enfoque na Responsabilidade
Social Empresarial (como sustentado no topico seguinte) propde-se uma pequena definigao
de termos que se mostram relevantes ao longo da explanacdo teodrica. Sao conceitos que
envolvem a propria responsabilidade, a ética, a cidadania e o altruismo, e estdao ligados a

ideia de sustentabilidade e, especialmente aqui, a responsabilidade social.

A ética “¢ o estudo dos valores que, de uma forma universal, determinam as ac¢des dos
individuos enquanto seres pertencentes a um grupo, sociedade e de um mesmo mundo”
(Leal et al, 2011:35). No entanto, para Brandao (2013:77), antes de falar de ética ¢
necessario falar também de moral, valores, cidadania e responsabilidade.

Numa defini¢do mais geral, pode-se dizer que “responsabilidade” ¢ “1. Qualidade de quem
estd apto a responder pelos seus actos; qualidade de quem ¢ responsavel. (...) 2.
Obrigatoriedade moral, juridica ou profissional de responder pelos seus actos em relagao
ao cumprimento de certas regras, fungdes ou atribui¢des. (...) 3. Obrigagdo de assumir as

consequéncias de actos proprios ou alheios, de responder por algo ou alguém que lhe tenha
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sido confiado. (...) 4. Obrigacao de reparar os prejuizos causados por uma falha em casos

definidos por lei. (...)""

A respeito da moral, Lipovetsky (2010:288) diz que “a preocupacdo moral deixou de ser
periférica ou ocasional, para passar a coincibir com a identidade da empresa, para la das
suas responsabilidades exclusivamente legais: o que ¢ legal ndo ¢ necessariamente moral,
para ser ‘excelente’, a empresa deve afirmar um ideal superior as normas do direito”. Ou
seja, a moral vai além das questdes de legislagdo ou normas de conduta para fazer parte de

quem a empresa ¢ verdadeiramente.

Até porque, ao falar de uma conduta antiética, ¢ necessario dizer que esta possui
consequéncias maiores do que penalidades legais, noticias ruins na imprensa ou
comprometimento da relacdo da empresa com os clientes. Tal conduta acaba por afetar o
interior da organizagdo, comprometendo o espirito organizacional, pois, em muitos casos,
os colaboradores se consideram vitimas diretas dessas praticas. Sendo assim, “o
comportamento ético tem de contribuir, de forma importante, para a obtengdo da

exceléncia empresarial.” (Aguilar, 1996:15)

“Acredito que ha uma necessidade profunda e intensamente humana de confianga,
honestidade, integridade e conduta ética nas pessoas com quem criamos importantes
relacionamentos. Além do mais, acredito que este imperativo moral deve motivar as
empresas a se esforcarem para satisfazer essa necessidade que diz respeito a todos os
seus constituintes, clientes, empregados, todos os que delas dependem. E, finalmente,
acredito que as empresas que sdo mais consistentemente éticas em sua conduta serao,
em média, mais bem-sucedidas!” (Burke apud Aguilar, 1996:11-12)

Galford e Drapeau (2003:155-157) mencionam a importancia da confianca para o sucesso
empresarial, afinal “se as pessoas pensarem que a organizacdo agiu de ma fé, elas
dificilmente vao perdoar - e elas nunca vao esquecer.” Segundo os autores, a confianca ¢
um ponto critico para sobrevivéncia das organizagdes e qualquer ato como mensagens
inconsistentes da gestdo, mau comportamento, falta de confianga nos colaboradores,
desonestidade ou o descaso com mudancas de contexto, podem comprometer a imagem da

empresa que ndo se atenta para a sua confiabilidade perante o mercado.

15 “Responsabilidade”, In Dicionério da Lingua Portuguesa Contemporanea da Academia das Ciéncias de
Lisboa (2001:3223).
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E uma questdo que tange a transparéncia, que tem “o potencial de alinhar melhor aquilo
que vende com o bem publico.” A transparéncia radical pode transformar os consumidores
numa forca que faz a diferencga, quem quer que eles sejam. “O mercado transparente altera
o equilibrio fundamental entre empresas e os seus clientes, o que permite aos compradores
votar com o seu dinheiro com uma precisdo sem precedentes” (Goleman, 2009:288). Em
outras palavras, a transparéncia da ao consumidor poder de decisdo, um poder

potencializado pela informagdo e pelo relacionamento.

Tal questdo leva a pensar, além da empatia, na compaixdo no meio empresarial, que tem se
mostrado benéfica em diversos casos em que lideres optam por gerir de uma forma mais
humana. Alguns resultados mostram, inclusive, que quando as pessoas sabem que podem
levar seus sentimentos, traumas ou dores ao escritorio, acabam gastando mais energia
trabalhando, ao invés de tentar disfarcar ou superar determinada situacdo sozinha,
ocasionando em maior aproximag¢do aos colegas de trabalho e a propria empresa, o que
potencializa a resiliéncia dos colaboradores, a performance da empresa e sua adaptagcdo em

novos contextos. (Dutton et al 2003)

Ao se deparar com as ideias de Aguilar (1996), pode-se refletir que ¢ necessario entender a
¢tica atrelada ao desempenho da organizacdo e desconstruir a ideia de que apenas empresas
grandes podem ou tém maior facilidade em serem éticas e socialmente responsaveis. No
entanto, ¢ perceptivel que essa ideia talvez ja ofereca a relacdo de que a ética esteja
atrelada com exceléncia de gestdo e uma boa lideranga. “A ética ndo ¢ tanto o que refreia a

empresa, mas o que a impulsiona como instituicdo personalizada, autonoma, maior.”

(Lipovetsky, 2010:288).

Segundo Aguilar (1996:29-32), o processo de administragdo da ética nas empresas merece
atengdo em 4 pilares principais: o desenvolvimento de sensibilidade ética, estratégia
competitiva e administragdo operacional, programa ético na empresa e pessoal ético. No
geral, todas essas esferas se referem a um processo de estabelecimento da ética nas

empresas.
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O primeiro passo ¢ o de a alta administragdo se informar e tomar consciéncia da
necessidade de se atuar eticamente, desenvolvendo sensibilidade para questdes que afetam
e sdo afetadas por sua atuacdo. O segundo refere-se a garantia de que essa concepgao ética
seja bem gerida na organizagdo. Depois ¢ a hora de desenvolver um programa de conduta
ética em toda a empresa e, por ultimo, garantir que a empresa seja formada e cercada de

pessoal ético.

Uma das formas de buscar garantir o seguimento de padrdes éticos dentro das empresas ¢
através da criagdo de coddigos de conduta. Esses documentos fornecem a empresa uma
referéncia a partir da definicdo de valores e caracteristicas basicas que devem orientar as
acoes. “Na melhor das hipdteses pode ser também altamente inspirador, despertando
orgulho dos empregados e admiracao em estranhos.” Mas ¢ relevante entender que codigos
ndo sao os unicos instrumentos disponiveis para o seguimento da ética nas organizagoes,

tampouco os mais importantes. (Aguilar, 1996:75)

Para Andrade (2003:23-28), a cidadania pode ser definida como o conjunto de direitos
civis e politicos que uma pessoa tem dentro de uma comunidade politica. Para o autor, ¢
possivel associar as relagcdes publicas com a cidadania, porém a primeira estaria mais
relacionada ao campo social do que ao empresarial. De forma mais ampla, as Relacdes
Publicas aparecem como a atividade que auxilia no didlogo entre o cidaddo e o Estado,
garantindo o cumprimento dos deveres e obrigagdes de ambos os lados do processo,
ajudando a garantir, assim, a cidadania. Brandao (2013:78) complementa ainda que, se a

cidadania ndo esta no centro das praticas democraticas, deveria 14 estar.

Ainda a respeito da cidadania, Peruzzo (2007:46) coloca que os principios basicos da
cidadania sdo a “igualdade e liberdade”, ou em outras palavras, que “cidadania ¢
desenvolvimento social com igualdade”, sendo a comunicacdo um elemento fundamental
para a construcdo de uma sociedade mais cidada, ja que contribui, entre outros fatores, para
o “intercambio e informacgdo e de saberes”. Kunsch (2007:63) ird pontuar que falar sobre
cidadania infere falar sobre justica, direitos, inclusdo social, vida digna, respeito aos

outros, coletividade e causas publicas. '°

16 Mais questdes relacionadas a cidadania e movimentos sociais consultar César (2007)
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Propde-se aqui pensar também sobre o altruismo. Hoje pode-se falar de uma outra vertente
do altruismo: o altruismo eficaz. O conceito é apresentado por Singer (2016), em sua obra
“O Maior Bem Que Podemos Fazer” e define essa vertente como sendo baseada na ideia
de que se deve fazer o maior bem que for possivel. Isso significa ir além do simples
cumprimento de leis ou normas bdasicas de convivéncia social, como ndo roubar, matar ou
enganar. Uma vida ética significa direcionar parte dos recursos que sobram para fazer o

mundo um lugar melhor para todos.

“Num mundo que tivesse resolvido a pobreza extrema e outros grandes problemas que
hoje enfrentamos, a promog¢do das artes seria um objetivo digno. No entanto, no
mundo em que hoje vivemos, (...) fazer donativos a teatros de dpera e a museus nao
sera o maior bem que podemos fazer.” (Singer, 2013:30)

Tendo uma no¢do de conceitos importantes para a compreensdo mais critica da
Responsabilidade Social Empresarial, este subcapitulo teve como objetivo pontuar algumas
definigdes para esclarecer pontos que, por vezes, parecem trazer confusdes e contribuir
para a ndo correta compreensdo do que a identidade socialmente responsavel caracteriza
nas organizagdes. A seguir, faz-se o aprofundamento no conceito de Responsabilidade

Social Empresarial.

3. A Responsabilidade Social Empresarial: Teorias, Dimensoes e Modelos

De modo geral, muito tem se discutido a respeito da Responsabilidade Social Empresarial,
porém ao longo da literatura refletida € possivel notar concordancia entre autores a respeito
da falta de clareza em relacdao ao assunto, principalmente no que se refere ao publico mais
leigo nesta area. Assim, este topico ¢ destinado a explorar o conceito de Responsabilidade
Social Empresarial, apresentar suas diferentes teorias e debater sobre questdes e confusdes

sobre o termo que se fazem importantes de serem pontuadas.
Kunsch (1997:143) define a responsabilidade social como sendo “as obrigacdes da
empresa para com a sociedade”. Barbieri e Cajazeira (2012) apresentam trés teorias gerais

que tratam sobre a responsabilidade social nas empresas: a Teoria do Acionista, a Teoria
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das Partes Interessadas e a Teoria do Contrato Social.  Algumas percepgdes

correlacionadas a estas teorias podem ser encontradas também em autores como Drucker

(2008) ou Rego et al (2013).

A Teoria do Acionista, segundo Barbieri e Cajazeira (2012:10-24), é aplicada as corporagoes,
de onde nasce a expressdo Responsabilidade Social Corporativa. Para Archie B. Carroll
(1979; 1991) o debate a respeito da responsabilidade social empresarial cresceu apos a
publica¢do de um texto de Milton Friedman em 1962. De modo geral, Friedman acusa a
ideia de responsabilidade social de subversiva, afirmando que a tUnica responsabilidade
social das empresas ¢ gerar lucros de maneira legal. Para Friedman, as empresas
contribuem para a movimentagdo econdmica €, ao atingir o governo por meio de impostos,

torna responsabilidade governamental, e ndo empresarial, a solugdo dos problemas sociais.

Para Friedman, a responsabilidade ¢ um termo associado as pessoas, € nao as empresas. As
empresas, de acordo com ele, possuem responsabilidades legais, mas nao se poderia dizer
que os negdcios em si tém responsabilidade. Segundo o autor, caso algum dirigente ou
acionista queira contribuir para a solucdo de problemas sociais deve o fazer por conta
propria, € nao utilizando os recursos da empresa. A Teoria do Acionista, de acordo com
Barbieri e Cajazeira (2013:20) pode ser questionada a partir do Dilema do Prisioneiro, que

expressa a ideia de que “cada um buscando o melhor para si ndo gera o melhor para todos”.

Os primeiros modelos de responsabilidade social sdo representados pelas Figuras 6 e 7 e se
distinguem, entre outros pontos, pela diferenciacdo entre filantropia e responsabilidade
social, bastante comum tanto em quem faz como em quem interpreta as acgdes
empresariais. A filantropia pensa na comunidade e suas necessidades, j& a responsabilidade

social pensa em toda a cadeia de negdcios e abrange expectativas maiores.
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Figura 6 — Piramide de Responsabilidade Figura 7 — Piramide de Responsabilidade

Social de Carroll em 1979 Social de Carroll em 1991
Discretionary
Responsibilities PHILANTHROPIC
pesswene Responsibilities
Be a good corporate citizen.
Ethical Contribute resources
Responsibilities to the community;

improve quality of life.

ETHICAL
Responsibilities

Legal ‘ Be ethical.
Responsibilities Obligation to do what is right, just,
TOTAL and fair. Avoid harm.

SOCIAL

RESFONSIBILITIES  lemece—e- LEGAL
Responsibilities

Obey the law.
Law is society’s codification of right and wrong.
Play by the rules of the game.

Economic ECONOMIC
Responsibilities Responsibilities

Be profitable.
The foundation upon which all others rest.

Fonte: Carroll (1979:499) Fonte: Carroll (1991:42)

A Teoria das Partes Interessadas'’ pode ser vista ja como uma forma de refutar a Teoria do
Acionista, uma vez que considera que os acionistas nao sao os Unicos interessados na
atuacdo da empresa e, por essa razao, outras partes podem demonstrar interesse em agdes

mais amplas do que aquelas voltadas apenas ao lucro.

A Teoria das Partes Interessadas ¢ baseada, de modo geral, nos stakeholders, ou seja, nas
partes interessadas da empresa que nao sao apenas os acionistas, como propoe a Teoria do
Acionista. O problema com a Teoria dos Stakeholders é que a quantidade de stakeholders
pode ser grande, dependendo de como forem considerados. Além disso, a forma como tais
interesses - que sdo instaveis e se alteram ao longo do tempo - serdo tratados também pode
ser considerada uma barreira. E por essa razdo que aqui faz-se importante a classificacio,
vista no Capitulo 1, entre stakeholders primarios e secunddrios e seus niveis de

dependéncia.

Os stakeholders, na teoria anterior, ndo devem ser tratados como um meio de atingir um

objetivo empresarial, mas sim como fins em si mesmos. As criticas sobre a Teoria das

17 Fonte das informagdes sobre a Teoria das Partes Interessadas: Barbieri e Cajazeira (2012:23-38).
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Partes Interessadas envolvem, sobretudo, no uso oportunista dos stakeholders como
instrumento para atingir esses objetivos. Apesar de diversas criticas ao modelo, esta teoria
apresenta as organizagdes como sistemas complexos, compostos de diversos interesses e

relacionamentos.

As empresas socialmente responsaveis “desenvolveram a ideia de que a empresa possuia
obrigacdes, ndo s6 para com 0s seus acionistas, mas para com a colectividade no seu
conjunto.” Dessa forma, a empresa deve satisfazer as expectativas e as exigéncias da
sociedade “seja através do debate com grupos de pressdo, seja por si propria” levando
problemas criticos para a discussdo, como discriminagdes, agressdes ao meio ambiente,

etc. (Lipovetsky, 2010:287).

A terceira Teoria, a do Contrato Social'®, tem como precursoras as logicas contratualistas
classicas, que basicamente definem a existéncia de um contrato hipotético entre a
sociedade e o governo, permitindo a transi¢do de um estado de natureza para um estado de
direito. Dessa forma, a compreensao desta teoria reside no entendimento do papel de cada
instituicdo social com a sociedade. As Metas do Milénio, aprovadas pela ONU em 2015

podem ser encaixadas na Teoria do Contrato Social.

1% Fonte das informagdes sobre a Teoria do Contrato Social: Barbieri e Cajazeira (Barbieri e Cajazeira,
2012:38-49).
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Figura 8 — A Responsabilidade e a Sustentabilidade Organizacional

PEOPLE
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Fonte: Adaptado com base em Rego et al (2013:13) e Marrewijk (apud Barbieri e Cajazeira, 2012:69)

As responsabilidades sociais de uma empresa podem surgir de duas maneiras distintas: a
partir dos impactos gerados pela propria empresa e a partir dos problemas existente na
sociedade. No primeiro caso, pode-se dizer que reflete agdes que a empresa faz a
sociedade. J4 no segundo, reflete as a¢des que a empresa pode fazer pela sociedade.
Ambos sdo importantes de serem identificados, uma vez que influenciam a gestdo
empresarial. E necessario enxergar a atuagio organizacional para além da razio de sua
existéncia, pois seus impactos positivos e negativos vdo além disso — e a gestdo ¢

responsavel por todos eles. (Drucker, 2008:67-68)

E preciso entender que assim como “a sustentabilidade ¢ um caminho, mais do que um
destino” (Rego et al, 2013:26), também o ¢ a responsabilidade social, assim como o ¢ a
propria ética. Tais conceitos ndo devem ser entendidos como um objetivo final, mas sim

como uma forma de fazer as coisas, pois devem estar atreladas a cultura da organizacdo, ao
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seu ADN, e, portanto, ¢ muito mais intrinseco as decisdes da empresa do que a definicao

de onde se quer chegar — ¢ a definicdo de como se quer chegar a algum lugar.

Ao contrario do que as vezes se pensa ou se pode imaginar, a responsabilidade social ¢
mensuravel a partir de normas que devem ser seguidas para que seja praticada de forma
efetiva. Normas como a SA8000 e a NP EN 29002 / ISO 9002 sao algumas das existentes e
que cumprem esse papel, avaliando objetiva e qualificadamente o desempenho social das

organizacoes.

Através do exposto por Dias (2013) pode-se destacar que a estratégia empresarial esta
identificada em trés principais contextos: a envolvente externa, a orientacao para a empresa
e a orientagdo para os recursos e capacidades, que se foca tanto no interno quanto no
externo. Basicamente, a estratégia engloba o posicionamento da empresa através de um
conjunto de atividades, com foco a conquistar um objetivo a longo prazo, considerando-se

as possibilidades da empresa.

Sendo assim, a responsabilidade social também pode ser vista como um elemento
estratégico da organizagdo, com fim a torna-la sustentdvel. Ou seja, € um caminho
escolhido pela empresa para alcangar um objetivo escolhido a longo prazo. Para Leal et al
(2011:31) “existe uma estreita relagdo entre a responsabilidade social, em termos
estratégicos e operacionais, € a constru¢do da identidade empresarial, aliando e construindo

a sua imagem junto dos publicos na sua reputa¢do empresarial.”

Drucker (1974) também discorre sobre a responsabilidade social nas empresas. O autor
defende que toda empresa, para manter sua razao de existir, acaba por ter um impacto na
sociedade, tanto positivo quanto negativo. Assim, a responsabilidade social da empresa ¢
equilibrar a sua missdo com a sua consciéncia ambiental, minimizando seus impactos e
garantindo a sustentabilidade da organizacdo. Ou seja, o desempenho empresarial deve
estar alinhado com as expectativas dos publicos e os potenciais impactos indesejaveis no

meio.

64



Ao se deparar com as teorias explicitas e relaciona-las com o conceito de responsabilidade
social empresarial ¢ possivel se questionar: se a responsabilidade ¢ um fator de identidade,
que deve estar atrelada t3o intimamente a cultura e ndo apenas como uma agao paralela as
praticas organizacionais, como exigir de uma empresa ser socialmente responsavel quando,
¢ bem possivel, que ela ndo se sinta ou simplesmente nio tenha essas caracteristicas em sua

identidade?

A resposta parece tdo simples quanto a propria experiéncia humana no assunto. Aqui,
poderia ser dito que as organizagdes ainda nao se deram conta de que, em sua identidade, a
simples existéncia ja exige que atuem de forma responsavel. As empresas, pode-se dizer,
sofrem de uma crise de identidade, que ou por beneficio préprio, ou por simples
desconhecimento das consequéncias de sua atuagdo — positivas ou negativas — nado pensam

a sua existéncia como uma existéncia socialmente responsavel e, entdo, a deixam de lado.

Uma comparagao que pode facilitar esse entendimento ¢ a passagem da adolescéncia para
a fase adulta. E comum ouvir, ao completar 18 anos, que agora “somos responsaveis pelas
nossas agdes”’, mas ja ndo €ramos antes? Talvez fossemos, mas ndo legalmente. E ¢ esse
um dos pontos criticos do estabelecimento da responsabilidade social: ela ndo pode so
depender de manuais, diretrizes e leis. Esses elementos sdo, sim, extremamente relevantes
para a consolidagao estratégica da responsabilidade social, mas ndo a determina como fator

pleno.

A responsabilidade ¢ algo que, aos poucos, vai sendo adquirida. Acostuma-se a ser
responsavel, a avaliar as consequéncias de suas acdes, e, talvez um dos maiores desafios
dentro dessa mentalidade, descobre-se como ser responsavel e inovar a0 mesmo tempo. A
responsabilidade, ao contrario do que as vezes aparenta, ndo pode ser entendida como uma

caixa quadrada onde stakeholders e organizagdo devem se moldar e permanecer imutaveis.
Como os exemplos das empresas citadas apontam, ao longo do desenvolvimento humano

(e empresarial) as no¢des e a consciéncia de si mesmo se altera, e nunca ¢ tarde para ter

nocao de si proprio — s6 ndo se deve fazé-lo em busca de seguir a tendéncia ou de copiar o
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vizinho: cada processo de comunicagdo ¢ unico, o que torna cada cultura unica e,

consequentemente, a exteriorizacdo de uma identidade e sua aceitagdo, inica também.

Portanto, a partir destas ideias ¢ possivel afirmar que a responsabilidade social ¢ uma
questao de gestdo. Nao faz parte de um projeto ou programa paralelo a organizagdo, como
um objetivo final, mas sim se estabelece de forma a caracterizar a maneira como a
organizacdo e a gestdo das atividades organizacionais sdo realizadas. Ser socialmente
responsavel deve ser encarado como uma caracteristica de identidade da empresa,

intrinseca a sua existéncia e independente da sua area de atuagdao no mercado.

4. As Relacoes Publicas e a Responsabilidade Publica Empresarial: Cultura e

Ktica

“Relagdes Publicas tém toda uma proposta de responsabilidade social, pelo menos em seu
estatuto. Se o mesmo fosse cumprido, pelas liderancas organizacionais, certamente as
feicdes das empresas, para os publicos, seriam bem outras.” (Simdes, 1995:196)

Como se viu até aqui, a sociedade esta inserida hoje num contexto de comunicagao 2.0, ou
seja, se relaciona intimamente com a tecnologia e as ferramentas que os novos meios de
comunicacao oferecem. Essa mudanca deve ser entendida como uma evolugdo da préopria
cultura global, e ndo uma realidade imposta as pessoas. A tecnologia se relaciona com as

pessoas e as pessoas se relacionam com e através da tecnologia.

Diante desse novo contexto viu-se a necessidade das organizagdes se adaptarem e se
relacionarem nesse meio digital com seus stakeholders, e viu-se também, nesse novo meio,
uma oportunidade de fortalecer a identidade da marca, fortalecendo-a em prol de uma

relacdo mais forte e de maior didlogo com seus publicos.
Por vezes ¢ possivel perceber que a ética, em muitos sistemas de gestdo, possui uma

inser¢do a ser alcancada, um objetivo final a ser atingido. No entanto, pode-se concluir que

a ética ¢ um meio, um caminho de como realizar um trabalho e chegar ao objetivo
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estabelecido. Da mesma forma, a responsabilidade social das empresas também carrega
por vezes essa mesma percepgdo, de projeto paralelo a gestdo, de um projeto final a ser

chegado, quando na verdade se estabelece também como um caminho a ser percorrido.

Tanto a ética quanto a responsabilidade social acabam por estarem presentes no caminho
trilhado pela organizacdo, e por essa razdo, refletem a cultura ¢ a identidade que a
organizacao construi ao longo dos anos. Gerir uma empresa de forma socialmente
responsavel € uma escolha que se estabelece de acordo com a forma como seus dirigentes
decidem fazer as coisas, pois reflete uma cultura organizacional concretizada em seu

proprio ADN.

O aprofundamento nas questdes levantadas sobre a comunicagdo no mundo atual ¢ de
extrema relevancia para compreender o papel e a responsabilidade dos comunicadores
enquanto produtores de mensagem e criadores de realidade. Tendo dominio e
conhecimento da técnica de utilizagdo dos codigos e simbolos, os profissionais
responsaveis pela comunicagdo estratégica devem ter em mente os efeitos, os objetivos e as

formas de se fazerem entender e transmitirem a mensagem pretendida.

Essa responsabilidade traz a necessidade de se falar na atuacdo ética do profissional de
comunicacao e, com maior enfoque aqui, do relagdes-publicas. Como foi possivel notar ao
longo da reflexdo tedrica, todas as praticas e questdes levantadas permeiam a ética, quer
seja na atividade de relagdes publicas, quer seja no conceito de sustentabilidade ou

Responsabilidade Social Empresarial.

A ética nas organizacdes deve ser pensada em harmonia com a ética e o comportamento
individual. Assim, o discurso e o didlogo nas relacdes publicas devem ser éticos,
transparentes, integros e coerentes. Para Drucker (2008:81) a regra bésica da ética
profissional ¢ “ndo fazer mal intencionalmente”. Mais do que isso, Brandao (2013:85)
levanta a importancia da FEtica empresarial em nio se limitar a apenas acdes de
Comunicagdo e Marketing junto aos stakeholders, mas sim inserir-se na organizacao € em
seu modo de ser, ndo apenas parecer, € iSso se consegue nas praticas didrias em conjunto

com todos os stakeholders.
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Quando se pensa a tecnologia e a ética no ambito da comunicacdo deve-se pensar na
redefini¢do do papel dos proprios comunicadores nesse novo contexto de informagdo da
sociedade contemporanea. “Como os meios de comunicacao estdo se posicionando frente a
ética do discurso e a ética da acdo? As técnicas determinam o que o homem deve fazer. A

¢tica lhe diz como e dentro de que parametros deve agir”. (Kunsch, 1997:140)

E a presenca da ética, inclusive, que acompanha diversas discussdes sobre as praticas das
relacdes publicas e da propria responsabilidade social. Praticas estas que por diversas vezes
sdo associadas simplesmente a maximizagdo dos lucros e a projecdo de uma boa imagem
empresarial perante a sociedade. Portanto, ¢ necessario refletir sobre a atuacdo das
organizacdes € de seus profissionais ao tratar do assunto: sdo conceitos impraticaveis ou

impraticados?

Diante do estudo pode-se dizer que se os gestores nao tém consciéncia do seu poder, ou
custam a aceita-lo e ainda hd divergéncia na relagcdio do proprio conceito de
Responsabilidade Social Empresarial, entdo talvez o mais correto seria dizer que sao
conceitos impraticados, ja que ha exemplos de sucesso e boa gestao voltada a reducao dos
impactos sociais negativos e solu¢ao de problemas sociais, vistos como oportunidades para

0 negdcio.

Drucker (2008:72) considera que os empresarios que consideram que a inovagao originada
da mudanga do contexto global se refere apenas a tecnologia sdo empresarios “mediocres”.
E complementa dizendo que as maiores oportunidades para converter os problemas sociais
em oportunidades de negocio talvez ndo estejam nas novas tecnologias, produtos ou
servicos, € sim na inovagdo social, que posteriormente ird beneficiar direta ou

indiretamente a empresa ou a indUstria.

Assim, o relagdes-publicas deve ajudar a construir uma sociedade mais justa e melhor para

todos, cumprindo o seu papel social. Para Franca (2011:260):
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os dirigentes sabem que a reputagdo da organizacdo ¢ fruto de percepgdo externa e, por
isso, esperam que os relagdes-publicas a promovam de forma duradoura a partir da
divulgacdo de suas operagdes, de sua forma de administragdo, de seus resultados, ¢
que tenham competéncias gerenciais, capacidade de persuadir ¢ de interagir com os
publicos, como fazem os seus administradores, engenheiros e outros especialistas que
contratam para executar suas estratégias e alcangar os objetivos que foram
estabelecidos no planejamento estratégico global.

Dessa forma, a atuacdo online das empresas surge ndo apenas como uma forma de
potencializar as campanhas publicitdrias ou as agdes de marketing. Mais do que
simplesmente disponibilizar informacao, as empresas devem se apropriar desse meio como
uma oportunidade de dialogar de forma transparente com seus publicos, fornecendo

informagdes mas mantendo-se abertas a também recebe-las e acolhé-las em suas acdes.

Além disso, se o meio digital oferece um universo propicio ao didlogo e surge como um
ambiente mais democratico onde o consumidor tem mais poder de atuagdo e de voz, este
meio parece ndo apenas oferecer condi¢cdes de consolidar relacionamentos entre
organizacdes e publicos, como a propria atuacdo empresarial nesse meio passa a ter

caracteristicas socialmente responsaveis.

Deste modo, com a ascensao da Internet e maior presenga das empresas no mundo virtual,
este meio surge como mais uma possibilidade e necessidade de pensar em acdes
socialmente responsaveis. Isso se deve ao fato de que dependendo da forma como a
empresa gere a sua presenca online, permite ou exclui a possibilidade de didlogo e
empoderamento dos publicos, auxiliando a manter ou diminuir a caracteristica democratica

deste meio.

“Os clientes ja ndo sdo individuos solitarios, isolados e sem voz. A capacidade de
partilhar informacao cria livremente uma consciéncia colectiva que pode desencadear
uma rea¢do coordenada. Os consumidores podem responder as empresas de uma
forma mais poderosa do que nunca, em massa ¢ de modo sincronizado.” (Goleman,
2009:122)

Portanto, cria-se um ambiente de complexidade, pois quando ndo gerido de forma
atenciosa e séria, por mais que a empresa seja reconhecida e pratique agdes socialmente
responsaveis, utilizando o meio digital para comunica-las aos seus publicos, se essas acdes

ndo forem corretamente posicionadas no mundo digital, acabam por gerar um paradoxo: as
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acOes existem, a cultura socialmente responsavel existe, mas a exteriorizagao dessa cultura,
em meio digital, sendo feita de forma pouco dialdogica e simétrica, é, por si sd, ndo
responsavel, pois ndo contribui para a interagdo e constru¢do democratica que caracteriza

este meio.

Desta forma, as relagdes publicas aqui ganham mais uma responsabilidade e possibilidade
de atuacdo: a de auxiliar as empresas a gerirem suas relagdes online de forma socialmente
responsavel através da facilitacdo e liberdade de expressdo e seus publicos, ajudando a
criar um ambiente de democracia digital em que tanto a empresa quanto os consumidores
podem dialogar de forma transparente, onde ambos saem ganhando: a empresa, por ter um
feedback instantaneo e acessivel durante 24h por dia, e os consumidores por serem ouvidos
e, possivelmente, tendo seus ideais e necessidades levados em consideragdao pela gestao

organizacional.

As relagdes publicas auxiliam na exteriorizacao explicita do apoio as causas sociais por
parte das empresas. Cabe as relacdes publicas conhecer os stakeholders da empresa a fim
de direcionar as praticas empresariais com sentido a atender os interesses de todos os seus

publicos de interesse.

A pratica da responsabilidade social, ou da responsabilidade publica, como, diz Edward L.
Bernays, em cita¢do inicial de Gongalves (2005:407), ¢ a propria pratica das relagdes
publicas'®. Nesse sentido, quando a atividade de relagdes puiblicas é conduzida por um viés
ético, ¢ nela que estd contida a execucdo e preocupagdo socialmente responsavel

organizacional.

Nesse sentido, enxerga-se aqui que a maneira mais eficaz de atingir a Responsabilidade
Social Empresarial ¢ através da Responsabilidade Publica Empresarial. Ou seja, através da
identificacdo dos publicos e suas necessidades, buscando alternativas de gestdo que
minimizem os impactos negativos da empresa sobre esses publicos e, concomitante a isso,

auxiliem na diminui¢do dos impactos dos problemas sociais nesses publicos.

19 Citagdo original: “Public relations is the practice of social responsibility”

70



E mais concreto e facil de imaginar ¢ mapear as oportunidades que nascem através dos
publicos, que ja sdo de conhecimento da organizag¢do, do que lutar contra questdes mais
abrangentes a atuacdo da empresa. Dessa forma, defende-se aqui que, por representar um
grau de possibilidade maior, a responsabilidade diante dos publicos aparece como uma boa

forma de caminhar rumo a Responsabilidade Social Empresarial.

Do exposto fica claro que tanto as Relagdes Publicas quanto a Responsabilidade Social
Empresarial sdao 4reas e atividades que necessitam de um foco de estudo sob uma
perspectiva ética, ndo apenas com normas de conduta ou manuais, mas principalmente no
exercer de suas fungdes e cumprimento de seus objetivos. A ética estd inserida
profundamente em ambos os conceitos e, talvez, seja o que os une de forma mais integrada

€ coerente.

“A ética funciona, antes de mais, como /ifting e linha ofensiva-defensiva da empresa:
de imperativo categoérico que era, a ética transformou-se em vector estratégico da
comunicacdo empresarial, obrigatoriedade de relagdes publicas, instrumento de gestido
da marca.” (Lipovetsky, 2010:295)

Sem ética, as relagdes publicas ndo tratam de um relacionamento com publicos através de
um didlogo simétrico, mas sim através de uma ditadura em que as empresas constroem
discursos convenientes aos seus interesses, com o intuito de manipular o comportamento
dos publicos. Sem ética, a responsabilidade social nas organizagdes passa a ser apenas
desenvolvidas por simples agdes filantropicas, e ndo, através de planos verdadeiramente

coerentes com 0s impactos empresariais no meio.

Fica claro que “a ética ja ndo se identifica com a dadiva generosa de cada um, na era pds-
moralista ela ¢ um investimento estratégico e comunicacional ao servico da imagem de
marca e do crescimento a longo prazo” (Lipovetsky, 2010:297). Fica claro também que em
ambos 0s casos a construcdo de uma organizacdo socialmente responsavel estéd interligado

com a cultura organizacional.
A responsabilidade acompanha o crescimento da empresa. Assim, as empresas que até
entdo estavam ausentes do ambiente digital ou ainda ndo haviam se inserido na logica de

contexto da comunicagdo 2.0, agora veem-se obrigadas a se adaptarem frente a essas novas
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ferramentas. A responsabilidade cresce com a empresa e deve ser aplicada em todas as

suas areas ¢ meios de atuagdo, como a Internet.

O papel das Relagdes Publicas vai ficando cada vez mais claro quando associado as
questdes sociais, ja que tem como fungdo organizacional e atividade “legitimar as acdes
organizacionais de interesse publico” (Simdes, 1995:191) e também “consistem no

exercicio da responsabilidade publica” (Grunig, 2011:39).

Simdes (1995:188) divide os instrumentos de Relagdes Publicas de acordo com o objetivo
pretendido na organizagdo, sendo que instrumentos ou técnicas de Relagcdes Publicas sao
“todos os recursos utilizados administrativamente como pertencentes a fungcdo e Relagdes
Publicas e, como tal, variaveis intervenientes no processo do sistema social organizacao-
publico que servem para controla-lo” (Simdes, 1995:159). No Quadro 7 observa-se a

proposta do autor.

Quadro 8 — A ¢6tica conjuntural dos instrumentos

Reforco pretendido no
conceito da organizagdo  Instrumentos
Jjunto a comunidade.
Promogdes culturais, brindes, patrocinios, normas estéticas
adronizacdo de indicadores da presenca da empresa na
CULTURAL (padronizag presens P
comunidade).
Negociacao, planejamento participativo, lobby, afiliacdo e atuacao
em entidade de classe, normas de comportamento frente aos
POLITICO publicos (manual do representante, manual do candidato a cargo
eletivo).
Programas de saude e lazer familiar, eventos sociais, atendimento,
SOCIAL apoio explicito a causas comunitarias.
A Propaganda comercial, o préprio produto, os servigos, a
ECONOMICO paganca comercial, 0 proprio produto, §08;
assisténcia tecnica.

Fonte: Simdes (1995:188)

Se a compreensdo de publico se basear na percep¢do de que sdo grupos de pessoas que
influenciam a organizagdo e por ela ¢ influenciada, pode-se adaptar tal definicdo para a
atividade que legitima ac¢des organizacionais de interesse social, ou seja, agdes de interesse

da sociedade. Tal percepcao ¢ complementada ainda com a visdo apresentada do conceito

72



de responsabilidade publica empresarial, como forma de enxergar a responsabilidade social

empresarial de maneira mais concreta e aplicavel.

Andrade (2003:30-32) elenca alguns pontos que fazem parte de um programa de Relagdes
Publicas direcionado a responsabilidade social. Entre eles, pode-se citar: apoiar o
desenvolvimento social e econdmico das comunidades; preservar o meio ambiente;
proporcionar um ambiente de trabalho agradavel e desenvolver ferramentas que auxiliem
no bem estar do colaborador e seus familiares; garantir a transparéncia, qualidade e
quantidade das informacdes aos publicos; assegurar o interesse dos acionistas nas decisdes
das empresas; garantir um bom relacionamento com os stakeholders; atingir o lucro

respeitando os interesses dos consumidores.

Oliveira (2007:185) diz que para alcancar equilibrio nas relacdes sociais, os relagdes-
publicas devem se fundamentar no bem comum, na justi¢a e na democracia, o que significa
conquistar a credibilidade das organizagdes perante os publicos, em um didlogo
transparente e verdadeiro. O autor (Oliveira, 2007:187-188) ainda menciona algumas
atividades relacionadas a atuagdo da area no meio social, como a “eclaboracao do balanco
ou relatoério social”, o “envolvimento do publico interno das organizagdes no trabalho

b

voluntario”, “atividades de incentivo a educacao”, “elaboracao de projetos sociais”, entre

outros.

No entanto, o autor julga que ¢ um trabalho complexo determinar se uma empresa ¢é
realmente responsavel ou ndo, e propde, com base em Paulo Marcio de Mello, algumas
pontuagdes importantes. Diante disso, € necessario lembrar que uma empresa cidada deve
envolver todos os stakeholders em suas acgdes; empresa cidada ndo ¢ aquela limitada a
filantropia; a cultura organizacional ¢ o carater da organizacdo e deve ser praticada; a
responsabilidade social, apesar de trazer beneficios, também tem seus custos. Sdo acdes

que devem e precisam ser incentivadas no dia a dia da organizagao.
Como visto, as organizagdes dependem de seus publicos e os publicos das organizagdes,

ambos influenciando um ao outro. Dessa forma, para a constru¢do de um bom

relacionamento com esses publicos € necessario que as empresas sejam responsaveis por
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eles. Diante disso Preston e Post (apud Grunig, 1975:39) apresentam o conceito de

responsabilidade publico em substitui¢do ao termo responsabilidade social.

Basicamente ambos os termos carregam em si a mesma esséncia, mas o conceito de
responsabilidade publica ¢ menos abrangente em relagdo a responsabilidade social. Dessa
forma, torna-se mais concreto e possivel de perceber o papel social da organizagdo e tracar
estratégias de carater socialmente responsavel, uma vez que as organizagdes conhecem
seus publicos através de mapeamentos e pesquisas. Se a responsabilidade for cumprida, ou
seja, se a organizagdo conseguir manter uma relagdo simétrica com seus publicos, a
responsabilidade publica e a responsabilidade social, segundo os autores, se tornam

praticamente sinOnimas.
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Capitulo I1I — Metodologia

Apds o levantamento teérico descrito nos capitulos um e dois, este terceiro capitulo tem
como objetivo explicar a construcdo metodoldgica deste trabalho de pesquisa. Para isso,
primeiramente, apresenta-se a empresa objeto de estudo e, posteriormente, a problematica,
a relevancia, os objetivos, limitagdes, hipoteses entre outros dados julgados relevantes e

que dizem respeito a investigacao.

1. Enquadramento da Organizacio Objeto de Estudo: Delta Cafés

A Delta Cafés foi fundada em 1961 por Manuel Rui Azinhais Nabeiro, na vila de Campo
Maior, no Alentejo. Nabeiro se estabeleceu em um armazém com 50 metros quadrados,
sem grandes recursos e com capacidade de cerca de 30kg de torra. Dessa forma, os amigos
recomendavam o produto, fidelizando os clientes e possibilitando que o negdcio crescesse
de maneira sustentavel. Assim, a estratégia se estabelece em uma relacao personalizada e

individualizada da marca com o cliente. (Delta Cafés, 2016a; Delta Cafés, 2016b)

Esta relacdo possui tom “idéntico ao do homem do balcao e do seu cliente de todas as

N

manhas” (Delta Cafés, 2016a). Mais do que apenas a venda do café, a marca estimula,
desde entdo, o fortalecimento de uma relacdo que se estabelece através do consumo do
produto, na partilha do momento, no sabor ¢ no aroma do café e, principalmente, no
didlogo direto com o cliente. Consolida-se, assim, como uma marca humana, que enxerga

seus consumidores ndo apenas como clientes, mas como amigos. (Delta Cafés, 2016b)

A partir da segunda metade da década de 70 a Delta Cafés consolidou sua estrutura
comercial de forma a melhor se adaptar as exigéncias do mercado, desenvolvendo e
oferecendo novos produtos e servigos a fim de atingir uma qualidade global. Em 1984
ocorre, entdo, a separacdo da atividade comercial, desenvolvida pela empresa Manuel Rui
Azinhais Nabeiro Lda., da atividade industrial, realizada pela Novadelta S.A. (Delta Cafés,
2016c¢)
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A Delta Cafés ¢ uma empresa que aposta na inovacdo e na qualidade como forma de
oferecer produtos adaptados e customizados aos seus clientes. O alcance desse objetivo ¢é
estabelecido através de uma estratégia de “monomarca”, em que os diferentes produtos e
servicos sdo divididos por unidades de negocio e de comunicagdo. O fornecimento
preferencial é apoiado no modelo de Auto-Venda?’, com equipes de assisténcia técnica,
sistemas de linhas verdes e merchandising personalizados para cada servigo. (Delta Cafés,

2016c¢)

Esse modelo acabou por contribuir para a reestruturagdo, em 1998, do Grupo
Nabeiro/Delta Cafés, originando 22 empresas a fim de potencializar a atividade do grupo,
divididas entre as 4reas de alimentacdo e bebidas?', industrias e servigos>?, imobiliario®’,
distribuicio®* e turismo e restauracdo®. Também é possivel notar a inser¢io do SAP como
plataforma de sistema de informacdo e de gestdo. (Delta Cafés, 2016¢; Grupo Nabeiro,

2016b)

A respeito das marcas originadas do trabalho do Grupo Nabeiro, pode-se apontar as marcas
proprias: Adega Mayor, Agrodelta, Bellissimo, Camelo Cafés, Delta Cafés, Delta Q,
Delfruit, Ginga e Mundo do Café. Além destas, ha ainda as representadas, que sdao: Beck’s,

Domuz, Hero, Tetley e Vimeiro. (Grupo Nabeiro, 2016c¢)

A Figura 9 apresenta a formacao do Grupo Nabeiro, com base nas informagdes fornecidas
no Website oficial da empresa. A figura ¢ organizada de forma a conter as empresas do

grupo e as marcas proprias que dela fazem parte.

20 A auto-venda ¢é caracterizada pela presenca do vendedor na relagdo empatica com o cliente, ja que é o
proprio vendedor que assegura a gestdo das necessidades do cliente — encomenda, entrega e cobranga da
mercadoria. (Leal et al, 2011:133)

2l Adega Mayor, Agrodelta, Novadelta e Torrefacgdo Camelo.

22 Angonabeiro, Nabeirauto. Nabeirotrans, Tecnidelta e Toldiconfex.

23 Nabeiroimovel.

24 Manuel Rui Azinhais Nabeiro, Nabeirodist, Novadelta Espanha e Novadelta Luxemburgo.

25 Nabeirotel.
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Figura 9 — O Grupo Nabeiro: Empresas e Marcas
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Fonte: Elaboragdo propria com base em Grupo Nabeiro (2016b; 2016¢)

Nos anos seguintes, em 2000 houve certificagdo dos produtos Delta Diamante, Platina e
Ouro; em 2007 a criagdo do conceito exclusivo Delta Q e o Festival Delta Tejo, “o tnico
festival de musica no Coragdo de Lisboa, com artistas oriundos de paises produtores de
café e uma atmosfera unica de inclusao e respeito pelo ambiente, partilhada por parceiros,
bandas, fornecedores e plblicos” e em 2011 a marca completou 50 anos. (Delta Cafés,

2016¢)

Toda a sua historia e estrutura refletem diretamente os valores e a missdo da Delta Cafés,
que caracteriza um modelo de gestdo mais humano e proximo do consumidor, modelo este
considerado o ADN da empresa. Essa diferenciagdo ¢ conquistada, de acordo com

definicdo da propria Delta Cafés (2016d):
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“(...) porque desde a sua fundacdo desenvolveu uma estratégia de responsabilidade
social que incorpora necessidades de todas as partes interessadas, dando origem a um
sistema de Rosto Humano, que se caracteriza pelo didlogo, empreendedorismo
responsavel e inovagao disruptiva.”

Como reconhecimento de seu trabalho, a Delta Cafés recebeu algumas certificagdes que
refletem a sua busca constante pela exceléncia e inovagdo. Seu trabalho procura garantir a
qualidade global em todos os estagios de produgdo, desde o ciclo do café — passando por
matérias-primas, matérias subsidiarias, producao, comercializagdo, assisténcia pds venda -

até o apoio ao cliente.

Em 1994 foi pioneira, a nivel nacional, a recebeu a Certificagdo de Qualidade NP 29002.
Teve reconhecimento também como a primeira marca portuguesa a cumprir a norma
internacional de avaliagdo de Responsabilidade Social (SA8000), fatores estes que
influenciaram a escolha da empresa como objeto de estudo para esta pesquisa. Para além
dessas certificagoes, ainda recebeu reconhecimento ISO 9001; ISO 14011 + Certificacao
EMAS; ISO 22000; SA8000; OSHAS 18001; Café¢ da Colombia; Café de Agricultura
Biologica; FAIRTRADE,; Certificagdo UTZ; Certificagao Halal e Certificacdo FDA. (Delta
Cafés, 2016k)

A Novadelta desenvolveu um modelo de gestdo que procura integrar os Sistemas de
Qualidade; Higiene e Saude Alimentar; Ambiente; Saude e Seguranca no Trabalho; e
Responsabilidade Social. Para o Grupo Nabeiro, a implementagdao e certificacio de um

sistema de gestdo ¢ apontado como algo positivo, pois

“(...) actua na melhoria da imagem, no acesso a novos mercados, na redug¢do de custos
de funcionamento através da melhoria do desempenho operacional e numa cultura de
sensibilizagdo e motivacdo dos colaboradores, orientada para a melhoria continua e
para a satisfacdo dos clientes e outras partes interessadas.” (Delta Cafés, 2016k)

Em relagdo ao carater inovador da Delta Cafés, a empresa se assenta em uma estratégia de
inovagdo incremental de carater ativo, exigindo esforco e envolvimento transversal de todo
o grupo. Tal estratégia estd focada sobretudo na capacidade de design, qualidade de

recursos e investimento em novos métodos de producdo, o que gera possibilidade de
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melhoria do produto e dos processos, elevando sua qualidade e produtividade. (Delta

Cafés, 2016])

O processo de inovacdo da Delta Cafés ¢, em sua maioria, alcangado pela aprendizagem
adquirida ao longo do processo, do uso dos produtos e da interagcdo entre a empresa e 0s
consumidores (chamados também de learning-by-doing; learning-by-using e learning-by-
interacting, respectivamente). Além disso, a empresa vem investindo cada vez mais em
Investigagdo & Desenvolvimento e desenvolvendo suas competéncias tecnologicas. (Delta

Cafés, 2016l).

Para satisfazer as necessidades dos seus stakeholders, a Delta trabalha com a
personalizacdo dos sachés de agucar (a nivel dos clientes e como veiculo de comunicagao
institucional a nivel regional e nacional); com a personalizacdo das xicaras e produtos
complementares e com mudangas no design ou na embalagem de bens ou servigos. (Delta

Cafés, 2016])

A partir deste enquadramento € possivel conhecer mais a atuagdo, caracteristicas e cultura
do Grupo Nabeiro e da Delta Cafés, que sdo fundamentais para a correta analise de dados.
Mais informag¢des numéricas (como produgdo, volume de negocios, clientes diretos);
empresas, departamentos e distribuidores da Delta no mundo; empresas Delta em Portugal

e organograma da empresa, estao disponiveis nos Anexos 2, 3, 4 e 5, respectivamente.

2. Objetivos, Problematica e Relevancia da Investigacio

O principal objetivo desta pesquisa ¢ verificar de que forma a identidade socialmente
responsavel da Delta Cafés ¢ exteriorizada, em meio digital, através dos temas de
comunicagdo. Os objetivos secundarios correspondem a dar continuidade a pesquisa
iniciada anteriormente sobre a Responsabilidade Social Empresarial; explorar os conceitos
de Relagdes Publicas Digitais e Responsabilidade Social Empresarial e descrever as suas

inter-relagoes.
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O contexto social contemporaneo ¢ marcado pela revolucdo das tecnologias de informacgao
e comunicac¢do, resultando em um mundo globalizado com rapido e extenso acesso a
informacdo. Com a evolucdo dos meios e ascensdo da Internet, as questdes ambientais,
sociais, politicas, econdmicas e culturais passam a estar cada vez mais presentes na
sociedade, invadindo o cotidiano das pessoas ndao apenas através da vivéncia fisica dessas
mudangas, mas também pelo contato diario com informagdes sobre as transformacgdes
nessas areas. Concomitante a isso, fica mais explicito e abrangente questdes relacionadas

aos impactos positivos e negativos das organizacdes em todas essas esferas.

Além disso, criou-se um ambiente mais democratico onde os publicos de interesse nao sao
apenas receptores passivos da mensagem, mas, empoderados pelo meio, dialogam e
interagem com as organizagdes através da producao de novas informagdes, em um alcance
nunca antes visto. As organizagdes passam a ser mais criticadas e responsabilizadas por
suas agOes, mudando a relagdo que antes era estabelecida entre consumidor e empresa, que

passa a dar atencao as tematicas sustentaveis.

Essas mudancas acabam se refletindo no comportamento social e, consequentemente,
organizacional, uma vez que a adocao de ideais sustentaveis exige uma nova forma de
gerir o negdcio, ampliando a visdo de mercado para uma atuacdo mais conscientemente
responsavel e ética. Por esse motivo, ¢ importante observar a sustentabilidade, ¢ em
especifico o seu alicerce socialmente responsavel, através do olhar de uma area da
comunicacdo preocupada em conhecer, entender e construir relagdes com pessoas,
prezando pela transparéncia e pelo didlogo, harmonizando as relagdes e garantindo

coeréncia entre discurso e pratica — a area das Relagdes Publicas.

As Relagdes Publicas, através desta perspectiva, podem colaborar através de um modelo
simétrico de duas maos, em que estabelece um didlogo harmodnico entre uma organizacao e
seus publicos. Além disso, a atencdo deste profissional ao contexto, especificamente as
midias digitais e & comunica¢do integrada, aumenta sua importancia e atuagdo em um

ambiente democratico que potencializa o didlogo e a interagdo — a Internet.
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Percebeu-se entdo um contexto propicio para o estudo da identidade socialmente
responsavel e sua exteriorizacdo em meio digital, originando a seguinte questdo de
investigacdo: diante do novo contexto de comunicacdo digital, a exteriorizacdo das
tematicas comunicacionais por parte das relagdes publicas da Delta Cafés, nas midias

sociais, identifica a empresa como socialmente responsavel?

O estudo empirico ¢ realizado a partir das facetas de exterioriza¢do da identidade (Fisico,
Relacao e Reflexo) propostos por Kapferer (1991) no modelo de Prisma da Identidade da
Marca e busca verificar se a identidade socialmente responsavel da Delta Cafés esta
inserida nas tematicas de comunicagdo de suas midias sociais, nomeadamente o Instagram,

o Facebook e o LinkedIn.

Os estudos na area continuam a ser relevantes, pois ainda se nota um contexto de
divergéncia entre o discurso e a pratica das a¢des socialmente responsaveis; a diversidade
de abordagem aos temas de Responsabilidade Social Empresarial e Relagdes Publicas da
margem a diferentes interpretagdes dos conceitos € no que se refere especificamente as

Relacdes Publicas, € preciso potencializar a area sobre sua atuagao no ambiente digital.

Além disso, o estudo contribui para que a empresa perceba se existe harmonia entre os
temas de comunicagdo que exterioriza em meio digital e a sua identidade, oferecendo
caminhos futuros para a construcdo de sua reputagdo online e fortalecimento de sua

identidade sustentavel.

3. Estratégia Metodologica

Com o intuito de cumprir com os objetivos propostos e responder a questdo de

investigagdo, a estratégia metodologica aqui definida caracteriza esta pesquisa como

qualitativa e exploratéria, apoiada em andlise documental; pesquisa bibliogréfica,

entrevista semiestruturada, estudo de caso e analise de conteudo.
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Com base em Maxwell (1941), apresenta-se a Figura 10, que busca reunir os objetivos,
quadro conceitual, perguntas de pesquisa, métodos de coleta e de validagdo de dados. A
partir desta proposta € possivel integrar e interagir todos os componentes do trabalho,
criando um didlogo entre elas e minimizando possiveis incoeréncias. A estruturagdo ¢ feita
de acordo com o modelo interativo de projeto de pesquisa, proposto pelo proprio autor

(Maxwell, 1941:5).

Figura 10 — Modelo Interativo do Projeto de Pesquisa

Objetivo geral: verificar de que - Contextualizagio: Evolugido das

forma a identidade socialmente lecnologias de Informagio e
responsavel da Delta Cafés é Comunicagao, globalizagiio, Era da
Informacio e do Conhecimento;

- Teorias da Sustentabilidade e
Resposabilidade Social
Empresarial:

- Teorias das Relagdes Publicas;

- Giestdo, ética e responsabilidade:
- Comunicagio Digital
- Identidade. Cultura e Marca
- Experiéncia pessoal na vivéncia
de projetos sociais e pesquisa
anterior.

exteriorizada, em meio digital,
através dos temas de comunicagiio.
Objetivos secundarios: dar
continuidade a pesquisa iniciada
anteriormente sobre a
Responsabilidade Social
Empresarial: explorar os conceitos
de Relagdes Pablicas Digitais ¢
Responsabilidade Social Empresarial

e descrever as suas inter-relagoes.

1. Diante do novo contexto de comunicagio
digital, a exteriorizagiio das tematicas
comunicacionais por parte das relagoes

pablicas da Delta Cafés, nas midias sociais,

// METODOS \‘ VALIDADE \

identifica a empresa como socialmente

responsdvel?

Pesquisa qualitativa e exploratoria, - Triangulacio dos dados na
apoiada em anilise documental: tentativa de encontrar diferentes
pesquisa bibliogrifica,e estudo de caso. visdes sobre o tema, suas
concordincias e variancias.
Estudo empirico apoiado no Prisma da - Reconhecimento das limitagdes
Identidade da Marca, proposto por da pesquisa e tentativa de
Kapferer. diminui-las.
\ y, J

Fonte: Adaptado de Maxwell (1941:5).
A comunicagdo cientifica tem por finalidade “levar as pessoas a pensarem, fazendo-as

perceber as coisas familiares de modo diferente, valendo-se de argumentos para influenciar

as mentes dos ouvintes (Lakatos e Marconi, 1992:80). Nesse sentido, ¢ a fim de alcangar
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possiveis resolugdes levantadas pela problemdtica exposta, opta-se pela estratégia
metodologica aqui definida com proposito também de cumprir os trés principios do
pensamento cientifico, expostos por Fernandes (1995:164): os principios da objetividade,
da inteligibilidade e da racionalidade. Procura-se, assim, compreender que as coisas nao
sdo apenas como aparecem, que existem relagdes entre os fatos e que € possivel expressar

essas inter-relagdes de maneira logica e ordenada através do raciocinio.

O delineamento de conceitos abrangidos por esta pesquisa pode ser representado,

resumidamente, através da Figura 11.

Figura 11 — Quadro Conceitual Geral

1. Evolugao das Tecnologias de J Globalizagiio / Sociedade da

Informacao ¢ Comunicagao Z7 Informagio ¢ do Conhecimento N

Informagio sobre as
problematicas

4’_\ sociais/ambientais/econdémicas

passam a ser mais acessiveis

Lquilibrio entre as agdes ¢ o
meio

b

\ Maior consciéncia sobre a

|

atuagao ¢ impactos empresariais

I'ransparéncia ¢ informagao /
sobre agdes

Maior necessidade de didlogo )

e admissido de responsabilidade \|/

N Sociedade mais critica. com

b

Mecio digital: didlogo ¢ /|

|

acesso/exposicio de informagoces visiio mais responsavel ¢ ética |
J

- _)A
Necessidade de adaptagio

' por parte das organizagdes frente
N a nova realidade contextual X

/

FFortalecimento das relagdes ) /|\ Mudanga no contexto ¢

com os publicos comportamento social

Cobranga na postura
organizacional e valorizag¢io da
ética e responsabilidade N/

Mudanga na relagao entre

T r organizacio e publicos

RELACOES PUBLICAS
Fonte: Elaboracao propria

Através da triangulacdo de dados, sdo levantadas informagdes provenientes de diversas

fontes, com visdes distintas e combinando métodos. Para Maxwell (1941:93), a estratégia
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de triangula¢do reduz o risco das conclusdes refletirem apenas um viés ideologico ou fonte,

permitindo o ganho de uma compreensdo mais ampla das questdes investigadas.

3.1. Dados Secundarios

As técnicas escolhidas para serem utilizadas como forma de aprofundamento do

conhecimento da empresa e da marca sao: a analise documental e a entrevista exploratoria.

Analise Documental

Com o objetivo de conhecer em profundidade a marca e as questdes que a envolvem,
dando resultado no estudo de sua identidade, a analise documental é realizada de forma a
analisar o Web Site oficial da marca Delta Cafés e Delta Q, midias sociais da marca Delta

Q, relatorios de sustentabilidade, declaragdes ambientais e politicas da Nova Delta.

Os documentos e relatorios analisados, em especifico, sao:

e (anal Oficial da Delta Cafés no YouTube (Delta Cafés, 2016t)

o Site Institucional da Delta Cafés (Delta Cafés, 2016)

e Site Institucional do Grupo Nabeiro (Grupo Nabeiro, 2016)

¢ Site Institucional Planeta Delta (Planeta Delta, 2016)

e Relatorio De Sustentabilidade Delta Cafés 2002 (Delta Cafés, 2016aa)
e Relatorio De Sustentabilidade Delta Cafés 2003 (Delta Cafés, 2016z)
e Relatorio De Sustentabilidade Delta Cafés 2007 (Delta Cafés, 2016y)
e Relatorio De Sustentabilidade Delta Cafés 2009 (Delta Cafés, 2016x)
e Relatorio De Sustentabilidade Delta Cafés 2011 (Delta Cafés, 2016w)
e Relatorio De Sustentabilidade Delta Cafés 2014 (Delta Cafés, 2016v)
e Declaragdo Ambiental Delta Cafés 2011 (Delta Cafés, 2016ac)

e Declaracdo Ambiental Delta Cafés 2012 (Delta Cafés, 2016ab)

e Declaracio Ambiental Delta Cafés 2013 (Delta Cafés, 2016aa)

e Declaracdo Ambiental Delta Cafés 2014 (Delta Cafés, 2016z)
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e Perfil Oficial da Delta Cafés no Google+ (Delta Cafés, 2016ag)
e Politica da Nova Delta (Planeta Delta, 2016a)

e Manual Corporativo - Principios de Lideranga - Delta Cafés

A sele¢do do material foi feita de forma a englobar da forma mais completa possivel todos
os arquivos e documentos disponibilizados online pela empresa Delta Cafés, sendo essa
propria disponibilizagdo também fonte de andlise da postura socialmente responsavel em

meio digital.

Cabe pontuar que todos os arquivos foram coletados diretamente dos suportes digitais
oficiais da Delta Cafés e, portanto, sdo crediveis e fieis a postura e posicionamento da

marca.

3.2. Dados Primarios

Tendo em vista os objetivos e as questdes em investigagao, o método utilizado € a analise
de contetdo dos temas de comunicagdo, nomeadamente os de responsabilidade social, nos

suportes digitais oficiais da Delta Cafés, correspondentes ao Instagram, Facebook e

LinkedIn.

Cabe justificar que por ndo apresentar publicacdes no horizonte temporal determinado, o
perfil da empresa objeto de estudo no Google+ foi analisado como dado secundario. O
mesmo acontece com o canal oficial da empresa no YouTube, que por s6 apresentar um
video publicado nesse horizonte, além de o YouTube, diferente das outras midias

analisadas, dar suporte apenas a material audiovisual.
Com a analise de conteudo, técnica que trabalha com o que ¢ dito por emissores

identificaveis (Bardin, 1977:43), ¢ possivel identificar e interpretar a mensagem emitida,

permitindo assim avaliar os temas de comunica¢do presentes nas mensagens.
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Minayo (2007:316) caracteriza uma analise de conteudo a partir de divisdo tematica,
identificando a presenca ou frequéncia de certa caracteristica na comunicagdo. A autora
destaca trés fases da andlise tematica de conteudo: a pré-andlise, a exploracdo do material e

o tratamento de dados.

Nesta pesquisa optou-se por selecionar e analisar as publicagdes nas midias sociais oficiais
da empresa Delta Cafés que estivessem associadas a Responsabilidade Social Empresarial,
sendo as demais publicacdes pertencentes ao horizonte temporal, porém ndo categorizada
como socialmente responsavel, avaliada de maneira quantitativa em relacdo as interacdes

que se estabeleceram entre a empresa e os utilizadores.

Para essas publicagdes, somadas as ja categorizadas como socialmente responsaveis, a
analise ¢ feira sob a percepcdo de Comportamento Online, € tem como objetivo perceber
em que medida, quantitativamente, a empresa se dirigiu diretamente aos comentarios e

utilizadores em suas publicagoes.

Quadro 10 — Base das Subcategorias de Analise

Modelos de Diretrizes sobre Responsabilidade
Relac¢oes Publicas Responsabilidade Social Social da Delta Cafés

Imprensa e - Investimento em
Accountability .
Propaganda infraestrutura
Informagdo Publica Transparéncia Voluntanqdo
empresarial
Assimétrico d i L
SSme 1’1(50 © Comportamento €tico Patrocinios
Duas Maos
imétrico de D . .
Sime rll\jl(ﬁ)lose uas Respeito pelos stakeholders Apoios

Respeito pelo estado de direito
Respeito pelas normas
internacionais de comportamento
Respeito pelos direitos aos

humanos
Fonte: Elaboracao propria com base em Grunig e Hunt (1984), ABNT NBR (2010) e Grupo Nabeiro (2016d)

A selecdo e filtragem das temdaticas de comunicacdo e subcategorias de analise sdo
estabelecidas a partir dos modelos de relagdes publicas, propostos por Grunig e Hunt

(1984); o material institucional disponibilizado pela Delta Cafés (Grupo Nabeiro, 2016d) e
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pelos principios de responsabilidade social estabelecidos pela norma ISO 26000 (ABNT
NBR, 2010). O Quadro 10 exemplifica o modelo de andlise com sua categoria e

subcategorias de analise.

A subcategorizacao permite analisar, no horizonte temporal determinado, de que forma e
em quais subcategorias se baseia a exteriorizagdo e producdao de conteido da empresa
objeto de estudo, com foco na categoria de Responsabilidade Social Empresarial. Dessa
forma, apresenta-se abaixo as peculiaridades da categoria e de suas subcategorias para
analise neste estudo, tendo-se em conta que a subcategorizagdo foi feita levando-se em

conta a subcategoria dominante.

Categoria Responsabilidade Social Empresarial: avalia as publica¢des produzidas ou
compartilhadas pela Delta Cafés em suas midias sociais que tenham relagdo direta ou

intima com as questoes relacionadas a responsabilidade social.

e Subcategoria Patrocinios e Apoios: abrange conteudos relacionados a patrocinios
e apoios realizados pela empresa, como eventos.

e Subcategoria Envolvimento e Desenvolvimento: relacionado ao investimento em
infraestrutura e questdes de voluntariado empresarial praticados pela Delta Cafés.

e Subcategoria Dialogo com Stakeholders: apoio explicito a causas sociais e
publicagdes cujo foco ¢ o bem do consumidor e se dirige diretamente a ele ou aos
demais stakeholders.

e Subcategoria Consciéncia e Informacfdo: relacionada a conscientizacdo da
atuacdo da empresa, seja relacionada a projetos, a ela propria ou a um contexto
socialmente responsavel. Entra aqui contetido relacionado ao meio ambiente, por
exemplo, além de projetos culturais e incentivos profissionais.

e Subcategoria Autoafirmacio Institucional: relaciona-se com as publicagdes cujo

contetdo faz referéncia a identidade e cultura organizacional diretamente.
Percepciao do Comportamento Online: avaliacdo das publicagdes coletadas no horizonte

temporal determinado, sob a Categoria de Responsabilidade Social Empresarial ou ndo,

através do somatorio de todas as interagdes realizadas nessas publicagdes até o dia 15 e 16

87



de julho de 2016. Nao corresponde diretamente a Subcategoria Didlogo com Stakeholders
porque ndo se refere a producdo de conteido em si, mas sim a um comportamento e a
utilizacdo das midias sociais pela empresa. Os dados relacionados ao comportamento
online foram organizados em tabelas e, posteriormente, comparados através da criacao de

graficos com o auxilio do Microsoft Excel.

4. Horizonte Temporal em Investigacao

O Horizonte Temporal de analise ¢ relativo ao periodo de 30 de junho de 2015 a 30 de
junho de 2016, por permitir uma avaliagdo mais atual das praticas da empresa e da sua

atua¢dao em meio online.

4.2. Modelo de Avaliacio Metodologico: Prisma de Identidade de Kapferer

Para medir a vinculacdo dos valores socialmente responsaveis, exteriorizados em meio
digital, na marca Delta Cafés, esta pesquisa utiliza da proposta de Kapferer (1991:37-41).
O autor considera que a existéncia da organizagdo depende de sua identidade
organizacional e que a fidelidade da marca a identidade ¢ que permitira distinguir-se das
demais e permanecer forte ao longo do tempo, além de manter a coeréncia de sua

comunicacao.
O Prisma de Identidade de Marca ¢ representado na Figura 12. O enfoque dado aqui ¢
referente a exteriorizacao da identidade — Fisico, Relagdo e Reflexo - aplicada ao meio

digital, ressaltando na analise os elementos mais relevantes para o estudo.

O FISICO refere-se aos simbolos e as caracteristicas visuais. No caso deste estudo busca-

se identificar tais aspectos inseridos no meio digital.
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A RELACAO ¢ o reflexo do modo como a empresa se relaciona com os outros € com seus
diferentes publicos. Aqui faz-se uma analise das relagdes mantidas pela Delta Cafés nas

midias sociais da empresa.

O REFLEXO corresponde a imagem que a empresa carrega de seus publicos € como os
define. E necessario para identificar a adaptabilidade da empresa em diferentes midias e
publicos, tendo em vista as diferentes plataformas digitais e os diferentes interesses de cada
publico utilizador. Especialmente relevante quando se fala em ideais socialmente
responsaveis, pois determina a maneira como os publicos sdo posicionados nas decisdes de

gestdo e, consequentemente, a forma como a empresa se responsabiliza por eles.

Figura 12 — Prisma da Identidade da Marca

EMISSOR

7 N

< Fisico : PERSONALIDADE

CULTURA

S

EXTERIORIZACAO
OYIOVZIHOIY3LNI

MENTALIZAGCAO

DESTINATARIO

Fonte: Adaptado de Kapferer (1991:38)
4.3. Limitac¢oes ao Estudo
Durante o estudo foram encontrados alguns obstaculos que, apesar de limité-lo,

contribuiram para o enriquecimento da aprendizagem e do conhecimento adquiridos ao

longo da pesquisa. Como forma de validagdo e conclusdo da pesquisa, tentou-se
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desenvolver diferentes formas de superar os obstaculos encontrados e minimizar quaisquer

efeitos negativos que pudessem oferecer ao estudo.

A principio havia a possibilidade de aplicar um inquérito/questionario aos seguidores da
pagina oficial da Delta Cafés no Facebook, com o objetivo de medir a percepgdo que
tinham a respeito da identidade socialmente responsavel da Delta Cafés. No entanto, ao
aprofundar o estudo tedrico, percebeu-se que a pouca informagdo ou consciéncia com
relacdo a tematica de responsabilidade social, por parte dos publicos em geral, poderia
interferir negativamente no estudo, uma vez que muitas empresas sao mais Ou mMenos
percebidas como sustentaveis, de acordo com a forma como interagem com seus publicos,

e ndo necessariamente por refletir a realidade.

Sendo assim, optou-se em, primeiramente, entender e avaliar o conteido da mensagem
produzida pela empresa e a forma como exterioriza a sua identidade/cultura socialmente
responsavel para, em um estudo futuro, poder avaliar de que forma essa exteriorizagao e os
objetivos da empresa estdo alinhados e s3o condizentes com a percepgao dos publicos com

relagdo a essa identidade.

Outra limitacdo ¢ a realizagao da entrevista com a Delta Cafés junto dos responsaveis pelas
areas relacionadas a pesquisa. Apds contato com a empresa, esta disponibilizou o Manual
Corporativo da Delta Cafés, porém nao houve disponibilidade dos profissionais das areas
de interesse. Como tal contato ndo compromete a interpretacdo dos dados coletados, tal

limitacao nao coloca em risco o resultado final.

Apesar de nao realizada, sabe-se que ¢ necessario especial cuidado para com o
comportamento por parte do entrevistador, como pontua Azevedo e Azevedo (2003:29),
com a cultura do entrevistado, seu direito de conhecimento do uso dos dados € anonimato
(quando solicitado). Além disso, o tempo e espago a ser realizada a entrevista, postura
corporal, explicitagdo das perguntas, reacdes com relagdo as respostas, contradicdes e

demais elementos que possam interferir negativamente na coleta de dados.
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Outra limitagdo estd associada a coleta de dados quantitativos para andlise do
Comportamento Online da Delta Cafés nas midias sociais. Por ser um trabalho
essencialmente manual, considera-se que podem haver pequenas variagdes para mais ou

para menos na numeragao, mas nao em grau que comprometa o resultado da analise.

4.4. Hipoteses em Investigacio

Uma hipoétese € “uma proposicao que se faz na tentativa de verificar a validade de resposta
existente para um problema” (Lakatos e Marconi, 1992:30) ou seja, uma suposicao que ¢
feita antes da checagem dos dados, “a resposta temporaria, provisoria, que o investigador
propde perante uma interrogacdo formulada a partir de um problema de investigagdao”
(Huot, 1999:53). A partir das hipdteses pode-se ter uma nogao melhor de como direcionar

o trabalho de pesquisa.

Assim, apds definida e estudada a problematica, ¢ possivel apresentar as hipoteses desta
investigacao, que serdo testadas empiricamente tendo em vista a estratégia metodoldgica

previamente apresentada.

1. Os temas de comunicacio produzidos pela Delta Cafés no suporte digital
Instagram vinculam os valores identitarios socialmente responsaveis da

empresa.

2. Os temas de comunicacio produzidos pela Delta Cafés no suporte digital
Facebook vinculam os valores identitiarios socialmente responsaveis da

empresa.
3. Os temas de comunicag¢ido produzidos pela Delta Cafés no suporte digital

LinkedIn vinculam os valores identitarios socialmente responsaveis da

empresa.
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Capitulo 4 — Estudo De Caso: A Exteriorizacio Digital da Identidade Socialmente
Responsavel da Delta Cafés

Apds o estudo tedrico e explanagdo da metodologia utilizada, faz-se agora um
levantamento dos dados secundarios, através dos documentos citados no Capitulo 3, e
posterior analise e reflexdo dos dados primarios, com estudo de cada uma das midias
sociais (Instagram, Facebook e LinkedIn) de forma a caracterizar o conteido geral de
postagens, fazer a selecdo das postagens cujas tematicas comunicacionais abrangem uma
identidade socialmente responsavel e desenvolver uma breve andlise a respeito do
comportamento online da empresa com relacdo ao desenvolvimento e aproveitamento de

oportunidades de didlogos com os utilizadores.

1. Analise de Dados Secundarios

Durante este topico sdao descritos e analisados os contetidos que compdem os documentos
explicitados durante o capitulo metodolégico e que sdo disponibilizados pela Delta Cafés
em suas plataformas digitais, na Internet. No geral, a analise se baseia nos principios de
identidade socialmente responsavel e no discurso feito pela empresa a esse respeito, bem
como estudar de forma mais profunda a sua cultura. A histéria e outras questdes
pertinentes que caracterizam a organizagao ja foram apresentados no capitulo anterior, no

enquadramento da organizacao objeto de estudo.

Sites Institucionais da Delta Cafés, Grupo Nabeiro e Planeta Delta

O Site Institucional da Delta Cafés (Delta Cafés, 2016) ¢ uma das maiores fontes de
informacgao a respeito da empresa. Desde questdes historicas e organizacionais até as agoes
e caracteristicas da gestdo sustentdvel podem ser acessadas, e muitas disponiveis para
download. A pagina em si tem navegacdo facil, o que torna a experiéncia do utilizador

mais completa.

Das informagdes ainda ndo disponibilizadas da-se enfoque aqui aquelas que auxiliam na

compreensdo e complementagdo da andlise de dados secunddrios, ou seja, aquelas

92



informacdes associadas as agdes socialmente responsaveis desenvolvidas pela empresa e

disponibilizadas em meio digital. Sdo acessiveis também outras agdes, como as de

responsabilidade ambiental, que serdo vistas de forma sintetizada um pouco mais a frente.

Abaixo, lista-se os projetos de responsabilidade social do Grupo Nabeiro, disponiveis no

website oficial da empresa Delta Cafés:

Associacao Coracdo Delta: ¢ uma associacdo de solidariedade, criada com o
objetivo de desenvolver projetos de voluntariado e apoio social nas comunidades.
Entre as agdes criadas pela associagdo, estdo o Centro Educativo Alice Nabeiro,
intervencao precoce, servigo de apoio a criangas € jovens, voluntariado e projetos
ambientais e de cidadania.

Centro Educativo Alice Nabeiro: por enxergar nas criancas a responsabilidade da
constru¢do de um futuro mais justo, auxilia na formacdo integrada e alargada de
criangas, desenvolvendo nelas o espirito empreendedor. O Centro promove também
maior equilibrio da vida familiar e profissional dos colaboradores do Grupo
Nabeiro.

Manual de Empreendedorismo: criado com o intuito de garantir que criancas
desenvolvam mentalidade empreendedora. O Manual foi apresentado pelo
Ministério da Educagdo e dinamizado nas escolas que o aceitaram.

Voluntariado Empresarial/lUm Cora¢do Chamado Delta: tem como missao
“promover a humanizacao, a boa vontade e a paz, por meio de ajudas a iniciativas
por um mundo melhor, no combate contra a indiferenga".

Intervencao Precoce: presta apoio a criancas até 6 anos de idade com algum tipo
de problema de desenvolvimento através de acdes socioeducativas e terapéuticas.
Coracao Delta — Associacdo de Solidariedade Social: ¢ uma associagdo sem fins
lucrativos criada por um grupo de colaboradores voluntarios que hoje desenvolve
acdes de apoio as criancas, familia, terceira idade, integracdo social e comunitéria,
populacdo deficiente, além de promover assisténcia humanitaria e a protecdo da

saude.
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Tempo para dar: tem como objetivo principal atenuar a soliddo e as necessidades
dos idosos, além de prestar ajudas técnicas, cuidados de saude, reabilitagdo das
habita¢des e também materiais de uso pessoal.

Fabrica dos Sonhos: ¢ uma organizagdo sem fins lucrativos que tem por objetivo
melhorar a qualidade de vida de criangas com doengas cronicas, através da
realizacdo de seus sonhos.

Novas Oportunidades: visa ajustar a formagdo educacional ao mercado de
trabalho.

Insercao de reclusos: implementagdo de uma oficina de reparacdo de maquinas e
moinhos de café, além de louga para restauracdo no Estabelecimento Prisional de
Lisboa. Os servicos prestados sao remunerados pela empresa, buscando melhorar a

autoestima e as competéncias para o futuro.

Outros pontos que merecem destaque sao:

Marca DeltaQ / Delta ReThink: Acreditando que “o préprio consumidor deve ser o
motor impulsionador de uma mudanca de comportamentos” (Delta Cafés, 2016n), a
Delta ReThink ¢ um projeto ecologico que tem por objetivo estudar e repensar a
utilizagao das borras de café, a fim de fechar o ciclo do produto com o menor
impacto possivel.

Academia de Barista Delta: ¢ uma Escola Profissional na area da Cafetaria e aposta
na formagao e profissionalizagdo da restauragdo e aumento da rentabilidade dos
clientes da Delta Cafés através da capacitagdo de seus clientes.

Centro de Ciéncia do Café: ¢ um espago que tem por objetivo reunir todas as
tematicas referentes ao café, ultrapassando a concep¢do comum de museu e
potencializando ndo apenas a movimentacdo cultural, mas também turistica e

patrimonial da regido.

A respeito do Planeta Delta (Figura 13), talvez seja o meio mais diretamente associado a

sustentabilidade. Os graficos do site sdo atrativos, didaticos e bastante interativos, faltando

por vezes atualizacdo do contetido ou de informagdo. A respeito do projeto, a empresa

define que
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“No ambito do Planeta Delta, temos vindo a desenvolver diversas iniciativas, que
visam sensibilizar a populagdo para a problematica das alteracdes climaticas e perda
da biodiversidade. Reconhecemos a importancia de agir, e por isso, o projecto Planeta
Delta visa sobretudo despertar a consciéncia ambiental dos nossos clientes e
consumidores.” (Delta Cafés, s.d.)

Figura 13 — Planeta Delta Website

3 Registo Lo Password ] POR | ENG | 5P
A Planeta Delta  Politica Novadelta  Projectos  Rethink  Delta Inferactiva  Relatérios de Sustentabilidade

n LINKS UTEIS | COWTACTOS | POUTICA DE PRIVACIDADE -:‘ % -

Fonte: Planeta Delta (2016)

Relatorios de Sustentabilidade e Declaracoes Ambientais (Delta Cafés, 2016v; 2016w;
2016x; 2016y; 2016z; 2016aa; 2016ab; 2016ac; 2016ad e 2016af)

Os Relatorios de Sustentabilidade e Declaracdes Ambientais apresentam resultados e a¢des
concretas da empresa, e permitem entender de maneira mais ampla a forma como se pensa
a responsabilidade social e o papel dos stakeholders na gestdo. Sdo documentos que
validam a sua identidade socialmente responsavel e permitem consolidar o estudo a
respeito da exteriorizagdo dessa identidade, em especifico no meio digital, através das

midias sociais.
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Pelo conteudo desses documentos serem similares em quase todas as suas versdes,
variando alguns dados, acdes e resultados ao longo dos anos, propde-se aqui uma sintese
sobre seu conteido e afirmagdes que determinem a consolidagdo de uma identidade
socialmente responsavel, além de pontos chave que complementem a analise posterior das

tematicas de comunicacdo exteriorizadas pela empresa em suas midias sociais.

As Declaragdes Ambientais ou Relatorios de Ambiente s3o disponibilizados a todos os
stakeholders, com o objetivo de partilhar “a permanente preocupagdo com a natureza e a
biodiversidade bem como informacdo relativa ao sistema integrado da Novadelta, dando

maior destaque ao sistema de gestao ambiental.” (Delta Cafés, 2016af:3)

De forma geral, os Relatorios Ambientais trazem uma explicagdo a respeito dos impactos
ambientais da Novadelta e suas politicas de tentativa de minimizagdo, bem como metas
ambientalmente responsaveis. A Figura 14 representa o processo produtivo da Novadelta,
através de um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA) em um sistema integrado (SGI). O
modelo ¢ responsavel por auxiliar na gestdo da qualidade, da seguranga e saide no

trabalho, da responsabilidade social e do sistema de seguranga alimentar.

Figura 14 — Representa¢do do macroprocesso da Novadelta
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Fonte: Delta Cafés (2016ac:4)
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Além disso, os Relatorios Ambientais também apresentam as diversas certificagdes
adquiridas pela empresa ao longo dos anos, incluindo certificagdes ambientais e socio
responsaveis. Na responsabilidade ambiental do sistema produtivo, a empresa deixa
elencado o percurso do café desde a plantacdo até a venda, passando pelo transporte,

armazenamento, torra etc.

Dentro disso, elementos ambientais fundamentais para o processo sdo colocados como
alicerce de uma politica ambiental responsavel, como o consumo de agua e energia,
emissdes de gases e efluentes liquidos, bem como distingue os impactos e as
politicas/metas para melhoria e minimizagdo da influéncia negativa da producdo no meio

ambiente.

A respeito dos Relatorios de Sustentabilidade, Leal et al (2011:136) afirma que a Delta
Cafés publica seus relatorios com frequéncia bienal, dando aos stakeholders as
informagdes referentes a forma como a sustentabilidade esta conectada com os negdcios da
empresa. Além disso, para garantir a credibilidade dos dados, os relatorios sao verificados

por uma entidade externa e independente da Delta.

O Relatério de Sustentabilidade da Delta Cafés do ano de 2014 ¢ o sétimo relatério desse
género da empresa. Dentre as alteracdes mencionadas no relatério estd o cessar de
atividades da Nabeirorest em 2012 e incorporacao das empresas Delta Foods Brasil, Q
Brasil, Tecnidelta e Toldiconfex. Na Figura 15 a empresa organiza sua matriz baseada na
relevancia para as partes interessadas em convergéncia com a relevancia para o negocio.
Leal et al (2011:132) aponta para a pluralidade de interesses do sistema de gestdo da Delta
Cafés, baseada em uma rede de conhecimento aberto que contribui para a criacao de valor

de todos os stakeholders.
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Figura 15 — Matriz de Materialidade da Delta Cafés

.....
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Fonte: Delta Cafés (2016v:9)

Percebe-se, através da figura, que a maior relevancia para os stakeholders e a empresa
simultaneamente sdo a inovagao, qualidade de produtos e servigos e gestao de RH, sendo
que os elementos mais importantes apenas para a Delta Cafés esta o programa de apoio a
comunidade local, a certificacdo do café, o ambiente, a conciliagdo de vida familiar e

profissional e a melhoria do empenho operacional.

Entre os prémios e reconhecimentos citados pelo Relatorio de Sustentabilidade 2014,
estdo, na area social, Top 5 das empresas no Prémio Exceléncia No Trabalho, Prémio
Grada De Empreendedorismo Social para o Centro de Ciéncia do Café e Mais Empresa
(Delta Cafés); Mais Inovacao (Centro de Ciéncia do Café) e Mais Exceléncia Empresa

(Jodo Manuel Nabeiro).

A intencdo aqui ndo € tracar uma evolu¢cdo ou um comparativo do desenvolvimento de
politicas ambientais e sociais pela Delta Cafés, mas possibilitar o estudo de um panorama
mais completo da atuagdo socialmente responsdvel da empresa e, consequentemente, sob

enfoque deste estudo, a exterioriza¢do dessa identidade.
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Politica da Novadelta (Planeta Delta, 2016a)

A politica da Novadelta estd em harmonia com a missdo do Grupo Nabeiro/Delta Cafés,
que se pauta nas relagdes interpessoais com os stakeholders como forma de garantir a
gestdo da qualidade e fidelizacdo dos clientes e uma logica de parcerias “win-win”, onde

ambos os interesses sao atingidos.

A Novadelta, na mesma logica da cadeia do Grupo Nabeiro, aposta no desenvolvimento

sustentavel e, através de sua politica, assume explicitamente responsabilidades como:

“Condenacdo do trabalho infantil, condenacdo do trabalho for¢ado e compulsoério,
liberdade de associacdo e direito a negociacdo colectiva, ndo discriminagdo, garantia
de cumprimento dos principios consagrados no direito do trabalho respeitantes a
horarios de trabalho, praticas disciplinares e remuneragdo, prevencdo da poluigdo;
responsabilidade social; satide e seguranca do trabalho; seguranca alimentar;
cumprimento da legislacdo e outras exigéncias que a organizagdo subscreva.” (Planeta
Delta, 2016a:1)

Manual Corporativo: Principios de Lideranca - Delta Cafés (Delta Cafés, s.d.)

O Manual Corporativo: Principios de Lideranca da Delta Cafés foi enviado pelo
Departamento de Marketing da propria Delta, obtido através de contato com a empresa.
Neste documento sao expostos dados relevantes para a compreensao da empresa como um
todo, como a sua historia, missdo e valores, organograma, a contextualizagdo do mercado
cafeeiro em Portugal, politicas responsaveis e de sustentabilidade, bem como os principios

éticos da empresa.

De acordo com o Manual Corporativo (Delta Cafés s.d.), a missdo da Delta ¢
“corresponder as exigéncias reais dos clientes/mercados com vista a satisfacdo total e
fidelizacdo dos consumidores”, alcangada através de um modelo responsavel de negbcio,
pautado na “criagdo e partilha de valores” com os stakeholders. Dentre os valores da

empresa, citados no documento, estdo:
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Integridade e Transparéncia: o desenvolvimento da empresa é pautado pelos

principios do Pacto Global das Nagdes Unidas, buscando praticas “transparentes,
integras e solidarias com as partes interessadas”. Uma das formas utilizadas para
cumprir esse valor é a publicagdo anual do Relatério de Contas, divulgando com
todas as partes interessadas as informagdes financeiras relevantes sobre a empresa.
Lealdade: principalmente respeitando os valores € a missdo da empresa e
oferecendo produtos e servigos com o menor impacto ambiental e social possivel.

Qualidade Total: através de um Sistema de Gestdo Integrado, a Delta Cafés

procura melhorar os seus produtos, servicos e desempenho, controlando a
seguranca alimentar em toda a cadeia.

Sustentabilidade: procura manter a lideranca no mercado através de uma visao a

longo prazo — inovadora e com investimento responsavel - com a responsabilidade
de negar beneficios imediatos se estes comprometem o desenvolvimento
sustentavel.

Solidariedade: participagdo em causas sociais, visando suprir as necessidades dos

stakeholders e contribuir para o desenvolvimento sustentavel.

Inovacdo Responsavel: implementacio de uma cultura de inovacao e

conhecimento partilhado pautada no eco-design e eficiéncia energética. O trabalho
¢ realizado de forma a trabalhar em rede com fornecedores, parceiros,
universidades e organizagdes nao governamentais.

Humildade: relacionado ao ambiente de trabalho e no cotidiano da empresa.
Verdade: compromisso com a divulga¢do de informagdes verdadeiras e de acordo

com a realidade.

Com relagao as certificacdes, a Delta Cafés foi eleita, em 2012, Marca de Confianga pelo

11° ano consecutivo. Além disso, ¢ a empresa mais reputada em Portugal e, de acordo com

o estudo do Reputation Institute, apresentado ao longo do Manual Corporativo, sua

reputacdo ¢ pautada em: Ambiente de Trabalho; Governo da Sociedade; Responsabilidade

Social; Visao e Lideranga.

No ano de 2011, a Delta Cafés recebeu certificacao de Superbrand em Portugal, Espanha e

Angola, estando associada ao prazer, tradicdo, sofisticacdo, proximidade e familiaridade.
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Além disso, o mesmo estudo aponta que a marca consolida sua reputa¢do na qualidade e

confianga, associada aos valores de responsabilidade social e ambiental, além de

financeiramente sélida.

A unidade industrial da Novadelta conta com a Certificagdo em Qualidade (ISO
9001:2000), Certificacdo em Higiene e Seguranga no Trabalho (OSHAS 18001:1999);
Certificagdo em Higiene e Seguranga Alimentar (22000:2005), Certificacdo em
Responsabilidade Social (SA8000:2001) e Certificagdo Ambiental (ISO 14001 e
EMADS). (Delta Cafés, s.d.)

Outro estudo, em 2011, do Grupo de Consultores, considerou a Delta Cafés uma marca

lider no que se refere a ligagdo emocional aos consumidores em Portugal. Dentre as

afirmagdes que a levaram a tal mérito estdo questdes como “Marca enraizada e com

historia”, “Marca de referéncia”, “Marca que reflecte simpatia” e “Marca atractiva e que

admira”.

Durante o Capitulo 5: Servigo e Exceléncia, do Manual Corporativo (Delta Cafés, s.d.) a

empresa reafirma o seu compromisso com a qualidade e com o seguimento rigido de

padrdes que a garantam. Além disso, pontua que sua estratégia se pauta em uma relacao

personalizada com o cliente, na dimensdao do marketing one-to-one. Também menciona

estratégias como:

Cartao Cliente: facilita o pagamento dos clientes e da acesso a eles a beneficios,
ajudando a ter negodcios mais rentdveis. Também permite a Delta segmentar os
clientes por tipologias de consumo e comportamento, auxiliando na manutencao de
uma relagao personalizada.

Assisténcia Técnica: presta servigo de assisténcia técnica ao cliente.

Formagdo: com a intengdo de formar os clientes e aumentar a qualidade dos
servicos e produtos oferecidos, a Delta criou uma Escola Profissional na area da
Cafetaria: a GraoMaior — Escola Barista Delta, que consolida sua confianga no
profissionalismo dos operadores do setor de café. “Para o Grupo Nabeiro/Delta
Cafés, uma das principais contribuicdes da formagdo profissional é, sem duvida,
capacitar continuamente todos os seus clientes para gerir o seu negdcio de forma

original e inovadora.” (Delta Cafés, s.d.)
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A inovagdo se faz através de projetos como o alargamento da variedade de produtos e
servigos, reducdo dos custos de trabalho por unidade, redugdo do consumo de energia e

materiais, redu¢do do impacto ambiental, entre outros.

A respeito da sustentabilidade em si, o0 Manual Corporativo salienta a preocupagdo com os
pilares econdmico, social e ambiental da Delta Cafés desde a sua concepcao - quesitos que
contribuem para a sustentabilidade e competitividade da organizacdo no mercado. Ao
longo de sua existéncia, a empresa identifica duas constantes: a sustentabilidade nas

origens e o desenvolvimento da comunidade local.

O manual menciona o prémio “Positive Community Impact Award”, obtido em 2003
através do Social Accountability International com a campanha “Um café por Timor”, que
buscou capacitar os produtores de café do Timor e promover o desenvolvimento das
comunidades. O mesmo investimento em formagao profissional também pode ser notado
na Angola, “concedendo financiamento aos produtores e assegurado o escoamento do café,
garantindo desta forma o sustento de muitas familias e o ndo abandono dos cultivos” (Delta

Cafés, s.d.).

A respeito dos principios de comunicagdo da Delta Cafés, pode-se dizer que sdo pautados
por uma comunica¢do informativa e de respeito com a veracidade e qualidade da
informacdo, “de modo a que o consumidor informado faca as suas escolhas e seja
impulsionado a emergéncia do Consumo Responsavel”. A empresa também explicita seu
compromisso em ndo incitar a violéncia, maus-tratos ou linguagem inadequada nas
comunicacdes, adaptando seu conteudo ao pais e a cultura de destino, “ndo devendo
advogar atitudes discriminatérias ou ofensivas para nenhum grupo politico religioso, étnico

cultural ou social.” (Delta Cafés, s.d.)
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2. Analise e Reflexao de Dados Primarios

Diante do referencial tedrico proposto, busca-se aqui analisar trés diferentes midias sociais
da Delta Cafés, coletando dados e informagdes que auxiliem a responder a questdo de
investigacdo, afirmando ou refutando as hipoteses levantadas. As midias analisadas sdo o
Instagram, o Facebook e o Linkedin. A separagdo de analise se da pela diferenciagdo de
publicos e de utilizagdo de cada midia, sendo necessario conhecimento individual para, em

contexto de convergéncia, pensa-los por um viés estratégia mais global.

De modo geral, o Instagram ¢ uma midia social gratuita, disponivel na Apple Store e na
Google Play Store. E definido como uma maneira “divertida e peculiar” de compartilhar a
rotina da vida com os amigos através de imagens. Basicamente, os idealizadores acreditam

em um mundo de conexao através das fotos. (/nstagram, 2016)

Ja o Facebook tem como missdo “dar as pessoas o poder de compartilhar informacdes e
fazer do mundo um lugar mais aberto e conectado” através do compartilhamento ilimitado

de fotos, videos e links, por exemplo. (Facebook, 2016)

O LinkedIn ¢ definido como a maior rede profissional do mundo, e hoje conta com mais de
433 milhdes de usuarios em cerca de 200 paises e territérios em todo o mundo. A empresa

tem como missdo “conectar profissionais do mundo todo, tornando-os mais produtivos e

bem-sucedidos.” (LinkedIn, 2016)

O infogréfico apresentado de Leboeuf (2016), durante o Capitulo 1, coloca que sdo feitas,
em média, 38.194 postagens no Instagram, 701.389 acessos a conta no Facebook e mais de

120 novas contas no LinkedIn, tudo em um periodo de apenas um minuto na Internet.

Tendo a nogao basica da proposta de existéncia de cada uma das trés midias analisadas, da-
se sequéncia na analise de cada uma delas. Por terem propostas e possibilidades diferentes,
serdo feitas trés andlises distintas, complementadas posteriormente com uma analise geral
do Comportamento Online da empresa nesses meios. De acordo com a propria empresa

objeto de estudo, “a estratégia de marketing preconizada pela marca aposta numa relacdo
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personalizada. Tal reflecte-se na forma como comunicamos, adaptando os meios e os

suportes aos diferentes canais de distribuicdo.” (Delta Cafés, s.d.)

2.1. Analise e Reflexdo de Dados Primarios do Instagram Oficial da Delta Cafés

Até a data final de analise o perfil oficial da Delta Cafés no Instagram (Figura 16) contava
com 98 publicacdes e 1031 seguidores. Das 98 publicagdes, 30,6% corresponde ao
horizonte temporal de analise, totalizando 30 imagens. O niimero contabiliza uma média de

2 a 3 postagens mensais realizadas pela empresa nesse periodo.

Figura 16 — Perfil oficial da Delta Cafés no Instagram

™ deltacafes]
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Fonte: Delta Cafés (2016s)

Das 30 publicacdes dentro do horizonte temporal analisado, 36,6% sdo publicagdes de
consumidores, repostadas pela empresa através de seu perfil oficial na midia em questao.
Sendo assim, totalizam-se 63,3% de publicacdes com contetido proprio da empresa no

Instagram. O conteudo global das publicagdes esta disponivel no Anexo 7.

De modo geral, as publicagdes da Delta Cafés no Instagram apresentam contetido que varia
entre mensagens motivacionais, enaltecimento da cultura do café e o cotidiano da empresa
e dos consumidores. As imagens mais aparentes sdo a Xicara e o grao do café, quase
sempre associadas as manhds, ao relacionamento entre pessoas ou a rotina social,

resumidas em representatividade na Figura 17.
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Figura 17 — Imagens representativas das tematicas dominantes no /nstagram da Delta

s deltacafest

29 curtidas

deltacafest Px
prioridade todos os
#deltacafes

Fonte: Delta Cafés (2016s)

Das 30 publicagdes dentro do horizonte temporal de analise, 6 foram consideradas como
pertencentes da categoria de analise Responsabilidade Social Empresarial, ou seja,
continham algum elemento considerado fator critico para a sua categorizagcdo. Sendo
assim, foram consideradas as publicagdes com indicagdes explicitas da tematica em estudo

ou com relagdo intima com a mesma.

Abaixo, apresentam-se as principais publicagdes consideradas dentro da Categoria
Responsabilidade Social Empresarial, indicando suas subcategorias e a respectiva
justificacdo da andlise. Tem-se como base as nogdes de Kapferer (1991), do Prisma de
Identidade de Marca, sob viés das facetas de exteriorizacdo da marca, correspondentes ao
Fisico, a Relacdo e ao Reflexo da marca a partir das postagens realizadas. Além disso,
propde-se uma andlise sob a visdo e os modelos de relagdes publicas, apresentados no

primeiro capitulo.
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Figura 18 — Categoria de Analise: Responsabilidade Social Empresarial / Subcategoria:

Autoafirmagao Institucional

deltacafes1
Centro de Ciencia -"!I'”

61 curtidas

deltacafes? Esta carrinha merece um lugar
especial no Centro de Ciencia do Cafe pois
faz parte da historia da Delta - foi nela que
foram feitas as primeiras distribuicdes de
cafe pelo Comendador Rui Nabeiro
#CampoMaior #deltacafes

Fonte: Delta Cafés (2016s)

A Figura 18 traz como elemento principal a carrinha utilizada para as primeiras
distribui¢des do café Delta. O veiculo esta exposto no Centro de Ciéncia do Cafg,
mencionado no corpo do texto da publicacdo. Além disso, como na maioria das
publicagdes, a marca da empresa aparece no canto inferior direito. Considera-se
pertencente a subcategoria Autoafirmacdo Institucional por se referir a cultura e identidade

da empresa e a sua historia, aproximando os seguidores da memoria institucional.

Figura 19 — Categoria de Analise: Responsabilidade Social Empresarial / Subcategoria:

Autoafirmagao Institucional

™ A

Wy SO i

o W% L deltacafest
o g
ey
57 curtidas

deltacafest Colombia, Timor, Brasil. Os
nossos blends sao feitos com as origens do
mundo

#deltacafes #AquiHaDelta

definitivamentesaodois Essas sacas 299
&
gem0619 akat jay haha delta Portuguese

coffee comes from ... Tadaaaaa

kat_jay_ Haha of course! Yummyyyy
@gem0619

Fonte: Delta Cafs (20 16s)
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A Figura 19 também carrega a marca da Delta Cafés no canto inferior direito, trazendo
como imagem principal as sacas de café provenientes de diferentes partes do mundo, como
Colombia, Timor e Brasil. A Autoafirmagdo Institucional se faz presente aqui novamente,
j& que ressalta a abordagem da marca em englobar diferentes origens, respeitando essas
diferengas e gerando reflexo de um consumo e impacto global do produto. A sua presenca
em diferentes paises exige também adaptacao técnica e cultural, enaltecendo seu respeito

as questdes multiculturais.

Figura 20 — Categoria de Andlise: Responsabilidade Social Empresarial / Subcategoria:

Consciéncia e Informagao
4

«  deltacafest  Seguindo

25 curtidas

Fonte: Delta Cafés (2016s)

Na Figura 20 a imagem principal traz o produto como foco. O café, transborando através
da x4vena, anuncia novamente o Centro de Ciéncia do Café (mencionado no corpo do
texto), que faz parte de uma das acdes socialmente responsaveis divulgadas pela Delta em
seus veiculos de informagdo e comunicacdo, expostos anteriormente nos dados
secundarios. Os graos ndo apenas contribuem para reforcar o produto, mas também criam
relagdo com o ambiente e a responsabilidade sustentavel desde as origens. As mesmas
caracteristicas sdo também encontradas na publica¢do 18, disponivel no Anexo 7, na coleta

global de publicac¢des do horizonte temporal analisado.

107



Figura 21 — Categoria de Analise: Responsabilidade Social Empresarial / Subcategoria:

Consciéncia e Informagao

deltacafes1

e afe lovk, a
05s 69 frilos aé/,r,mlas

&&vvos
/lalra vy

dbs Sonhos = -
panis sublrmes =

TOHN MILTON, % /
ESCRITOR INGLES
SECULO XV \‘
LS ESPIRTUS ONE SIP OF THIS WILL BATHE THE DROOPING

1AS ALLA BE LOS SPIRITS IN DELIGHT BEYOND THE BLISS OF

riMrce ARCimc

Fonte: Delta Cafés (2016s)

A Figura 21 também faz mengao ao Centro de Ciéncia do Café, trazendo uma cita¢do do
escritor inglés John Milton. Observa-se que a marca da Delta Cafés vem sempre localizada
no canto inferior direito e, nesta publicacao, além de promover a literatura, também o faz
associado a imagem de uma mulher, remetendo ao bem-estar, beneficios e cotidiano da

cultura de consumo do café, em conjunto com graos.

A Figura 22 caracteriza-se como uma repostagem da empresa. No entanto, seu conteudo a
classifica associado a responsabilidade social e na subcategoria Consciéncia e Informagao
por estar associada a praticas da empresa que visam algum stakeholder. Nesse caso, faz-se
mencdo ao Workshop de Barista, desenvolvido pela Delta Cafés. A opcao em utilizar uma
publicacdo feita por um seguidor aumenta a visibilidade da acdo, dando visibilidade a

marca € as pessoas.
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Figura 22 — Categoria de Analise: Responsabilidade Social Empresarial / Subcategoria:

Consciéncia ¢ Informagao

& deitacafes1

28 curtidas

deltacafes O café tem arte ;) #Repost
anash_photo83 with tre tapp

j* @ nash_photo83
Fonte: Delta Cafés (2016s)

No Quadro 11 ¢ apresentado um resumo de todas as postagens analisadas, a data de
publicagdo, a insercdo ou nao na categoria socialmente responsavel e, em caso afirmativo,

a qual subcategoria pertence.

Sao identificadas, portanto, duas subcategorias predominantes: Autoafirmacao
Institucional e Consciéncia e Informagdo. Basicamente, tais subcategorias revelam
tematicas de cunho mais informativo a respeito da propria empresa, dando visibilidade

também a praticas e atuagdes da empresa, como no Centro de Ciéncia do Café.

As publicagdes que ndo entraram na categorizagdo Responsabilidade Social Empresarial
foram analisadas de forma quantitativa a fim de mensurar a interacdo e abertura da
empresa ao didlogo com os utilizadores, caracterizando o que aqui se denomina
Comportamento Online, que se caracteriza pela mensuragdo da interatividade da empresa
nas possibilidades que a midia em estudo possibilita. No caso do Instagram, foram

consideradas respostas da empresa a comentarios feitos pelos utilizadores.
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Quadro 11 - Coleta de Dados do Instagram Oficial da Delta Cafés: Categorias e

Subcategorias
CATEGORIA RESPONSABILIDADE
DATA SOCIAL EMPRESARIAL SUBCATEGORIA

1 28/06/2016 NAO -

2 24/06/2016 NAO -

3 21/06/2016 NAO -

4 17/06/2016 NAO -

5 15/06/2016 SIM Autoafirmagado Institucional
6 09/06/2016 NAO -

7 07/06/2016 NAO -

8 03/06/2016 NAO -

9 31/05/2016 NAO -

10 25/05/2016 SIM Autoafirmacéo Institucional
11 24/05/2016 NAO -

12 20/05/2016 NAO -

13 17/05/2016 NAO -

14 11/05/2016 SIM Consciéncia e Informacgao
15 05/05/2016 NAO -

16 02/05/2016 NAO -

17 29/04/2016 NAO -

18 26/04/2016 SIM Consciéncia e Informagao
19 22/04/2016 SIM Consciéncia e Informagao
20 19/04/2016 SIM Consciéncia e Informagao
21 11/04/2016 NAO -

22 06/04/2016 NAO -

23 24/03/2016 NAO -

24 08/03/2016 NAO -

25 04/03/2016 NAO -

26 01/03/2016 NAO .

27 26/02/2016 NAO -

28 23/02/2016 NAO .

29 19/02/2016 NAO -

30 16/02/2016 NAO .

TOTAL: ) 6 2 Autoafirmagao

Institucional

Percep¢iao do Comportamento Online: Instagram

4 Consciéncia e Informacao

Com relagdo ao comportamento da empresa no Instagram, no que se refere as interagdes

(respostas a comentarios de seguidores) e do comportamento dos seguidores com relacdo a
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empresa (curtidas e comentarios), a analise no horizonte temporal aponta para os seguintes

indicativos (Quadro 12): foram cerca de 1150 curtidas, 21 comentérios e 2 interagdes da

empresa. Esses numeros correspondem a, em média, 38 curtidas e menos de 1 comentario

por foto. As interagcdes da empresa aqui sdo quase nulas.

Quadro 12 - Coleta de Dados do Instagram Oficial da Delta Cafés: Comportamento Online

PUBLICACOES| DATA | CURTIDAS | COMENTARIOS | INTERACOES | OBS.
1 28/06/2016 49 3 0 Repost
2 24/06/2016 36 0 0 -

3 21/06/2016 56 0 0 -
4 17/06/2016 55 0 0 Repost
5 15/06/2016 61 0 0 -
6 09/06/2016 45 1 0 Repost
7 07/06/2016 41 1 0 -
8 03/06/2016 54 1 0 -
9 31/05/2016 35 0 0 -
10 25/05/2016 57 3 0 -
11 24/05/2016 56 1 0 Repost
12 20/05/2016 50 0 0 -
13 17/05/2016 33 5 2 -
14 11/05/2016 25 0 0 -
15 05/05/2016 37 0 0 -
16 02/05/2016 29 0 0 Repost
17 29/04/2016 27 0 0 Repost
18 26/04/2016 27 0 0 =
19 22/04/2016 20 0 0 -
20 19/04/2016 28 0 0 Repost
21 11/04/2016 27 0 0 -
22 06/04/2016 38 0 0 Repost
23 24/03/2016 35 0 0 -
24 08/03/2016 40 2 0 Repost
25 04/03/2016 16 0 0 -
26 01/03/2016 39 0 0 Repost
27 26/02/2016 32 1 0 Repost
28 23/02/2016 29 0 0 =
29 19/02/2016 39 2 0 -
30 16/02/2016 34 1 0 -
TOTAL: - 1150 21 2 11

E possivel perceber, através dos dados coletados e analisados, que o Comportamento

Online da Delta Cafés no Instagram ndo se apresenta como socialmente responsavel no que
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se refere ao didlogo constante com os seus seguidores, tendo buscado espago para interagao

em apenas 9,5% do niimero total de comentarios realizados nas publicacdes.

E fato, no entanto, que a opgdo pela publicagio de postagens realizadas pelos
consumidores (identificadas com Repost no Quadro 12) pode ser interpretada como uma
forma da empresa dar espaco a essas pessoas, dando visibilidade a publicagdao em seu perfil
oficial. No entanto, cabe analisar também que os contetdos dessas postagens acabam mais
por aumentar a visibilidade da marca do que necessariamente dar espago ao publico e

contribuir para seu bem estar ou poder de voz.

2.2. Analise e Reflexao de Dados Primarios do Facebook Oficial da Delta Cafés

Até a data final de andlise, o perfil oficial da Delta Cafés no Facebook (Figura 23) tinha
cerca de 135 publicacdes dentro do horizonte temporal de analise. O conteudo global das
publicagdes esta disponivel no Anexo 8. De modo geral, as publicacdes da Delta Cafés no
Facebook apresentam conteido bastante limitado em variagdes, se limitando, de certa

forma, a questdes promocionais.

Das 135 publicagdes dentro do horizonte temporal de analise, 32 foram consideradas como
pertencentes da categoria de analise Responsabilidade Social Empresarial. No geral, sao
cerca de 31 publicagdes categorizadas como Responsabilidade Social Empresarial-
Subcategoria Patrocinios e Apoios, porém, dando enfoque no evento em si e na presenga
da Delta Cafés neles. Além disso, muitas das publicagdes acabam por serem repetidas, ou
seja, um mesmo evento conta com cerca de 2 ou 3 publicagdes. Essas publicacdes
duplicadas sd3o unidas no quadro de coleta de dados geral, na identificacdo das

subcategorias.

112



Figura 23 — Perfil oficial da Delta Cafés no Facebook

_'#y Thiago  Pagina inicial

Delta Cafes
Produtolservico

Pagina inicial Fotos Sobre Estamos no Instagram Viais ~

Sobre Deita Cafés

Informagées da Pagina

Fundagdc em 1 de janeirc de 1961

Bem-vindo & pagina oficial Delta Cafés
Partiha connosco as tuas fotos, comentarios e
sugesties: Visita-nos em www.delta-cafes pt

Fundada pele Comendador Rui Nabeiro em 1961, a Delta
Cafés & uma empresa especializada na torra e
comercializacdo de café

Lider no mercado nacional, exporta para mais de duas
dezenas de paises e selecciona origens provenientes
dos quatro cantos do mundo. E uma empresa com
gestao de rosto humano, cujos valores assentam numa
atitude respensavel para com o futurc do planeta

www.delia-cafes pt

Fonte: Delta Cafés (2016r)

A tnica publicagao sob subcategoria Consciéncia e Informagao ¢ apresentada pela Figura
24. Nela, a empresa informa de maneira clara, transparente ¢ direta a atribuicao do selo
UTZ, mencionando a preocupagdo com a sustentabilidade e as praticas responsaveis da
empresa, bem como a redu¢do do impacto da producdo da Delta Cafés. A publicacdo
utiliza o texto para informar e a imagem para representar o produto, dando enfoque, no

entanto, na pratica sustentavel e ndo na venda ou promogao do produto em si.

J& na Figura 25, apesar de também fazer parte da subcategoria Patrocinios e Apoio, a
publicagdo tem uma caracteristica diferente e, considerada aqui, ideal para a abordagem
digital do contetdo, bem como de escolha de patrocinio e apoio. Além da clareza do texto,
demonstrando apoio explicito ao evento, o carater do mesmo refere-se a saide da mulher e
a abordagem coloca a causa antes da marca. Além disso, assume o que a marca prega de

incentivar a transformacao e mudanga motivando o consumidor a agao.
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Figura 24 - Categoria de Analise:

Responsabilidade Social Empresarial /
Subcategoria: Consciéncia e Informagio

‘ Delta Cafés
O selo UTZ combina a qualidade do produto com um processo de

produgdo responsavel. em que os agricultores t&m boas condichies de
trabalho e as suas atividades t&m um impacto minimo no meio ambiente

B Curtir Comentar 4 Compartihar

D Principais comentérios *

39 compartithamentos

l C isabel Rebelo Orgulho! /")

Curtir Responder &52 22 de julho de 2015 a

E Rosa Santos o melhor café ;= sem duvida
¥ Curir Responder 192 1 de 20

Ver mais 1 comentario

Fonte: Delta Cafés (2016r)

Figura 26 - Categoria de Analise:

Responsabilidade Social Empresarial /

Subcategoria: Patrocinios e Apoios

‘ Deita Cafés

Viodafone Mexefest | Desafio 3

Afina a tua voz para cantar as tuas musicas favoritas. Ah. e se fe
esgueceres da letra . invental Os mais originais a completar esta letra do
novo single da DA CHICK vdo ser premiados com um bilhete para o
festival (Regras: hitp-//on fb me/1NJWBeg)

VODAFONE
MEXEFEST

4"DON'T Q mv_

AV A

@ Curtir ® Comentar # Compartilhar

D» Principais comentarios

2 compartilhamentos

Andreia Indcio Don't sejas atrasadinho. My Mexefest & com um Delta bem
quentinho.
Curlir - Responder - 26 de novembr de 2015 as 12:04

a Luis Medeiros Dont cara da Da Chick my m&o da Da Chick.,
Curtr Responder €36 25 de novembra de 2015 s 22:01

Ver mais comentarios

Fonte: Delta Cafés (2016r)

Figura 25 - Categoria de Analise:
Responsabilidade Social Empresarial /
Subcategoria: Patrocinios e Apoios

‘ Delta Cafés

Este domingo. 15 de maio. a Delta Cafés apoia a Corrida da Mulher - EDP
Lisboa, a Mulhier & a Vida. Inscreve-te e ajuda-nos a apoiar esta causa (&)

A 5
Delta, Café oficial da Corrida da Mulher EDP

Junte-se a esta causa

@ Cartir Comentar 4 Compartilhar

O3 Principais comentarios ™

20 compartilhamentos

- Isabel Silva Se EU tivesse forcas .. Mesmo bebendo o meu cafe Delta Il
Curtir - Responder - 12 de maio as 00:22

Tiago Branddo Passatempo de oferta de inscricoes nao ira haver para as
mulheres?

Curtir - Responder 11 de maio a

Fonte: Delta Cafés (2016r)

Figura 27 - Categoria de Analise:
Responsabilidade Social Empresarial /
Subcategoria: Patrocinios ¢ Apoios

‘ D.el‘ta c.aféf ;

Ja tens o teu bilhete para o MEO Marés Vivas ou Super Bock Super Rock?
Ganha o teu no novo Passatempo da Delta em hitps //goo gl8wlIP0T

O CAFE

DOS FESTIVAIS

ACERTA NOS ARTISTASE
GANHA BILHETES PARA OS
FESTIVAIS DE VERAO!

PARTICIPA

Curtir @ Comentar

Compartilhar
[ k7l Principais comentarios =

3 compartithamentos

I ﬂ Cristina Matagueira Este concurso jd terminou?

|

. Curtir - Responder - 13 de julho de 2015 a5 13:12
‘ Delta Catés Ola Cristinal Este passatempo jd terminou ()
Curtir - Responder - 16 de jutho de 2015351738

’ Mazé Castro alrsady done. ingers crossed! ()
Curtir Responder 51 e julhe de 2015 4s 19:03

Ver mais 2 comentarios

Fonte: Delta Cafés (2016r)
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As Figuras 26 e 27 representam as demais publicagdes, que possuem caracteristicas
bastante comuns entre si: de modo mais fisico, apresentam a marca da Delta Cafés
associada ao evento patrocinado/apoiado pela empresa, em conjunto com algum elemento
de referéncia ao evento (gastronomia e musica sdo os principais géneros postados) e, no
elemento textual, busca alguma forma de se relacionar com o publico, na maior parte dos

casos através de promogodes ¢ ofertas.

Mesmo buscando aproximagdo com os consumidores através de acdes promocionais, a
utilizagdo e o0 modo como o apoio e patrocinios de eventos ¢ demonstrado pela pagina &,
em sua grande maioria, mais comercial do que socialmente responsavel de fato. A
impressao passada pelas postagens sao de que pretendem mais atrair publico para o evento,
usando a plataforma como ferramenta de publicidade, do que com intuito de consolidar

uma relagdo, informar ou manter um didlogo com seus seguidores.
O Quadro 13 apresenta a coleta de dados do Facebook Oficial da Delta Cafés, com a
organizacao da data de publicacdo e imagens categorizadas com temadticas socialmente

responsaveis. A lista completa das publicagdes/imagens pode ser vista no Anexo 8.

Quadro 13 - Coleta de Dados do Facebook Oficial da Delta Cafés: Categorias e

Subcategorias
i CATEGORIA
PUBLICACOES | DATA RESPONSABILIDADE SUBCATEGORIA
SOCIAL EMPRESARIAL
1 28/06/2016 NAO -
2 26/06/2016 NAO .
3 22/06/2016 NAO -
4 18/06/2016 NAO .
5 15/06/2016 NAO -
6 10/06/2016 NAO -
7 07/06/2016 NAO -
8 05/06/2016 NAO -
9 01/06/2016 NAO -
10 29/05/2016 NAO -
11 26/05/2016 NAO -
12 21/05/2016 NAO =
13 17/05/2016 NAO -
14 13/05/2016 NAO =
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15 11/05/2016 SIM Patrocinios e Apoios
16 10/05/2016 NAO -
17 07/05/2016 NAO -
18 04/05/2016 NAO =
19 30/04/2016 NAO -
20 28/04/2016 NAO =
21 27/04/2016 NAO -
22 25/04/2016 NAO =
23 22/04/2016 NAO -
24 20/04/2016 NAO =
25 18/04/2016 NAO -
26 14/04/2016 NAO -
27 11/04/2016 NAO -
28 09/04/2016 NAO -
29 05/04/2016 NAO -
30 31/03/2016 NAO -
31 28/03/2016 NAO -
32 27/03/2016 NAO -
33 24/03/2016 NAO -
34 23/03/2016 NAO -
35 22/03/2016 SIM Patrocinios e Apoios
36 19/03/2016 NAO -
37 11/03/2016 NAO -
38 04/03/2016 SIM Patrocinios e Apoios
39 03/03/2016 NAO -
40 26/02/2016 NAO -
41 24/02/2016 NAO -
42 22/02/2016 NAO -
43 19/02/2016 NAO -
44 17/02/2016 NAO .
45 16/02/2016 NAO -
46 14/02/2016 NAO .
47 12/02/2016 NAO -
48 10/02/2016 NAO .
49 09/02/2016 NAO -
50 08/02/2016 NAO -
51 06/02/2016 NAO -
52 04/02/2016 NAO -
53 29/01/2016 NAO -
54 21/01/2016 NAO -
55 18/01/2016 NAO -
56 15/01/2016 NAO -
57 12/01/2016 NAO -
58 09/01/2016 NAO .
59 06/01/2016 NAO -
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60 31/12/2015 NAO .

61 24/12/2015 NAO -

62 24/12/2015 NAO =

63 16/12/2015 NAO -

64 09/12/2015 SIM Patrocinios e Apoios
65 04/12/2015 NAO -

66 30/11/2015 NAO =

67 26/11/2015 SIM

68 25/11/2015 SIM

69 24/11/2015 SIM Patrocinios e Apoios
70 23/11/2015 SIM

71 22/11/2015 SIM

72 11/11/2015 NAO -

73 06/11/2015 SIM Patrocinios e Apoios
74 05/11/2015 NAO -

75 31/10/2015 NAO -

76 19/10/2015 NAO -

77 17/10/2015 NAO -

78 13/10/2015 NAO -

79 10/10/2015 NAO -

80 08/10/2015 NAO -

81 01/10/2015 NAO -

82 27/09/2015 NAO -

83 25/09/2015 NAO -

84 23/09/2015 NAO -

85 21/09/2015 NAO -

86 19/09/2015 NAO -

87 18/09/2015 SIM Patrocinios e Apoios
88 15/09/2015 NAO -

89 12/09/2015 NAO -

90 05/09/2015 NAO .

91 03/09/2015 NAO -

92 03/09/2015 NAO .

93 31/08/2015 NAO -

i 22100 BURS Rl Patrocinios e Apoios
95 28/08/2015 SIM

96 27/08/2015 SIM

97 26/08/2015 SIM Patrocinios e Apoios
98 26/08/2015 SIM

99 26/08/2015 SIM Patrocinios e Apoios
100 24/08/2015 NAO £

101 22/08/2015 SIM Patrocinios e Apoios
102 21/08/2015 SIM
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103 20/08/2015 SIM
104 17/08/2015 NAO -
105 15/08/2015 NAO -
106 13/08/2015 NAO -
107 13/08/2015 SIM Patrocinios e Apoios
108 12/08/2015 SIM
109 11/08/2015 NAO -
110 09/08/2015 NAO -
111 07/08/2015 NAO -
112 05/08/2015 NAO -
113 03/08/2015 NAO -
114 30/07/2015 NAO -
115 28/07/2015 SIM Consciéncia e Informacgéo
116 27/07/2015 NAO -
117 26/07/2015 NAO -
118 24/07/2015 NAO -
119 23/07/2015 NAO -
120 20/07/2015 NAO -
121 20/07/2015 NAO -
122 18/07/2015 SIM
123 16/07/2015 SIM Patrocinios e Apoios
124 16/07/2015 SIM
125 15/07/2015 SIM
126 13/07/2015 NAO -
127 12/07/2015 NAO -
128 10/07/2015 SIM Patrocinios e Apoios
129 08/07/2015 SIM
130 04/07/2015 SIM Patrocinios e Apoios
131 02/07/2015 SIM Patrocinios e Apoios
132 01/07/2015 NAO -
133 01/07/2015 NAO -
134 30/06/2015 SIM Patrocinios e Apoios
135 30/06/2015 NAO -
TOTAL: - 32 31 Patrocinios € Apoios
1 Consciéncia e
Informagao

Das subcategorias predominantes, cita-se: Patrocinios e Apoios, sendo identificada apenas
uma publicagdo sob a subcategoria Consciéncia e Informac¢do. De modo geral, tais
subcategorias revelam aqui tematicas de menos cunho informativo a respeito da propria
empresa, € mais visibilidade a praticas e atuagdes da empresa em eventos, auxiliando estes
também na sua propria divulga¢do. Em sua maioria, sdo, pela constru¢do da mensagem,

mais proximas de agdes publicitarias do que da responsabilidade social propriamente dita.
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Abaixo, as publicacdes que ndo entraram na categorizacdo Responsabilidade Social

Empresarial foram somadas as categorizadas a fim de também mensurar o Comportamento

Online da empresa no Facebook.

Percep¢ao do Comportamento Online: Facebook

O comportamento online da empresa no Facebook, no que se refere as interagdes

(respostas e curtidas a comentarios de seguidores) e do comportamento dos seguidores com

relacdo a empresa (curtidas e comentarios), a analise no horizonte temporal aponta para os

seguintes indicativos (Quadro 14): cerca de 48662 curtidas, 3002 comentarios, 8224

compartilhamentos e 1043 interacdes da empresa. Esses nimeros correspondem a, em

média, 360 curtidas/foto; 22 comentarios/foto e 60 compartilhamentos/foto. A respeito das

interagdes da empresa, estima-se que seja, em média, de 7 a 8 interagdes por publicagao.

Quadro 14 - Coleta de Dados do Facebook Oficial da Delta Cafés: Comportamento Online

PUBLICACOES| DATA |CURTIDAS | COMENTARIOS |INTERACOES | COMPARTILHAR
1 28/06/2016 372 6 1 91
2 26/06/2016 249 7 5 36
3 22/06/2016 110 3 1 19
4 18/06/2016 135 1 0 19
5 15/06/2016 313 12 5 94
6 10/06/2016 171 1 2 27
7 07/06/2016 188 0 0 48
8 05/06/2016 308 3 2 47
9 01/06/2016 284 67 39 24
10 29/05/2016 130 3 0 17
11 26/05/2016 182 8 1 30
12 21/05/2016 176 3 2 32
13 17/05/2016 105 0 0 4
14 13/05/2016 230 8 0 98
15 11/05/2016 81 2 0 20
16 10/05/2016 112 0 0 18
17 07/05/2016 870 14 7 62
18 04/05/2016 1700 13 17 382
19 30/04/2016 126 44 40 39
20 28/04/2016 100 4 5 15

119




21 27/04/2016 2000 29 47 248
22 25/04/2016 96 4 0 6
23 22/04/2016 193 10 4 34
24 20/04/2016 389 3 0 20
25 18/04/2016 205 4 0 33
26 14/04/2016 283 13 0 283
27 11/04/2016 216 5 2 37
28 09/04/2016 192 7 3 27
29 05/04/2016 217 8 6 35
30 31/03/2016 512 38 3 117
31 28/03/2016 3000 362 80 611
32 27/03/2016 210 5 2 28
33 24/03/2016 167 5 0 21
34 23/03/2016 307 12 8 39
35 22/03/2016 96 2 1 0
36 19/03/2016 229 2 0 49
37 11/03/2016 251 6 0 53
38 04/03/2016 624 108 2 57
39 03/03/2016 199 8 2 44
40 26/02/2016 202 1 0 46
41 24/02/2016 280 6 1 82
42 22/02/2016 1000 38 7 98
43 19/02/2016 2700 52 10 259
44 17/02/2016 403 8 0 79
45 16/02/2016 213 6 0 24
46 14/02/2016 1300 140 0 92
47 12/02/2016 1000 270 6 103
48 10/02/2016 989 390 4 154
49 09/02/2016 258 14 6 52
50 08/02/2016 432 29 13 94
51 06/02/2016 306 10 6 65
52 04/02/2016 222 4 2 49
53 29/01/2016 1000 40 2 78
54 21/01/2016 2600 57 1 323
55 18/01/2016 224 10 2 68
56 15/01/2016 297 8 3 77
57 12/01/2016 275 4 2 84
58 09/01/2016 1700 63 1 522
59 06/01/2016 1100 126 52 77
60 31/12/2015 2900 80 69 118
61 24/12/2015 216 3 2 19
62 24/12/2015 243 2 2 17
63 16/12/2015 216 8 10 30
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64 09/12/2015 37 0 0 15
65 04/12/2015 191 14 2 21
66 30/11/2015 298 13 4 94
67 26/11/2015 28 3 1 2

68 25/11/2015 35 4 0 2

69 24/11/2015 283 15 0 4

70 23/11/2015 267 40 0 27
71 22/11/2015 105 2 0 3

72 11/11/2015 296 7 0 72
73 06/11/2015 75 2 0 3

74 05/11/2015 161 13 1 24
75 31/10/2015 298 4 4 73
76 19/10/2015 315 15 0 80
77 17/10/2015 412 15 0 132
78 13/10/2015 168 12 0 43
79 10/10/2015 256 12 0 &3
80 08/10/2015 330 14 5 97
81 01/10/2015 201 13 11 42
82 27/09/2015 490 133 103 106
83 25/09/2015 130 12 15 12
84 23/09/2015 604 12 11 183
85 21/09/2015 148 6 5 31
86 19/09/2015 219 12 12 40
87 18/09/2015 64 1 1 1

88 15/09/2015 150 16 16 18
89 12/09/2015 641 18 21 262
90 05/09/2015 213 4 4 50
91 03/09/2015 24 0 0 0

92 03/09/2015 194 12 10 26
93 31/08/2015 253 21 27 50
94 29/08/2015 363 5 6 52
95 28/08/2015 78 7 7 16
96 27/08/2015 29 11 8 2

97 26/08/2015 24 19 20 3

98 26/08/2015 57 3 2 2

99 26/08/2015 216 11 8 28
100 24/08/2015 149 8 8 25
101 22/08/2015 108 5 3 29
102 21/08/2015 44 2 2 3

103 20/08/2015 279 4 5 50
104 17/08/2015 176 3 3 55
105 15/08/2015 295 32 30 56
106 13/08/2015 212 10 9 67
107 13/08/2015 556 29 23 0
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108 12/08/2015 158 8 8 0
109 11/08/2015 444 16 17 72
110 09/08/2015 128 4 4 32
111 07/08/2015 146 11 5 28
112 05/08/2015 244 43 46 51
113 03/08/2015 130 9 8 25
114 30/07/2015 169 3 0 96
115 28/07/2015 81 3 3 39
116 27/07/2015 43 4 3 12
117 26/07/2015 97 5 3 14
118 24/07/2015 92 3 0 22
119 23/07/2015 228 6 7 &9
120 20/07/2015 140 5 2 11
121 20/07/2015 173 5 3 53
122 18/07/2015 75 2 2 2
123 16/07/2015 36 2 1 0
124 16/07/2015 23 2 2 0
125 15/07/2015 192 8 5 14
126 13/07/2015 36 16 8 2
127 12/07/2015 463 18 18 150
128 10/07/2015 52 3 1 3
129 08/07/2015 354 22 13 33
130 04/07/2015 43 0 0 1
131 02/07/2015 49 2 1 1
132 01/07/2015 12 2 3 0
133 01/07/2015 20 1 0 0
134 30/06/2015 43 0 0 2
135 30/06/2015 115 6 5 14
TOTAL: - 48662 3002 1043 8224

Das midias analisadas, o Facebook ¢é, provavelmente, aquele com maior aproveitamento de

espago para didlogo e interagdo com os utilizadores. A empresa busca uma maior

aproximacdo a partir de respostas a comentarios e curtidas de seguidores, mostrando-se

mais receptiva e mais presente do que nas demais midias. Além disso, soma cerca de 11

publicacdes mensais ao longo do horizonte temporal, maior numero entre as 3 midias

analisadas.

No entanto, apesar do comportamento da empresa se mostrar mais aberto ao dialogo e mais

proximo aos utilizadores, as publicagdes ndo carregam em si a temadtica socialmente
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responsavel como poderiam, ja que a propria empresa acredita que os consumidores sdo os

motores propulsores da mudanca.

2.3. Analise e Reflexao de Dados Primarios do LinkedIn Oficial da Delta Cafés

Até a data final de analise o perfil oficial da Delta Cafés no LinkedIn (Figura 28) contava
com 18 publicacdes e 12685 seguidores. Das 18 publicacdes, 100% correspondem ao
horizonte temporal de analise, totalizando 18 publicagdes. O quadro geral das publicagdes

pode ser consultado no Quadro 15.

Figura 28 — Perfil oficial da Delta Cafés no LinkedIn

I Delta Cafés 12 685 seguidores |« Seguindo s

Pagina inicial Carreiras

Fundada em 19 & Cafés & uma empresa especializada na torra e

ises e selecciona origens provenientes dos
quatra
E uma empresa com gestéc de rasto humano. cujos valores assentam numa atitude responsavel para
cam o futuro do planeta

Site Setor Tipo

Tamanho da empresa Fundada em

Fonte: Delta Cafés (2016u)

Das 18 publicagdes dentro do horizonte temporal de andlise, 9 (50%) foram consideradas
como pertencentes da categoria de analise Responsabilidade Social Empresarial, ou seja,
continham algum elemento considerado fator critico para a sua categorizagdo. Abaixo,

segue o Quadro 15, com a apresentacdo e analise das publicagdes. Foram consideradas as
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publicacdes com indicagdes explicitas da tematica em estudo ou com relagao intima com a

mesma.

Quadro 15 - Coleta de Dados do Instagram Oficial da Delta Cafés: Categorias ¢

Subcategorias
CATEGORIA
PUBLICAC OES DATA RESPONSABILIDADE SUBCATEGORIA
SOCIAL EMPRESARIAL

i junho-16 stv Autaafirmaglo
Institucional

2 maio-16 SIM Autogﬁrrpagao
Institucional

3 maio-16 SIM Autoafirmagao
Institucional

4 margo-16 NAO -

5 margo-16 NAO -

6 fevereiro-16 NAO -

7 fevereiro-16 NAO -

8 dezembro-15 NAO -

9 dezembro-15 SIM Patrocinios e Apoios

10 novembro-15 SIM Autogﬁrmagao
Institucional

11 outubro-15 NAO -

12 outubro-15 NAO -

13 outubro-15 SIM Autoafirmacao
Institucional

14 setembro-15 SIM Patrocinios e Apoios

15 setembro-15 SIM Patrocinios e Apoios

16 agosto-15 SIM Patrocinios e Apoios

TOTAL: - 9 4 Patrocinios e Apoios

5 Autoafirmacao
Institucional
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Figura 28 — Categoria de Analise: Responsabilidade Social Empresarial / Subcategoria:

Autoafirmagao Institucional

Delta Cafées A Delta Cafes conquistou o Préemio Marketeer 2016 para a area da Responsabilidade Secial
& Sustentabllidade

Vencedor
bt Responsabilidude

2_@1_5 suxl;:,:iwaii!ﬁiade

Delta Cafés distinguida pela Marketeer
delta-cafes.pt Saiba mais

Luis Femandes, Joana Ribeiro e Castro +93
. Paulo Roberto da Luz Ferreira Parabenizo todos os membros da Delta Cafés por

esse premio. Felicidades e parabéns!
Ha 19 dias

Fonte: Delta Cafés (2016u)

Figura 29 — Categoria de Analise: Responsabilidade Social Empresarial / Subcategoria:

Autoafirmac¢ao Institucional

Delta Cafes Qual a empresa com maior equilibrio entre a vida pessoal & profissional? Segundo os
premios Human Resources. & a Deltal
Os vencedores dos Prémios Human Resources 2015

hrportugal.pt - hrportugal pt

Catarina Carapeta, Gil Santos +144

2 Douglas Pinto Parabéns a todasas empresas vencedoras & um especial abrago a
dhin cquipa da Delta Cafés
Ha 2 meses

n Paulo Craveiro Delta. um sucesso, com equilibrio de vida (pessoal/profissional) e
espirito de equipa (a lideranca humana do senhor Comendador)!
Ha 2 meses

q José Manuel Franco dos Santos Parabeéns a grande familia Delta!

Ha 2 meses

A Ana Claudia Gachineiro Parabéns!

Ha 1 més

Chefer De Tu Coche | loved. if you give me the opportunity to drive your car with
efficiency and comfort! Thank you for your contact!

Ha 1 més

Fonte: Delta Cafés (2016u)

De modo geral, a andlise visual das publicagdes na midia LinkedIn ndo se faz tdo relevante,
uma vez que corresponde mais ao compartilhamento de informagdes ja publicadas em

outros veiculos. Ou seja, o contetido disponibilizado através deste meio nao ¢ produzido
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diretamente pela Delta, mas sim busca retratar e dar énfase em matérias jornalisticas que a
fortalegam, principalmente no meio empresarial.

As Figuras 28 e 29 sdo representantes das publicacdes pertencentes a subcategoria
Autoafirmagdo Institucional, pois retratam a identidade e cultura da Delta Cafés, sobretudo
associada a responsabilidade social, reconhecimentos de sua atuagdo no mercado e boas
condicdes de trabalho para seus colaboradores. J& as figuras 30, 31 e 32 correspondem a
subcategoria Patrocinios e Apoios, e fazem referéncia a eventos onde ha a participacao da

Delta.

As tematicas abordadas pelas publicagdes na subcategoria Autoafirmacao Institucional sdo:
conquista do Prémio Marketeer 2016 para a area de Responsabilidade Social e
Sustentabilidade; Prémio Human Resources 2015 — empresa com maior equilibrio entre a
vida pessoal e profissional; TAP, Delta e Nestlé¢ sao as mais atrativas para trabalhar em

Portugal; Os segredos do café e Delta Runs SAP — matérias informativas sobre a empresa.

As Figura 30, 31 e 32 representam aqui as publicacdes com subcategoria Patrocinios e
Apoios. De modo especifico, as publicagdes da empresa nessa subcategoria apresentam
tematica de financeicmento de MBA, presenca em evento universitario; parceria nas
Olimiadas Intergeracionais Olimpics4All e participagdo nas Festas do Povo de Campo

Maior.

A participacdo e apoio a esses eventos demonstra a preocupagdo da empresa em abragar
diversos publicos, como consumidores, universitarios e atletas, por exemplo. Demonstra,
de modo explicito, o apoio a determinadas causas e a responsabilizagdo a determinados
publicos, focando, porém, em dados de fontes externas a empresa, o que garante

credibilidade dos fatos diante do publico utilizador do LinkedIn, mais profissional.
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Figura 30 — Categoria de Analise: Responsabilidade Social Empresarial / Subcategoria:

Patrocinios e Apoios

Delta Cafés
‘,1% Delta Cafés: Empresa de Campo Maior financia Lisbon
" MBA até 18 mil...
lidadornoticias.pt - O maior grupo de cafés portugués juntou-se

ao The Lisbon MBA para criar a bolsa comendador Rui Nabeiro e
apolar alunos do mestrado de administracdo de empresas

Sat Cafeteras CdB. Maria Filomena Valente +116

Fonte: Delta Cafés (2016u)

Figura 31 — Categoria de Analise: Responsabilidade Social Empresarial / Subcategoria:

Patrocinios e Apoios

Delta Cafés

tietas Olympics4All despertam com a Deita Cafées

local.pt A Delta Cafés assume-se como parceiro das Olimpiadas Intergeracionais —
Olympics4All - dando energia acs participantes logo pela manha para enfrentar o programa
desportive delineado. O aroma de uma chavena de café acompanha as equipas Olympics4AllL

Rui Pinto, Antanio Pinheiro +25

Fonte: Delta Cafés (2016u)

Figura 32 — Categoria de Analise: Responsabilidade Social Empresarial / Subcategoria:

Patrocinios e Apoios

Delta Cafes

\ — meiosepublicidade.pt - A 20° edicio das tradicionais Festas do
= festas Pavo, gue decorrem em Campo Maior entre os proximas dias 22 a
dopovo 30 de Agosto, val contar com a Delta como café oficial

Ly Me s
Rui Pinto. Ana Correia +45

Fonte: Delta Cafés (2016u)
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Percebe-se, assim, a predomindncia das subcategorias Patrocinios e Apoios e
Autoafirmac¢do Institucional, o que, de acordo com o perfil da midia, é coerente. A
divulga¢do mais informacional garante a seriedade e credibilidade do perfil profissional e
ético que a organizagdo procura manter, e consolida a sua participacdo e preocupagdo em

diversos setores da sua cadeia de valor e da sociedade.

De modo geral, a estratégia em prevalecer informacdes divulgadas em outros meios que
nao de origem propria da empresa € positiva, uma vez que o LinkedIn possui um viés mais
empresarial e profissional de utilizacdo. A relagdo estabelecida entre empresa e
stakeholders acaba por ser fortalecida ao se exteriorizar as qualidades ndo apenas a nivel
de produto, mas a nivel social como um todo, fortalecendo sua reputagdo e comunicando

exatamente o que a identidade da marca presa: uma empresa responsavel.

Percepciao do Comportamento Online: LinkedIn

O comportamento da empresa no LikedIn, ¢ caracterizado pelo Quadro 16, preenchido apds
mensuragao quantitativa das curtidas e comentarios dos utilizadores, além da mensuragao
das interacdes da empresa com eles. Foram cerca de 1792 curtidas no geral e 394
comentarios. Esses nimeros ddo uma média de 112 curtidas por publicacdo e 24

comentarios.

Apesar de uma selegdo mais socialmente responsavel de informagdes, o LinkedIn se
apresenta como a midia onde ha menos interagdo da empresa com seu publico. Por essa
razao, a atuagdo nessa midia, apesar de carregar conteudo que trate direta ou intimamente
da responsabilidade social da Delta, seu comportamento nao estimula o didlogo, podendo
ser caracterizada, entdo, como um meio de manter relacionamento a partir da informagdo e

ndao de um modelo simétrico.
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Quadro 16 - Coleta de Dados do Instagram Oficial da Delta Cafés: Comportamento Online

PUBLICACOES| DATA |GOSTEI| COMENTARIOS | INTERACOES
1 junho-16 95 1 0
2 maio-16 146 5 0
3 maio-16 134 0 0
4 marco-16 116 0 0
5 margo-16 35 0 0
6 fevereiro-16 202 2 0
7 fevereiro-16 44 1 0
8 dezembro-15 336 366 0
9 dezembro-15 118 0 0
10 novembro-15 110 2 0
11 outubro-15 114 0 0
12 outubro-15 199 12 0
13 outubro-15 35 5 0
14 setembro-15 34 0 0
15 setembro-15 27 0 0
16 agosto-15 47 0 0
TOTAL: - 1792 394 0

Visao Geral

Assim, ao todo foram 181 publicacdes analisadas dentro do horizonte temporal,

correspondendo a 16,6% de publicagdes no Instagram, 74,6% de publicacdes no Facebook

e 8,8% de publicagdes no LinkedIn (Grafico 2). Foram categorizadas como temadticas

socialmente responséaveis 47 publicacdes (26%), representadas pelo Gréfico 1, sendo que

deste nimero 74% pertencem a subcategoria Patrocinios e Apoios, 15% a subcategoria

Autoafirmacdo Institucional e 11% a subcategoria Consciéncia e Informagdo (Grafico 3).

As demais subcategorias ndo foram identificadas como predominantes nas publicagdes

analisadas. O Quadro 17 representa a visdo quantitativa da andlise dos dados primarios

referentes a quantidade geral de publicacdes, as categorizadas como socialmente

responsaveis, as subcategorias e o total geral das midias sociais analisadas.
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Quadro 17 — Mensuragdo quantitativa das publicagdes analisadas

TOTAL
FACEBOOK |INSTAGRAM | LINKEDIN GERAL
Publica¢oes analisadas 135 30 16 181
Categoria
Responsabilidade Social 32 6 9 47
Empresarial
Subcategoria l.’atrocmlos e 31 0 4 35
Apoios
Subcategoria
Envolvimento e 0 0 0 0
Desenvolvimento
Subcategoria Dialogo com
Stakeholders 0 0 0 0
Subcategoria Corlsc1enc1a | 4 0 5
e Informacao
Subcategoria
Autoafirmacio 0 2 5 7
Institucional
Nao categorizadas 103 24 7 134

Grafico 1 — Proporg¢ao de publicagdes categorizadas sob a temdatica socialmente

responsavel

Proporgdo de publicagdes categorizadas sob a
tematica socialmente responsavel

= Categoria Responsabilidade Social Empresarial

Fonte: Elaboragao propria

= N3o categorizadas
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Grafico 2 — Propor¢ao de publicagdes analisadas por midia dentro do horizonte temporal

Proporcdo de publicacdes dentro do horizonte
temporal

8,8%

= FACEBOOK = INSTAGRAM = LINKEDIN

Fonte: Elaboragio propria

Grafico 3 — Proporg¢ao de publicagdes por subcategorias
Proporcao de publicacdes por subcategorias
Subcategoria Autoafirmacio Institucional |||
Subcategoria Consciéncia e Informacio [
Subcategoria Didlogo com Stakeholders

Subcategoria Envolvimento e Desenvolvimento

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Elaboragéo propria

Analisando a predominancia das subcategorias em cada uma das midias percebe-se que
todas elas possuem uma subcategoria predominante e outra pouco presente. O Instagram

apresenta 80% da subcategoria Consciéncia e Informacdo, enquanto o LinkedIn nao
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exterioriza essa tematica. O Facebook opta 89% pela subcategoria Patrocinios e Apoios,
enquanto que o Instagram ndo o faz. J4 o Linkedin tem predominancia da subcategoria
Autoafirmacdo Institucional, diferente do Facebook que ndo comunica essa vertente. O

Grafico 4 demonstra essa comparagao de forma completa.

Grafico 4 — Comparagao de subcategorias por midias

Comparacado de subcategorias por midias

100%
89%
90%
80%

80% 71%
70%
60%
50%

a0%
20% 9%
’ 20%

10,
20% 11%
10%
0% 0% - 0%

0%
Facebook Instagram LinkedIn

M Subcategoria Patrocinios e Apoios M Subcategoria Consciéncia e Informacdo

Subcategoria Autoafirmacdo Institucional

Fonte: Elaboragio propria

3. Validacio das Hipoteses em Investigacio

Com o intuito de responder a questdo de investigagdo, este trabalho de pesquisa tem como
base o modelo metodologico explicitado no Capitulo 3. A questdo “diante do novo
contexto de comunicagao digital, a exterioriza¢do das tematicas comunicacionais por parte
das relacdes publicas da Delta Cafés, nas midias sociais, identifica a empresa como
socialmente responsavel?” abriu espaco para o levantamento de trés hipoteses de

investigacao:
1. Os temas de comunicacio produzidos pela Delta Cafés no suporte digital

Instagram vinculam os valores identitarios socialmente responsaveis da

empresa.
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2. Os temas de comunicacio produzidos pela Delta Cafés no suporte digital
Facebook vinculam os valores identitarios socialmente responsaveis da

empresa.

3. Os temas de comunicacdo produzidos pela Delta Cafés no suporte digital
LinkedIn vinculam os valores identitarios socialmente responsaveis da

empresa.

Por se apresentarem como plataformas distintas e com diferentes publicos e possibilidades
de abordagem, cada uma delas ¢ analisada separadamente para, posteriormente, se ter uma
visdo geral das teméaticas exteriorizadas por cada uma delas. Além disso, o levantamento
sobre o Comportamento Online em cada uma das midias possibilita mensurar, em certo
grau, a interagdo e proposta de didlogo com os utilizadores. “A participagdo em feiras
nacionais e internacionais, 0 apoio a congressos, as ac¢oes de relagdes publicas e as visitas
a unidade industrial sdo outras formas de potenciar o contacto directo com o0s

consumidores” (Delta Cafés, s.d.).

E uma tentativa de entender o vestigio que a marca deixou ao longo do horizonte temporal
estudado, tendo como base o seu contato direto com seus seguidores. Assim, permite-se
analisar se a empresa transporta sua identidade socialmente responsavel para suas midias
sociais ou se ha limitacdo da abordagem a outras plataformas, sendo as midias sociais

apenas reflexos de uma identidade ja sedimentada e culturalmente aceita.

“Gerida ou ndo, planificada ou ndo, desejada ou sofrida, qualquer marca adquire
através da acumulagdo das suas comunicagcdes uma historia, uma cultura, uma
personalidade, um reflexo, etc. Gerir uma marca ¢ dirigir esta sedimentacdo
progressiva no sentido escolhido, em vez de herdar uma imagem de marca.”
(Kapferer, 1991:55)

A associacdo junto a pratica das relagdes publicas ¢ determinada segundo o Quadro 8,
apresentado no Capitulo 2 e proposto por Simdes (1995:188). Nele, o autor determina que
o “reforco pretendido no conceito da organizacdo junto a comunidade” na base
cultural/social pode ser elaborado através de “promocgdes culturais, brindes, patrocinios,

normas estéticas (padronizacdo de indicadores da presenca da empresa na comunidade) e a
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partir de “programas de saude e lazer familiar, eventos sociais, atendimento, apoio

explicito a causas comunitarias.”

Simoes (1995:193) discorre que a partir do momento em que as pessoas se reconhecem a
ganham percep¢ao propria do seu papel de participagdo nas decisdes, a organiza¢ao passa a
ter trés alternativas. A primeira, de ir ao encontro das expectativas desse publico,
conhecendo o que tem a dizer. A segunda, tentar estabelecer a participagao desses publicos
nas decisdes que os afetam e, em terceiro, e talvez menos ético, evitar a percep¢ao da
participacdo e necessidade de decisdo. A ultima, no entanto, requer o bloqueio de

informagao, funcionando como uma censura.

A Figura 33 apresenta, de acordo com o Relatorio de Sustentabilidade 2014 da Delta
Cafés, como se d4 a comunicagdio com as partes interessadas da empresa. E importante
para confirmar a visao da Delta Cafés e para analisar até qual ponto a utilizagdo das midias
sociais € da Internet faz parte da estratégia da empresa em abordar o publico consumidor,

alvo desta pesquisa.

A partir dos dados expostos ¢ possivel perceber que os clientes/consumidores e subgrupos
como os distribuidores e o consumidor final, sdo abordados através de contato, entre outros
meios, a partir do site, da pagina do Facebook e de Relatorios de Sustentabilidade. Ja a
comunicacdo com a comunidade ¢ priorizada pelos canais e instrumentos: linha de

atendimento, visitas ao Centro de Ciéncia do Café, reunides e Revista Delta Magazine.

Em Responsabilidade Social em Portugal (Leal et al, 2011:128), o Senhor Comendador
Rui Nabeiro, Presidente do Conselho de Administracdo da Delta Cafés, ao se
responsabilizar pelo Prefacio da obra, comenta, entre outros itens, que “a mudanga de
atitudes e de valores nas empresas tém de ser comunicadas de uma forma eficaz, clara,
objetiva e transparente.” Aqui, complementa-se ainda que ndo apenas as mudancas de
atitudes e valores devem ser comunicadas, como a prépria existéncia e aplicagdo desses
itens por parte da empresa. Como Nabeiro completa, “a comunica¢do das empresas deve
ser o espelho do seu ambiente empresarial e reflectir os principais aspectos da sua missao

econdémico-social.”
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Figura 33 — Comunicacdo com as partes interessadas da Delta Cafés

SUB-GRUPOS DE PARTES
INTERESSADAS

» ML LA WABE RO

CANAIS/ INSTRUMENTODS
DE COMUNICAC

» RELINIOES DO CONSELHO D
ATMINES TRACAD

INVESTIDORES
» ACRESCENTAR RELATORID & CONTAS
» HORECA > CONTALTO COM O COMERCIAL
» DISTRIBUICAD MODERNA > LINHA DE ATENDIMENTO
> DISTRIBUIDORES = SITE
» CONSUMIDOR FINAI = PAGINA FACFBOOK
CLIENTES/ > REVISTA DELTA MAGAZINE
CONSUMIDORES = LOIAS
» FLIRAS
» ESTUDOS DF MERCADO
= RELATORIO DE SUSTENTABILIDADH
= CONSELHID DE ADMINIS TRACAD » REUNIOE 5 REGULARES
» DIRETORES » COMISSAD DOS TRABALHADORE S
> COMERCIAIS > NEWSLETTER
» TECNICDS > PORTAL INTERND
COLABORAGORES > ADMINISTRATIVES > SITE
> OPERADORES = REVISTA DELIA MAGAZING
» RELATORIO DU SUSTENTABILIDADI
= COMUNIDADE {CAMPO MAIOR) » LINHA DE ATENDIMENTO
= COMUNIDADES ONDE O GRUPO TEM » VISITAS CENTRO DE ( ""d[ 1A DO CAFE
PRESENCA DIRE TA > REUNBOES
N » COMUNIDADES ONDE 0 GRUPO TEM » REVASTA DELTA MAGAZINE
PRESENCA INDIRETA
> A!JIW[IIA LA > COINL N ALAH INSTITLE IOMNAL
= AUTARGUIA REGIONAL (SITE, DFICIS E OUTROS)
ESIAI0 > INSTTTLITOS PUBLICOS/MINGS TERIOS
» SAIDF > REUNICE S
= COMUNIBADE » PROJETOS
o
ONG'S £ MSTITIQOES > NMBIENT > PROTOCOLDS
> MATERIAS PRIMAS » PRINCIPIOS ORIENTADORES DE
» MATERIAS SUBSIDIARIAS NEGOCIO
n-FQliII"AM}HIﬂS » CONSUILTAS DE MERCADOD
FORMECEDORES > PRODUTOS ALIMENTARES > AUDITORIAS
> SERWIGDS > RELATORIO B SUSTENTABILIDADE

» ECONOMATO E CONSUMIVER

Fonte: Delta Cafés (2016v:19)

Sobre o material em geral, Kapferer (2004:80-81) traz uma reflexdo interessante e
pertinente. O autor diz que “o site na Internet ¢ o momento para redemonstrar
constantemente, diante de consumidores cada vez mais bem-informados, aquilo que nem
sempre € possivel em uma prateleira ou loja.” E poucos sites costumam satisfazer os
critérios de troca e facilidade de navegacdo. Muitos demoram a carregar imagens, s3ao
pouco interativos, expdem as informagdes sem diferenciar quem diz e para quem diz. Na

Internet, normalmente quando um site ndo corresponde as expectativas, o utilizador nio
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retorna. E necessario que o site tenha sempre um potencial de evoluir e se adaptar as novas

ferramentas.

Nesse contexto, ¢ de acordo com as questdes propostas por Kapferer (1991:31), apds coleta
e analise de dados, ¢ possivel distinguir de forma ainda mais precisa, de acordo com as

tematicas de estudo desta pesquisa, a identidade de marca da Delta Cafés. Logo:

o O que faz a diferen¢a da Delta Cafés?
Sem duvida seu pioneirismo ¢ fator de destaque na identidade e cultura socialmente
responsavel. Ter controle sobre todas as etapas de producao e uma imagem ja consolidada
perante o publico na 4area da Responsabilidade Social Empresarial também exalta a
identidade da empresa. Além disso, apesar de nem todas as midias sociais trazerem a fundo
a sua identidade, por vezes tocando nos assuntos de forma bastante sutil, sua presenca
diversificada em diversos meios e disponibilizacdo de informagdes a respeito de suas
praticas, seja através de relatorios de sustentabilidade, seja por meio das plataformas como
website ¢ demais manuais de conduta, ¢ fator a ser destacado que contribui para a

manutencao e exteriorizacdo de sua identidade.

e O que faz a permanéncia da Delta Cafés?
A experiéncia, vontade de adaptacdo em diferentes contextos € o apoio e presenga em
diferentes meios, além da tradicdo da marca, auxiliam na permanéncia da Delta Cafés no
mercado portugués. Destaque também para a pouca ou inexisténcia do envolvimento da

empresa com escandalos empresariais ou polémicas.

e O que faz a homogeneidade da Delta Cafés?
A preocupacdo com a sustentabilidade desde a origem e uma identidade/cultura
consolidada a A&mbito interno e externo, contribui para a homogeneidade da empresa, bem

como a utilizagdo de manuais, normas de conduta e um viés ético predominante.
e O que faz o valor da Delta Cafés?

A Delta Cafés ¢ uma empresa presente em diversos paises, j4 com anos de experiéncia e

reconhecida pelo publico. A sua presenca nas midias sociais, tema desta pesquisa, ¢
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relativamente recente e aparenta estar em processo de desenvolvimento, porém isso nao

interfere negativamente na marca.

e O que faz a verdade da Delta Cafés?
Um dos pontos mais importantes a serem destacados, € que contribuem para a diretriz de
Transparéncia, dentro da area de Responsabilidade Social Empresarial, ¢ para o
fortalecimento de sua identidade no ramo, ¢ o tradicionalismo da empresa. Com mais de 50
anos de atuacdo, a histéria da Delta Cafés apresenta a empresa, desde o inicio, como

socialmente responsavel, e isso atribui maior valor a marca e auxilia

e O que faz o reconhecimento da Delta Cafés?
A sua variedade de empresas e marcas, a tradicdo da empresa e o reconhecimento a partir
de certificacdes garantem o reconhecimento da Delta. A sua presenca no meio digital
também auxilia nesse reconhecimento, uma vez que estd presente em diversas plataformas,
mesmo que, apos a analise feita, a producdo de conteudo e a exteriorizagdo das tematicas

comunicacionais nem sempre abordem de forma profunda a identidade da empresa.

De forma geral observa-se que, no Instagram, a Delta Cafés exterioriza sua identidade
socialmente responsavel de forma sucinta, utilizando pouco da interagdo com seus
seguidores ou das tematicas socialmente responsaveis para a producdo de contetido digital.
Portanto, seu Comportamento Online nao se traduz por inteiro, sob essa perspectiva, como
socialmente responsavel. Faz falta a mencao explicita a causas sociais ou a divulgacdo de
sua identidade dentro da logica da Responsabilidade Social Empresarial adaptada ao

contexto de comunicagao 2.0.

Apesar de ser constatado que a produgdo e exteriorizagdo das tematicas de comunicacdo
por parte da Delta Cafés nas midias sociais ndo expressam tudo o que a empresa construiu
em seu tempo de existéncia, percebe-se também que a sua presenga nas midias ¢

relativamente recente.

A variedade de temdticas, em um primeiro momento, parece suprir as necessidades e

expectativas dos utilizadores. E relevante pontuar, porém, que tal exteriorizagdo, de acordo
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com os documentos analisados, ndo reflete por inteiro a sua identidade socialmente
responsavel.

Uma das possibilidades encontradas para que isso ocorra ¢ o fato de a experiéncia e
tradi¢do da marca ja esteja consolidada e estabelecida através de outros meios, sendo o
meio digital uma forma de permanecer presente e apenas manter essa cultura e identidade.
Sendo assim, caberia aos responsaveis pela comunicagdo da empresa estabelecer os

objetivos da presenga online da Delta Cafés.

Leal et al (2011:131), em Estudo de Caso da empresa Delta Cafés, caracteriza a
personalidade da marca como sendo “Honesta, Simples, Responsavel, Consciente, Amiga,
Atenta, Inovadora”, com os beneficios de trazer “a possibilidade de beber e saborear um
café de sabor distinto e de qualidade onde a sustentabilidade estd presente em todos os

graos de café.”

Leal et al (2011:65) comenta sobre a necessidade de comunicar para a populagdo agdes
sociais e de voluntariado sem criar uma interpretacdo de oportunismo ou pejorativa. De
acordo com os autores, a unica forma de se fazer isso ¢ os projetos terem “consisténcia,
estarem ligados ao negocio, serem acompanhados de forma sistematica, além de serem
pensados a longo prazo.” Caso contrario, ¢ possivel que haja repercussao negativa na
reputacdo da marca. Goleman (2009:123) aponta também para o fato de que “estas
ferramentas digitais ameagam os véus tradicionais que tém ocultado os factos essenciais
sobre os processos de fabrico, a toxidade dos ingredientes, as condi¢des dos trabalhadores,

etc. — para o bem e para o mal — dos olhos dos consumidores.”

Além disso, os autores reafirmam a necessidade de sustentagdo da comunicagdo interna

dos projetos, j4 que os colaboradores sdo alicerces fundamentais para a emissdo dos

valores e objetivos da empresa. Por outro lado, a exteriorizagdo das ac¢des deve ser feita
173 . t2) . ros ~

com “bom senso e subtileza”, evitando a mé interpretagdo. Segundo eles, a mensagem

“nunca devera assumir a forma de noticia mas, ao invés, de uma entrevista assumida pela

alta direcdo da empresa, colocando o foco na ac¢do.”
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Nesse ponto, a atividade de Relagdes Publicas “langa o repto, aconselha e cria condi¢des
para que a empresa e os seus colaboradores exercam estas acg¢des de responsabilidade
social...e tem que intervir nos processos que beneficiam o mutualmente o cidaddo e a
empresa com um procedimento consentdneo com estes valores” (Vau apud Leal et al,
2011:65-66), e, assim, se assume como um aliado na exteriorizacdo das a¢des socialmente

responsaveis, segundo os proprios autores.

Carvalho (2007:353-356) comenta sobre a necessidade do planejamento em relagdes
publicas e a forma como pode auxiliar nos programas de responsabilidade social,
mencionando pontos como: “proposta de mudanga cultural e comportamental, definicao de
uma missdo sinergicamente integrada com a visdo da organizacdo, determinagdo e
divulgacdo dos objetivos sociais, motivagdo e reconhecimento do publico interno,
implantacdo de uma politica de responsabilidade social, identificacdo de liderancas,
interpretagdo da responsabilidade social, desenvolvimento de parcerias, comunicacao e
divulgacao dos fatos, criacdo de um ambiente de empoderamento, desenvolvimento de

programas de relacionamento e de mensuragao das praticas.”

Segundo Leal et al (2011:134), a marca desenvolver “cédigos, principios e um codigo de
ética que orienta os negdcios a fim de atingir os objetivos pretendidos pela empresa. Com o
mote “Um Cliente um Amigo”, consolida a preocupagdo em estabelecer relagdes proximas,
personalizadas e duradouras com os clientes. Um estudo sobre o Codigo de Etica da Delta
Cafés ¢ realizado por Rego et al (2007:346-349) e menciona os principios gerais da
empresa € sua missdo ¢ valores, além das relagdes estabelecidas com os colaboradores,
acionistas, comunidade (onde assume a responsabilidade social) e também as

responsabilidades da empresa.

E relevante enfatizar que, como apresentado e estudado através dos dados secundarios, o
que estd em pauta ndo ¢ a veracidade da identidade socialmente responsavel da Delta
Cafés. Pelo contrario, o estudo a respeito da exteriorizacdo da identidade s6 poderia ser
feito tendo-se material suficiente que comprovasse a aplicagdo e vivéncia da cultura de
responsabilidade. Como foi levantado, através dos dados secundarios, a empresa ¢

reconhecida nacional e internacionalmente, tendo recebido certificagdes na area da

139



responsabilidade social e construido sua reputacdo pautada em valores condizentes com as

praticas da sustentabilidade.

O que se propde aqui ¢ analisar até qual ponto a empresa busca exteriorizar essa identidade

e aproveitar a sua influéncia para conscientizagdo e fortalecimento da mentalidade

socialmente responsavel nas midias digitais, com énfase nas midias sociais Instagram,

Facebook e LinkedIn.

Dessa forma, a fim de afirmar ou refutar as hipoteses de investigagcdo levantadas pelo

estudo, pode-se dizer que:

A respeito do [Imstagram: as tematicas comunicacionais do Instagram sdo
predominantes em Autoafirmacdo Institucional e Consciéncia e Informagao.
Apresenta pouco conteudo exteriorizado caracteristico da responsabilidade social
da empresa e também aproveita pouco a interacdo com os utilizadores. Dessa
forma, ndo se considera o Instagram como uma midia socialmente responsavel, de
acordo com a frequéncia da Categoria Responsabilidade Social Empresarial
encontrada.

A respeito do Facebook: Apesar de ser a plataforma com mais interagdo e dialogo
com os utilizadores, encontra-se pouco contetido categorizado como socialmente
responsavel, sendo a maior parte das subcategorias pertencentes a Patrocinios e
Apoios e utilizadas mais para divulgagdo e publicidade do que para envolvimento
ou posicionamento as causas defendidas pela organizagao.

A Respeito do LinkedIn: ¢ a midia que mais conteudo apresenta relacionado a
responsabilidade social. Apesar de nao caracterizar uma producdao propria de
contetdo, e sim compartilhamento de matérias jornalisticas, adapta-se bem ao
publico utilizador, apesar de ndo se envolver com ele. Dessa forma, o LinkedIn é,
talvez, a unica midia que ja vem utilizando das caracteristicas culturais e de
identidade socialmente responsavel da Delta, de uma maneira segura, clara e
condizente com a exteriorizagdo das tematicas responsaveis sem risco de

interpretacdo pejorativa ou tendéncia ao oportunismo.
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Dessa forma, apenas a hipdtese 3 seria confirmada: a de que os temas de comunicagdo
produzidos pela Delta Cafés no suporte digital LinkedIn vinculam os valores identitarios

socialmente responsaveis da empresa.

4. Pistas Futuras de Investigacao

Ao longo desta pesquisa foram identificadas algumas possibilidades de aprofundamento do
estudo, originadas das diversidades tematicas em comunicacdo digital, responsabilidade

social e relagdes publicas.

Um primeiro caminho proposto ¢ o de analisar a produgdo de contetido dentro dos dialogos
mantidos entre organizacdo e publico, aprofundando o estudo na interagdo e no
comportamento de ambas as partes no meio digital. Nesta pesquisa, faz-se uma andlise
mais quantitativa, sendo também interessante abranger para uma analise qualitativa dessa

relagdo.

Outro estudo futuro reside na possibilidade de alargar a metodologia aqui utilizada para
todas as tematicas de comunicacao produzidas pela empresa, ndo se restringindo apenas a
Responsabilidade Social Empresarial, mas englobando outros temas e, posteriormente,
categorizando-os. Dessa forma seria possivel mensurar quais as tematicas mais produzidas
e, com um cruzamento de dados, aquelas que geram maior audiéncia e interacdo com 0s

utilizadores.
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Conclusao

Diante de uma visao global desta pesquisa, pode-se dizer que a revolucao das tecnologias
de informacdo e comunicagdo mudaram a cultura global, contribuindo para que houvesse,
automaticamente, uma mudanga na relag@o entre as pessoas e, por consequéncia, em uma

adaptacao das organizagdes frente a esse novo contexto.

Dessa forma, as organizagdes, em um contexto de comunicagdo 2.0, muito mais aberto ao
didlogo e formador de um publico mais critico e consciente, com extenso acesso a
comunicacdo, viram a necessidade de investir em profissionais preocupados em conhecer
0s stakeholders, mapear suas caracteristicas e trabalhar para que as relagdes se
fortalecessem e durassem por mais tempo. Assim, abre-se espaco para os relagdes-
publicas, gestores de relacionamentos preocupados em harmonizar expectativas entre

stakeholders e organizagao.

Ao conciliar o contexto com sua atuacgdo, o profissional de relagdes publicas também tem
sua atuagdo focada no meio digital, contribuindo para a constru¢ao de relacionamentos,
para o dialogo online e para a construgdo da reputacdo organizacional nesse novo meio, se

apropriando de novas ferramentas e novas possibilidades que ele oferece.

A Responsabilidade Social Empresarial surge como postura e estratégia organizacional, em
um contexto de potencializacdo da informacdo e de conscientizagdo do publico com
relacdo as praticas empresariais. O conceito, associado as relagdes publicas, trabalha pra,
em meio digital, garantir maior participacdo e dialogo com os utilizadores e deve, também,
contribuir para manter o ambiente digital o mais democratico possivel. Dessa forma,
buscar atuar de maneira socialmente responsdvel na Internet vai além da sele¢do de

tematicas: exige postura.

Dessa forma, diferente do que alguns autores e teorias apontam, a comunica¢do parece nao
se pautar em um processo essencialmente baseado em “influenciar com inten¢dao”, e sim
como um processo de interacdo dentro de uma organizagdo/grupo ou entre diferentes

organizac¢des/grupos. Ou ainda, entre pessoas ou diferentes grupos de pessoas.
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Talvez falte aos profissionais um senso mais critico do seu desempenho e do seu papel
como transformador da realidade e com impacto social, e por falta desse olhar, acabe
agindo por muitas vezes por impulso ou inércia do habito, sem buscar modelos inovadores

ou mudangas no modo de gestdo das organizacdes.

A falta de compreensdo a respeito da atividade de Relagdes Publicas esteja presente,
talvez, nos desvios éticos que os profissionais da area cometam, ndo considerando os
publicos na tomada de decisdo, manipulando e escondendo informacdes ou as emitindo de

forma distorcida em beneficio proprio.

Com relagdo ao estudo de caso, pode-se dizer que tradicionalmente a empresa Delta Cafés
¢ considerada e consolidada como uma empresa socialmente responsavel. Seus projetos,
atuacdo e modo de fazer as coisas exemplificam e fortalecem essa identidade, estando
presente em todo material institucional disponibilidade na Internet e também em seus

discursos.

No entanto, no uso das midias sociais, percebe-se que em diversos momentos a estratégia
aparenta ser pautada em se manter presente, nao necessariamente em mudar
comportamentos ou colaborar para a conscientizagao. A defesa explicita de assuntos mais
delicados ou de cunho mais politico, que poderia ser de interesse de alguns stakeholders,

acaba ndo se concretizando nas midias.

Em geral, o didlogo com os utilizadores ndo se d4 em todos os meios, e a manuten¢do do
ambiente democratico digital acaba por ser destacado nas midias digitais, mas ndo

necessariamente nas sociais.

O levantamento de dados permite concluir que a Delta Cafés ¢ socialmente responsavel,
porém a sua identidade socialmente responsavel ndo ¢ totalmente aproveitada na
exteriorizagdo no meio digital, através das midias sociais Instagram, Facebook e LinkedIn.
Quer seja, por um lado, na publicagdo e abordagem as tematicas da comunicacio
associadas a responsabilidade social, quer seja pelo total aproveitamento e incentivo ao

didlogo que essas novas midias possibilitam.
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Anexo 1 — Quadro de relacionamento com os publicos

Antes de mapear
os publicos

Durante o relacionamento
com os publicos

Depois de estabelecidos os
relacionamentos

Identificar e
qualificar os
publicos de interesse

Determinar os objetivos do
relacionamento

Acompanhar o
comportamento dos publicos

Mapear os publicos

Descrever o tipo de
relacionamento a ser
desenvolvido

Manter contatos
programados de interesse
das partes

Definir os publicos
essenciais, nao
essenciais e de redes
de interferéncia

Estabelecer os objetivos da
empresa perante os publicos

Manter o sistema continuo
de comunicac¢do na intera¢ao
com os publicos

Deixar clara a
interdependéncia
organizagao —
publicos

Conhecer as expectativas dos
publicos

Monitoras as atividades e as
reagOes dos publicos em
relagdo a organizagdo para
que se possa verificar se sao
positivas ou negativas

Definir o tipo de
relacionamento a ser
estabelecido

Desenvolver um processo
eficiente de interacdo e de
comunicagao

Administrar os
relacionamentos de forma
permanente

Conhecer e atender
os publicos

Ouvir e responder as indagacgdes
dos publicos

Manter atualizado o bando
de dados dos publicos

Instruir os publicos

Dar a conhecer a organizacao,
sua missdo, valores, principios
éticos e operacionais

Manter as aliangas
estratégicas

Fonte: Fabio Franca apud Franca (2011:273)




Anexo 2 — A Delta em Numeros

DELTA EM NUMEROS

Mais de 260 milhdes de vendas

Mais de 22600 toneladas de café vendido

100 toneladas de café torrado por dia

Mais de 25% de volume de negdcios exportado

Mais de 3000 colaboradores

Mais de 230 técnicos que fazem a assisténcia técnica das maquinas Delta Cafés

47000 clientes diretos na peninsula ibérica

16 departamentos comerciais em Espanha

22 departamentos comerciais em Portugal

35 paises onde a Delta estd presente

6 paises com operagdes diretas.

Mais de 30 veiculos pesados na peninsula ibérica

Mais de 900 ligeiros na peninsula ibérica

9658120 bicas Delta Cafés consumidas diariamente.

4,4 quilos de consumo médio per capita ao ano em Portugal

13° ano consecutivo marca de confianga em Portugal

Lider de mercado desde 1994

Mais de 60 origens de café

27.000 toneladas comprado anualmente

Mais de 450000 sacas de café por ano

Fonte: Delta Cafés (2016f)



Anexo 3 — Empresas, Departamentos e Distribuidores Delta no Mundo

A Delta no Mundo

Empresas

Departamentos

Distribuidores

Angola®® (Luanda e
principais provincias de
Angola); Brasil (Sdo Paulo
e Vitoria); Espanha®’;
Franca®®; Luxemburgo e
Portugal.

Cerca de mais de 40
departamentos espalhados
pela Europa.

América do Norte (Canada,
EUA e México); América
do Sul (Brasil); Africa
(Senegal, Cabo Verde,
Guiné Bissau, Sao Tomé e
Principe, Mog¢ambique,
Africa do Sul); Europa
(Irlanda, Reino Unido,
I1has Channel, Dinamarca,
Estonia, Ucrania,
Moldavia, Roménia,
Holanda, Polonia,
Alemanha, Austria,
Luxemburgo, Bélgica,
Suica, Monaco e Andorra);
Asia (Macau); Australia

Fonte: Delta Cafés (2016h; 2016i; 2016j)

26 Angonabeiro € a empresa lider de mercado de cafés torrados em Angola, promovendo a produgio de café
verde com apoio direto aos pequenos e médios produtores. A empresa assegura a compra da produgio
garantindo o abastecimento do mercado angolano e exportacdo para o mercado portugués. A atividade é
orientada para os canais de Grossista, Retalho, Horeca e o Informal, que em Angola tem presencga de 60% a

70% do comércio geral.

27 Um dos principais operadores na Espanha é a Novadelta Espanha S.A., com 16 departamentos proprios e

rede de distribuicao.

28 A Novadelta Franga comercializa café, produtos complementares e agroalimentares produzidos pelo Grupo

Delta.




Anexo 4 — Empresas Delta em Portugal

Empresas Delta Portugal

Adega Mayor

“Inaugurada a 15 de Junho de 2007, a
Adega Mayor ¢é fruto de uma paixdo
duradoura de Rui Nabeiro. O amor nutrido
pela terra de Campo Maior ¢ agora
devolvido sob a forma de vinho, fonte de
prazer e de uma Adega criada pelo
arquitecto Siza Vieira, que desenha agora
a paisagem e o destino de uma vinha
lendéria no coragdo do Alentejo.”

AgroDelta

“Fundada em 1995, a Agrodelta ¢ a
empresa do Grupo Nabeiro cuja principal
actividade se centra na transformacao e
comercializacdo de produtos agricolas e
alimentares, nomeadamente na produgao,
armazenagem, embalagem e
comercializacdo de azeitonas, pickles e
tremocos.”

Delta Café Madeira

“Desde 1995 que a Delta Cafés conta uma
estrutura propria no arquipélago da
Madeira, estendendo a sua cobertura
nestas ilhas. Delta Cafés Madeira, SA
Empresa responsavel pela comercializacao
das marcas "Delta" e "Camelo" na Regido
Auténoma da Madeira.”

Manuel Rui Azinhais Nabeiro

“Empresa responsavel pela
comercializacdo da marca "Delta", em
Portugal continental e na regido Autdénoma
dos Acores. Responsavel pela distribuicio
e venda do café em todo o territorio
nacional, a criagdo da MRAN permitiu a
Delta Cafés adoptar, desde cedo, uma
estratégia de regionalizagdo que leva a que
hoje tenha uma cobertura efectiva do
territério nacional, gragas a accdo directa
dos seus vinte e dois departamentos
comerciais distribuidos por todo o pais:
Braganga, Braga, Porto (o segundo do




pais, criado em 1964), Aveiro, Viseu,
Coimbra, Leiria, Santarém, Torres Vedras,
Lisboa (o primeiro, histérico na vida do
Grupo, datado de 1961), Queluz, Setubal,
Campo Maior (Sede), Evora, Beja,
Portimao, Faro, Madeira, Acores, Viana
do Castelo, Santiago do Cacém e Queluz.
Estes departamentos asseguram o servigo
de apoio ao cliente, sistemas de Linha
Verde e equipas proprias de assisténcia
técnica.”

NabeirAuto

“Criada em 1996, actualmente a
Nabeirauto ¢ um distribuidor e reparador
autorizado OPEL e CHEVROLET para
além de gerir a frota de veiculos ligeiros
do Grupo Nabeiro.”

Nabeirlmovel

“Criada a 1998, a Nabeirimovel gere o
patriménio imobiliario do Grupo.”

NabeiroDist

“Criada em 1997, a Nabeirodist gere a
gama e as representagdes dos produtos
complementares e as lojas Alentejo.”

Nabeirotel

“Criada em 1998, a Nabeirotel faz a gestao
hoteleira dentro do grupo Nabeiro: Hotel
D. Beatriz, o restaurante Apert’Azeite ¢ a
Quinta das Argamassas.”

NabeiroTrans

“Criada em 1997, a Nabeirotrans ¢ a
empresa responsavel pela logistica e
macro distribui¢do do Grupo.”




TecniDelta

“Fundada em 1998, a Tecnidelta conta
hoje com 22 departamentos comerciais
distribuidos a nivel nacional que actuam
ndo s6 na area de vendas, como também
prestam assisténcia técnica e formagdo na
producdo, comercializagdo, manutengdo e
importacdo de equipamentos hoteleiros,
nomeadamente maquinas € moinhos de
cafe.”

ToldiConfex

“A Toldiconfex - Material Publicitario
Lda. foi criada em 1998, com o objectivo
de fabricagdo e comercializacdo de
reclames publicitdrios luminosos, toldos,
chapéus-de-sol e outras confec¢des
diversas. A sua produgdo ¢ quase
exclusivamente para o Grupo Nabeiro.”

Torrefac¢ao Camelo

“Empresa industrial responsavel pela
torrefaccao, empacotamento e
comercializacdo de café da marca

%9

‘Camelo’.

Fonte: Delta Cafés (2016h)




Anexo 5 — Universo Delta: Organograma do Grupo

UNIVERSO DELTA

ORGANOGRAMA DO GRUPO

IMOBILIARIO INDUSTRIA SERVICOS

Nabeirimavel, Lda.

Gestdo Imobdara

Cohpe SL
Gestda |ImobdEigng
Espanha

AgroDets, Lda

Agro-ndistra

Toldiconfex Lda
Toidos, Guarda-sdis
& outras a1t téuteis

Maberiuto, Lda.
Comérzio &
mparagdo de
veicuios

NaberoTrans, Lda,
Transportes =
Destribuighic

Temilets, Lds.
Instaiador de
equipamentas

Diuerge, Lda
Sernvicos de
comunicagis 2
desgn

Maruel RuAanhas
Nabeiro, Lda
Comércio alimentar
de safé

Dietta Cafiec, Medera
SA
Comergio alimentar
de café

NovaDeta Esparha,
SA
Comércio glimentar
de café - Espanna

Detta Foods Brasi
Comémio alimentar
de café - Bresil

Terrefaccao Camelo,
SA
Torefacgdo 2
comemo de café

NevaDetia France
SA
Comercio slmentar
de café - Fangs

Novaleita, 5.4

Tomefaccio de café

DELTA

SERVICOS,
LD&

HOTELARIAE ) A0
AGRICOLA DISTRIBUICAD

Mabewotel Lds.

Hoteiana

Joo dos Santos
Mabero, Lda.

Tomefacgda &
comensio de cafe

Novedehs

Camencio de café

o, Lde
Tomefactor de café
Angola

Fonte: Delta Cafés (2016¢)

AdegaMayor SA

Exploragdo agricels

NaturDets, Lda.

Explorsgio agricsia

SEC
Comércie abmentar
de café - Espanhs

NabemDi=t Lda
Distribuigiio
grossista



Anexo 6 — Anuncios Delta Cafés: Publicidade Televisiva

ANO

ANUNCIO

MENSAGEM

1980-90

Asa Delta

Inicio da inser¢do da
marca no meio da
publicidade televisiva,
com  mensagem  que
incorpora a vivéncia e
convivéncia por meio do
consumo do café. Imagens
com referéncia ao esporte
e natureza.

1980-90

Grande Sorteio Delta

Video promocional com
participacdo de Herman
José.

1980-90

Verdade do Café

O anlncio ¢ parte da
campanha de Dia das
Mies. Ressalta a
convivéncia entre
diferentes  geragcdes e
familiar através do
consumo do café.

1995

Boas Festas

Parte da campanha de Fim
de Ano (Natal e Ano
Novo), com destaque ao
ato social de beber café.
Participagdo do fundador
Rui Nabeiro.

1998

EXPO’98

A Delta participou da
Expo’98 —  Exposicao
Mundial sobre os Oceanos
em 1998.

1998

Delta no Desporto

Apoio ao desporto e alta
competigao.

2000

Timor

Video que mostra a
contribuicao da Delta para
a construcdo de uma
escola no Timor,
confirmando seu
pioneirismo na
Responsabilidade  Social
em Portugal.

2002

Mundial de Futebol — “Um
Mundial a Maneira”

Incentivo ao  esporte,
protagonizado por Luis
Figo.




2005

Mundo de Sensagoes

Aborda as sensagdes ¢ as
memorias despertadas
através do sabor ¢
consumo do café.

2006

Lote Chavena

Associacdo da Delta a
Nuno Markl para o
langamento  da  nova
embalagem de 250 gramas
do Lote Chavena.
Destaque para o tom de
humor.

2007

Delta Office

Langamento do conceito
Delta Office, também
protagonizada por Nuno
Markl. Também em tom
humorado.

2009

Tempo Para Dar

Parceria da Delta Cafés
com a SIC Esperanga, a
campanha tem como
objetivo diminuir a solidao
dos idosos. Na compra de
um Lote Chavena Delta,
10 céntimos era revertido
ao Projeto Tempo Para
Dar, destinado ao apoio
aos idosos.

2011

50 Anos a Despertar
Portugal

Comemorag¢ao dos 50 anos
da Delta Cafés. Aborda a
realizacdo dos sonhos
através de atitudes.

2011

Festival Delta Tejo

Comemorag¢ao dos 50 anos
da Delta Cafés, evento ao
qual se juntaram todos os
colaboradores do Grupo
Nabeiro. Video  mais
extenso, com cerca de 5
minutos de duracao.

Fonte: Delta Cafés (2016g)




Anexo 7 — Coleta de publicacdoes do Instagram oficial da Delta Cafés no horizonte
temporal pré-determinado

&
.4 deltacafesl Seguindo

49 curtidas.

deltacafes! Assim a despedida e mais
doce ;) Obrigada @avelinos.ca #repost

avelinos.ca E verdade !!! Pena nao haver
café Delta em Vancouver. Ja pensaram em
exportar para ca?

agrcosta A chavena & girissima
adeltacafes1

ruivofilipa Quero uma chavena dessas

11 & avelinos.ca

<«
+& _ deltacafes! Seguindo

4
36 curtidas

deltacafes ... E um café! ;) @ #deitacafes

if dettacatest Seguindo

56 curtidas

deltacafes! Prontas a servir o melhor Delta
;) #deltacafes #AquiHaDelta




.5 deltacafest m

55 curtidas

deltacafes1 Nada como um tradicional
Pastel de Nata para acompanhares o teu
#DeltaCafes )

#regram @jorgerochad

®_  deltacafes!
% Centro de Ciéncia

61 curtidas

deltacafes! Esta carrinha merece um lugar
especial no Centro de Ciencia do Cafe pois
faz parte da histonia da Delta - foi nela que
foram feitas as primeiras distribuicdes de
café pelo Comendador Rui Nabeiro.
#CampoMaior #deltacafes

- -_A deltacafes1

45 curtidas

deltacafes1 Quando o teu #deltacafes te
inspira a seres artista, @

Regram @ze.silva.94

ze.silva.94 Resuitado de um cafe bem

tirado, e com a chavena a escaldar, tal
como deve ser. ;) obrigada pela partitha ;)




.. deltacafes1

41 curtidas

deltacafes! W #deitacafes
manueladaocalbertomaa Gosto muito dessa
pagina ' _ Estou muito interessante e guero
sa ' Ou

fazer parte com a vossa empre:
$6¢i0 ...... Endereco
@hamburga

bar_maa

GIUSEPPE VERDI.
COMPGSITOR ITALIANO.
1813- W1

.8 deitacafes1

54 curtidas

deltacafes! Prontinho para ir aquecer
coracoes! W #dela

putswtf &5

. deiltacafes1

35 curtidas

deltacafes! Também comegas assim as
tuas manhas? #deltaca




-
».& _ deltacafes1 Seguind

57 curtidas

deltacafes Colémbia, Timor, Brasil. Os
nossos blends sao feitos com as origens do
mundo.

#deltacafes #AquiHaDelta

definitivamentesaodois Essas sacas
aw

gem0619 akat jay haha delta Portuguese
coffee comes from ... Tadaaaaa

kat_jay_ Haha of course! Yummyyyy
agem0619

-
«.& _ deltacafest

56 curtidas

deltacafes! Um classico nunca fica fora de
moda ;) #Repost @2imper with
@repostapp.

Uma bica e um medronho algarvio - coffee
and medronho from Algarve

#bica #espresso #medronho #deitacafe
#deltacafes #delta #coffee #kaffee #cafe
#cafe #cheirinho #algarve #mug
#coffeemug #spint

2imper Cbrigadoe pelo repost.

<
«# _ deltacafes! m

50 curtidas

deltacafes! Ja bebeste um Delta hoje? |)
Marca-nos nas fotos! #AquiHaDelta
#dekacafes
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.l deitacafesl

33 curtidas

deltacafes! A torra & um ponto
fundamental na qualidade do cafe - e nela
que sao desenvolvidos os principais
atributos sensoriais do café! #deltacafes

cris_hollister @ best coffee ) X
deltacafes1 Thank you, @cris_hollister @
manueladaoalbertomaa Necessito Do
Vesso Contacto Para Me Farnecer O Cafe
Aqui Estad O meu contacto estou mesmo
interessado ..

manueladaoalbertomaa 927189027

deltacafes1 Ola manueladaocalbertomaa
vames contacta-lo via mensagem privada
manueladaoalbertomaa Ok estou a espera
com prazer para realizar o contrato
manueladaoalbertomaa Exto muito

ansioso para saborear 0 vosso café ca no
meu estabelecimento obrigada

.. deltacafes1

25 curtidas

deltacafes1 Sabias que existe um blend
especial gue 0 pode ser provado no
Centro de Ciéncia do Café em Campo
Maior? #ccc #Campomaior #deltacafes

% deltacafest e

37 curtidas

deltacafes Recordar &... Beber? ([
#deltacafes




. deltacafest

29 curtidas

deltacafes! Arranca a semana com o
aroma do cafe D #Repost
rale with d@repostapp

a °) #cafedamanha
ugal

afesdelta

o b deltacafes1

27 curtidas

deltacafes! A n
dia: sol e um

Bom dia! Sorriso no r

vameos a I1ssa! ;)

17

e | (} rogerio_amorim91

. deltacafest Sequ “jl

27 curtidas

e tém o aroma
imarem a

deitacafes1 Os graos de
e o toque certos para nos

sermana ‘) #deitac

18




19

U gote
T (A fE bonka,

05 69/urlﬁf &/wmdas
& eloro-os

a/af SOhIwS q b
acis svblmes <3

S ESPIRITUS ONE SIP OF THIS WILL BATHE THE DRODPING
 ALLA DE L0S SPIRITS IN DELIGHT BEYOND THE BLISS OF

. deitacafes1

20 curtidas

deltacafes! Inspiracdo vinda directamente
do Centro de Ciéncia do Café. Bom fim de
semanal! #Ccc #deltacafes #Campomaior

L @ nash_photo83

5 deltacafest | seguindo |

28 curtidas

deltacafes1 O café tem arte ;) #Repast
anash_photo83 with @repostapp

A minha obra de arte hoje no works
barista na Delta. #workshopbarista
#deltacafes #graomaior #escol
#cappuccinoart

QUE O CAFE SEJA
FORTE

E A SEGUNDA-FEIRA

% deltacafest e

27 curtidas

deltacafes1 #deltacafes #AquiHaDelta




deltacafes1
Cafecom Caima

38 curtidas

deltacafes1 E voces? Onde bebem um
Delta? #AguiHaDelta #Repost asilviecosta
with d@repostapp.

4 deitacafest m

35 curtidas

deltacafes1 Sessdes intensas de estudo, so
mesmo com Delta ;) #AguiHalelta
#DiaDoEstudante

% detacafest

40 curtidas.

deltacafes! Com muito orgulho! (s
Partilhado por candreisesteves

Delta cafés @@® O dltime de hoje REQC
#deltacafes #coffee #coffeetime
#coffeelover

ricardojorgealves Podiam voltar a ter
pacotes para colecionadores (-
adeltacafes!

laciegirls Nice!

o e andreiaesteves




.5 deltacafest

16 curtidas 19

deltacafes1 A reunir energia para o fim de
semanal @@ #deltacafes #AquiHaDelta

26

11 g angelaguedes

5 deltacatest

39 curtidas 19

1 Um classico i pela
@angelaguedes #AquiHaDelta #coffee
#deltacafes #repost

As Portuguese as it can get ;) #pateinata
#pastelbelem #deltacafes #barcelona

27

11 ) risdias

o
«& . deltacafes!

32 curtidas 20 seir

deltacafes1 O tipo de mergulho que sabe
sempre bem ;) Partilhado por @rtsdias
#deltacafes #aquihadelta

fatima.tex este € o tal café com um
gostinho especial & para mim o melhor @




<
«.&  deltacafes! Seguindo

29 curtidas

deltacafes? Por isso um Delta € a nossa
prioridade todos os dias! #AguiHaDelta
#deltacafes

<«
..+~ deltacafest Seguindo

39 curtidas

deltacafes? Café bonito ou saboroso? &
#capuccino #latteart #deltacafes
#AquiHaDetta

coffee_by_joe Lovely!ll!

mayumi.d.a.tanji.ribeiro As duas opcdes!!

&
« & . deltacafes! Seguind,

34 curtidas

deltacafest A (inica inspiracio que
precisamos! ;) #AguiHaDelta #deltacafes

fatima.tex sc quem bebe e gue sabe(’

UMA
HAVEF'J;
DE CAF!

ESTA CHE

DE

BOAS IDE

Fonte: Delta Cafés (2016s)



Anexo 8 — Coleta de publicacdoes do Facebook oficial da Delta Cafés no horizonte
temporal pré-determinado

‘ Deita Cafés

Desde que haja café suficiente

. NADA =
mposs - @

Curtir @ Comentar

O0w 72

91 compariilhamentos

Compartilhar

Principais comentdrios ~

E Sandra Vilas-Boas Na Alemanha no ha cafes Delta

Curtir Responder

A Delta Cafés Ola Sandra, temos um distribuidor na Alemanhal Podes

contactd-lo através do formuldrio do site: hittp:/a
cafes prpycontactos (&

v.delta-

Fale Connosco | Delta Cafés
Fale Connosco Nome E-mail LDCEHZB(,‘QE

’ Seleccione o tipo de contacto Pais Cidade

Curtir Responder &1
% Vermais respostas

[ﬂ Cidalia Silva Mas nao & um cafe qualguer, tem de ser Delta -

Curtir Responder a4

Ver mais 4 comentarios

2/3

. Deita Cafés

Sol & mar: o cenario perfeito para tomares o teu Delta

of
.

200

TR

Curtir Compartilhar

OO 249

Principais comentarios *

36 compartithamentos

m Francisco Feijao O melhor cafe do mundo
Curtir Responder ho 2
A Delta Cafés Nao é para nos

. Francisco, mas concordamos

Curtir - Responder 131
“ Ver mais respostas

7 samuel Dias Lopes Seija no mar ou na terra um Delta é com o sol brilha em
f { qualquer lado bom domingo para todos
Curtir Responder 26 de ho s 12
‘ Delta Catfés E uma excelente semanal =2
Curtir - Responder 859

Ver mais 4 comentarios

‘ Delta Cafés

A vida pede Golos com Sabor a Portugalt A nossa selecdo entra em
campo hoje em Franca e também tu o podes fazer. Basta comprares duas
embalagens de cafés moidos ou frascos de soliveis Delta e escrever uma
frase criativa no folheto da acdo, disponivel nas lojas aderentes. Podes ser
um dos 4 premiades com uma viagem a Paris para 2 pessoas
Regulamento: hitp //goo gi¥9CzMnj

DE PORTUGAL

Curtir [ =

00 mo Principais comentarios ™

19 compartilhamentos

= Fernanda Santos Cada golo cada Delta
Curtir Responder 22 d 49 Editac

A Delta Cafés Ola Fernanda, a frase deve ser colocada nos folhstos da
acha nas lojas selecionadas (ver regulamento em:
hitp #goo gl/8CzMnj) Cbrigada!
Curtir Responder

“ Portugues Cristina somos do lote diamante
Curtir Responder 5de -}




4/5

! Delta Cafés

O verdo pede uma sobremesa especial... com sabor a Delta 12

hitp gligJac
MOCKA
GELADO
PERFEITO
‘."'-
L
o0 Principais com

19 compartilhamentos

m Isabel Simes Ja temos sobremesa _ amanha para o almogo (=
Curtir - Responder 131

A Deilta Cafés

Praticamente a mesma coisa (2

Principais comentarios ~

94 compartilhamentos

Carmen Pereira Boa tarde Delta Cafes, ndo recebi a prenda passatempo dia
da mae. Tinham dito que viria na semana de §/06. Podem me dizer
algo??772777972

Curtir  Responder
Defta Cafés Ola Carmen, 3 estamos a verificar o status das entregas
enviamos-te mensagem assim que tivenmos novidades. (=) Ohrigada!
Curtir - Responder -1 1

w Vermais respostas

n

g Cristina Batalha Ha sempre felicidade quando se bebe um Delta.
Curlir - Responder - 15 1

6/7

e Delta Cafes

Vais celebrar esta noite? =

PRIMEIRO UM DELTA.
DEPQIS O BAILARICO.

00 1

27 compartilhamentos
m Ciddlia Silva Eu vou, fago anos(s
Curtir Responder €31

A Dena Cafés Parabéns! i
Curtir - Responder - £ 1

Principais comentarios

Instagram photo by Delta Café un 7, 2016 at 1:58pm UTGE!A
[ AM

w BET]

48 compartiihamentos




8/9

JF Marrero

. Delta Cafés cc

A pressdo da agua deve ser 9 bar para obter o #EspressoPerfeito i)

Curtir Comentar Com

QO 308

Principais comentariof =

47 compartithamentos

P Crepe Tapioca du Brésil Preciso da visita de vcs pois quero inaugurar meu
m cafe domingo 924 025473 Maria

Curtir - Responder
A Detta Catés Ola Maria, verifica a tua caixa de mensagens (=
Curtir Responder - 17 1

E JF Marrero jComo sabes lo que me gustal (22
Curtir - Responder as 4

‘ Delta Cafés
O nosso aglicar &€ embalado em Campo Maior, onde finalizamos milnares
de unidades todos os dias! Fazem colecdo dos nossos pacotes de agucaﬁ

T ¥

-_—

4

£ 1 \ 4!1-

Curtir Comentar

OO0 284

Compartithar
Principais comentarios =

24 compartilhamentos

Cristina Furtado Eu faco & algum tempo...2 um hobbie que me ocupa muito
tempo
Curtir Responder 31
s Ver respostas anteriores
‘ Delta Cafés Vamos considerar essa ideia Ohr\gada Cristina. (£)
Curtir Responder 133
3 \Ver mais resposias

Tiago Lino Sim sou coleccionador de todo o tipo de artigos exclusivamente da
marca Delta Cafés Tenho uma divisio com cerca de 42m2 dedicada
exclusivamente as minhas coleccies. Milhares e milhares de pacotes de
acucar apenas da Delta. centenas de chavenas apenas da Delta etc etc etc
apenas da Delta
Curtir - Responder o4

Delta Cafés Tiago, ficamos lisonjeados pela sua dedicagio. Muito
obrigada. @)

10/11

‘ Delta Cafés

E para jogar como se fosse a primeira ligal

_—

Curti Comentar Compartilhar

00

Principais comentarios ~

17 compartithamentos

= Fernanda Santos Um Delta uma bola de berlim e depois um joge no areal da
praia.....

Curtir - Responder
Samuel Dias Lopes Um Delta ndo se joga sabureiase ate a ultima gota

Ei Curtir - Responder &% 2 - 29 de maio as |

Ver mais 2 comentarios

‘ Delta Cafés

As vezes as manhds s3o assim._ e haje. como foi? &

2222077
™ S0 wags 5 VT —
m«“ﬁ,,. -

— PRONTO
.
= e
-
Curtir W Comentar mpartilhar
OO0 1.2 Principais comentarios ~

30 compartilhamentos

i Carlos Verga Esta a ser assim. E no, a chavena ndo foi gamada

Curtir Responder 92

w‘ Samuel Dias Lopes Todos dias antes de pegar na roda Delta para despertar
{ Curtir Responder 0 s

Ver mais 7 comentarios




12/13

. Delta Cafés

Se tem uma queda para os doces, vai cair de amores por este Café con

natas () hitp://goo. glkASd3tH
ESPRESSO
PERFEITO
COM NATAS
Curtir B Comentar # Compartilhar

Q0% 176

32 compartilhamentos

w’- Samuel Dias Lopes Deve ser delicioso
%{ curtir Responder €91 21 demalo 2

Ver mais 3 comentarios

Principais comentar{o

Francisco Feijao ASIM © CAFE FICA MESMC BOM
Curtir Responder €91 22 de maic & 5

‘ Delta Cafés

Segue-nos no instagram (@deltacafest para descobrires mais sobre o
mundo do cafél =)

Curtir Comentar Compartilhar
O 105
4 compartilhamentos

5

o sere n comenta

-

14/15

‘ Delta Cafés

E contrariam todos os azares =)

B Comentar

Curtir

Q0% 230

98 compartilhamentos

'l_‘ Olga Cardoso a ideia de abrir uma lojinha com produtos delta & outros
i alentejanos e poriugueses de qualidade tipo gourmet na Suica, agrada-me

muito... Serd que funcionaria ?

Curtir Responder
\ier mais 6 comentarios

Compe

Principais comentarios ™

Rui Sousa Um delta por dia da saude e alegria 2!
Curlir - Responder - 2 de as 181

‘ Deita Cafés

Este domingo. 15 de maio, a Delta Cafés apoia a Corrida da Mulher - EDP
Lisboa. a Mulher e a Vida. Inscreve-te e ajuda-nos a apoiar esta causa (=)

Delta, Café oficial da Corrida da Mulher EDP

Junte-se a esta causa

Courtir Comentar Compartiihar

{1 231

20 compartiihamentos

Tiago Brandido Passatempo de oferta de inscricoes nao ira haver para as
[585 mulheres?
Curlir - Responder

Principais comentarios ™

Isabel Silva Se EU tivesse forgas .. Mesmo bebendo o meu cafe Delta M
Curtir Responder 12 de m 5 00




16/17

A Delta Cafés

Porgue eles merecem toda a energial

PRIMEIRO UM DELTA.
DEPOIS A BRINCADEIRA.

QD 12

18 compartilhamentos

Ariete Mateus = Nuno Pena

a Delta Cafes

O #EspressoPerfeito tem um sabor € aromas equilibrados e um gosto
persistente. Soa-vos familiar?

ESPRESSO
PERFEITO

s ]w 000

Principais comentarios ™

62 compartithamentos

n Rosa Calade O melhor café Delta .

B Curtir - Responder 131 o

H Filipa Dénima A falta k este cafezinho me faz em Espanhall (2
Curtir - Responder 52 3

“ 1resposta

Ver mais 13 comentarios

18/19

Delta Cafes

pessoas

Manuel Jorge Pereira € outras 2

N&o ha melhor maneira de passar o tempo!

> 2
-4 comM

PARTILHAR AMIGOS £ 5 % .
~ et

CAFE Fl

) |

Comentar Col

00

mil Principais comentarios ™

382 compartilhamentos

Cristina Batalha Com amigos sem amigos e atodas as horas um Delta dé-
nos sempre felicidade

Curtir Responder 2
A Uelta Cafés Ainda bem Cristina @ ()
Curtir - Responder

r Samuel Dias Lopes Melhor companhia do que a Delta ndo ha
Curtir Responder 02

A Delta Cafés Obrigada pela conflanca Samuel (2
Curtir - Responder

Wer mais 11 comentarios

Samuel Dias Lopes

‘ Delta Cafés

Amanhd as maes merecem um café quentinho servido na cama
Partilha nesta publicagdo uma foto do pequeno almogo que preparaste
para a tua mée. & poderas receber um pack de chavenas Delta (limitado
ao stock existente)! Feliz Dia da Mée! (2

DiaDaMae

Regulamento: bit ly/Regulamen

Principais comentarios ~

00 126

39 compartilhamentos

r Samuel Dias Lopes Feliz dia da mae, Mae! Onde quer que estejas mereces

| ourol Eu ea beba o café na chavena narmal que esta pariida pela ua
auséncia enquanto umereces a chavena de ourol Um beijo atodas a
mulheres que tambem sao por todo o munda! Um beijo especial para a minha
onde guer que ela esteja.
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‘ Delta Cafés

Café com um "twist"? (2 hitp /goo.gl0zFyN

Curtir Comentar

Compartilhar

00 00 Principais comentarios *

15 compartilhamenios

Joana Menezes Boa tarde, Gostava de perceber porque que & que 0 vosso
site portugués ndo esta a funcionar?
Curtir Responder €91
+ Verrespostas anteriores
‘ Delta Cafés Joana, o site ja esta online! (2
Obrigada,... Ver mais
Curtir Responder
~ Vermais respostas

= Fernanda Santos

o T o

Curtir Responder €31 28 de ab

‘ Delta Cafés Nuno Pena

Um amor eterna

Curtir Comentar < Compartilhar

Q0= 2mi

248 compartilhamentos

Principais comentarios ™

Isabel Silva So tomo cafe Delta .. nao ha mais nenhum |

Curtir - Responder €23 27 de abr 24

‘ Delta Cafés Obrigada pela escolha Isabel )
Curtir Responder 27 de abril

Lucia Pereira 50 tomo café delta sem duvida o melhor café do mundo

Curtir - Responder - 131 - 3 de malo s 2

‘ Deita Cafés Obrigada Lucia (22
Curtir Responder

Ver mais 25 comentarios

22/23

‘ Delta Cafés

Este fim de semana #TemosJogo! Tira uma fotografia com os 5 pacotes de
aglcar Delta — O café oficial do Estoril Open e diz-nos porque € que “tens”
0 que € preciso para jogar com os melhores X Podes ganhar um convite
duplo para a meia-final ou um convite duplo para a final do Estoril Open
#TemosDeha

Regulamento: hitps:/igoo. gixQLXSQ

Curtir W Comentar

Compartilhar

[« 1= 105 Principais comentarios ™

& compartilhamentos

Delta Cafes #TemosVencedores e j8 0s contactamos por mensagem privada
Chrigada a todos os participantes!

Curtir Responder e abril a

Delfim Oliveira Com esta raquete dos grandes campedes, esiou preparado
para vencer! O poder da #DeltaCafes estara comigo em court! #*TemosDelta
*TemosJogol

. Delta Cafés

Porque um Delta torna tudo mais agradavel (2

Curtir Comentar Compartilhar

Q0 193 Principais comentarios

34 compartithamentos

I Samuel Dias Lopes Essa & verdade Delta & mais que companhia e um gosto
| obrigada Deltalll

Curtir - Responder - &9 1 - 22 de abril a5 12.2¢
n Rosemere Cruz com delta torna tudo favardvel 32
Curtir - Responder - €5 1 - 22 de abril 5 13:19

Ver mais 10 comentarias
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. Delta Cafés

(Os Dias da Musica de Belém chegaram ao CCB e vamos levar-ie na
viagem magica pelo som! Partilha a tua escolha de banda sonora para
uma viagem ao mundo em &0 dias (link de youtube) com uma breve
descricdo do porqué da tua escolha & os 3 mais criativos irfio ganhar
convites duplos para ouvir a Orguestra Metropolitana de Lisboa no
proximo sabado. =
Regulamento: hitps //goo gk

PASSATEMPO
DIAS DA MUSICA
EM BELEM

Curtir Com

L LU

Principais comentarios =

20 compartilhamentos

Delta Cafés Old a todos! Obrigada por partilharem a vossa viagem connosco
) Oz vencedores da viagem pela musica em Belém sdo: Andreis Dias, Sara
Artilheiro e Pedro Serra. Irdo receber uma mensagem privada com o3

detalhes necessarios!

Curtir - Responder 122
n Andreia Dias hitps #youtu he/QB0orddznol

Dia de sol radiante, estou a pé desta as 6:30, tenho gue ir apanhar avido...
Tenho que ma despachar ainda tenho de colocar o que falta dentro da mala
Tudo a correr... A pressa ( ate parece que & dia de frabalho normal.... Ver mais

‘ Delta Cafés

Sd0 usados 20kg de pressdo para prensar de forma homogenea o café
para um #EspressoPerfeito &

' [
ESPRE® 3

PERFEITO

Curtir Camer

OWD s

Principais comentarios *

33 compartilhamentos

Paulo da Silva O Paulo e o Luis sao excelentes a fazer o expresso perfeito e
tambem teem muita paciencia. Um grande abraco aos dois

Curlir - Responder 2 =
z Cristina Batalha Para mim & sempre td330 bom

Curtir - Responder

Ver mais 3 comentarios

26/27

A Deita Cafés

O grande segredo dos lotes Delta esta na composigdo do seu blend. Uma
mistura de gréos de diferentes regides produtoras de café. combinados na
propor;ac exacta, para que o café tenha sabor marcante € aroma
envolvente

-

BLENDS
PRODUZIDOS
EM CAMPO
MA

Curtir

QD 2

Compartithar
Principais comentarios ~

44 compartilhamentos

Ana Margarida Moreira Para mim. o melhor café. Aproveito para fazer um
pedido; este café em cdpsulas ou em embalagens de 200g SFF

Curtir  Responder 151

Paulo Carvalho O melhor da Delta, fagam no para maquina expresso. OF.
Curtir - Responder 2 ]

Vier mais 13 comentarios

‘ Deita Cafes

Boa segunda-feira

QUE O CAFE SEJA

FORTE

E A SEGUNDAFERA

“URTA

INSTAGRAM

00 216

Principais comentarios =

37 compartithamentos

E- samuel Dias Lopes Hoje dia aspecial festejada com Delta

"% | Curtir - Respander o1 2 3.4

. Rosa Neves E o meu preferido todos os dias 3 ou 4 por dia
Curlir - Responder o 1 i

Ver mais 4 comentdrios
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A Delta Cafés

A aproveltar o que a nossa cidade tem de melhor! (2) Partilha connosco a
tua cidade!

r Come Compartilhar

00 132

7 compartilhamentes

g Maria Henriques Uim café Delta sobre a vista da linda Baia do Seixal

i
Curtir Responder €52

‘ Delta Cafés Um momento perfeitol
Curtir - Responder o592

Principais comentarios ©

. Delta Cafés

Para partiihar com aguele amiga que tenta sempre roubar-te o cafél

Curtir Comentar =

O=0217 Principais comentarios ™

35 compartilhamentos

E Isabel Romao EU partilho quero que todos o provem uma maravilha desta
nao ha onde ha um Delta ha um amigo.
Curtir Responder -3 1 b
‘ Delta Cafés Onde se bebe um Delta, bebem-se dois ou frés? (=
Curlir Responder 21

Isabel Silva Vou tentar tomar o meu café Delta ..bom dia
Curtir Responder as 09

‘ Delta Cafés Bom dia, Isabell Ndo deixe que Iho roubem, esse
momento & seu

Curlir Responder 21

Ver mais 7 comentarios

30/31

A Delta Cafés

N&o é verdade? 2

Curtir entar

mpartithar
Q052

117 compartilhamentos

Principais comentarios ~

Ana Godinho Dois cafes Delta por dia fazem-me feliz. &

Curtir Responder K31
A DeltaCatés g
Curlir  Responder

Anabela Freitas

NECESSITO
DE UM CAFE

E DE UM
BEIJO GRANDEI!

. Delta Cafés

Hoje erguemos as nossas chavenas para dar os parabéns ao
Comendador Rui Nabeiro pelo 85° aniversario. (£ http //goo.gh2qgQVve

PRIMEIRO UM DELTA
DEPC S PARABENS

Curtir

Compar

Q0& 3mi Principais comentdrias *

Lucilia Silva Parabens Comendador Rui Nabeiro! Um grande Senhor! Tive o
privilegio de o conhecer este sabado a quando a minha visita ao CCC, foi um
grande orguinc & um moemento dnico. Muitas Felicidades & obrigada por ser

como &l

Curtir - Responder ¥4
A Dena Catés Obrigada por nos visitar Lucilia ()
Curtir - Responder &3 1 3

g Nuno Ferreira Parabens Comendador Rui Nabeiro um Exemplo do AMOR
CQue o Deus o Guarde Sempre pelo bem gue tem Feito. Cumprimentos Nuno
Ferreira

Curtir Responder £33
. Delta Cafés Obrigada Nuno. pelo carinho
Curtr- Responder

Ver mais comentarios
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A Delta Cafes

Para tornar este fim de semana ainda mais doce  Sdo servidos? (=
hitp:(/goo.gVATmyWwJ

ESPRESSO
DELICE
PERFEITO

Curtir Compartithar

00 210

28 compartilhamentos

w" Samuel Dias Lopes Bonito de ver melhare saborear Delta & o melhor que &
i | boa pascoa para todos
Curtir - Responder €91
A\ Delta Cafés Boa Pascoa, Samuel (2
Curtir  Responder a3 1

Principals comentanos ~

E Sandra Lagareiro Uma delicia aprendi a fazer no meu curso restaurante &
bar.

Curtir - Responder €31

Ver mais 3 comentarios

‘ Delta Cafés
Um Delta para guem precisa de energia para festejar este dia =

#DiaDoEstudante
P

PRIMELIRO
UM

JEPC
STUDO

Curtir B Comentar

© 57

21 compartilhamentos

Principais comentarios ~

Rui Silva Primeiro um DELTA. a seguir outro DELTA
Curtir Responder 24 ds 20:42

Maria Joao Dinis varios delta por dia

£ Curlir Responder

Ver mais 4 comentarios

34

A Delta Cafés

Celebramos o facto de sermos a Escolha do Consumidor. uma Marca de
Confianca e vencedores do Prémio § Estrelas. Gbrigado por nos deixares
ser o café da tua vidal (2 http/figoo.gl3zmKbz

Curtir Comentar

00 307

39 compartilhamentos

npartithar

Principais comentarios *

. Rui Silva Manuel Rui Azinhais Nabeiro, Café DELTA sempre em primeiro

Curtir - Responder €92

ﬁi samuel Dias Lopes Delta o melhare de sempre & para sempre obrigado
i

Delta
Curtir - Responder €72

Ver mais 10 comentarios
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Millennium

Deita Cafés
Open

Vamos estar presentes no Millennium £
maior torneio de ténis em Portugal
Teremos mais novidades em breve = Acompanhem o Millennium Estoril

Open. entre 23 de Abril & 1 de Maia. no Clube de Ténis do Estoril
#AquiHaDelia #TemosDelta #Temos.Jogo

| Open como o café oficial do

DELTA

CAFES

TEMOS JOGO.

Millennium Estorii Open e Curtir Pagina

Principais comentarios =

Miliennium Estorit Open @ Temos Deita Cafés.
Curiir - Responder €92

. Anabela Freftas Jinhoooo

TemosJogo |

A Delta Cafés

Fazer o pequeno almogo. carregar o saco, pegar no colo, ensinar a andar
de bicicleta. dar a papinha. trocar a fralda, acalmar o choro, encorajar as
aventuras. O trabalho € todo dos pais. nos estamos & so para dar a
energia. A todes. um feliz dia do pail =

.1

" .k
[~ .

OOV 229

Frincipais comentarios ™

49 compartilhamentos

a Fernanda Santos Para termos esta energia toda precisamaos primeira de um
Desta

Curtir - Responder

h Cristina Lobato Gosto
Curtir - Responder

37/38

A Delta Cafés

A extracdo de um

pressoPerfeito demora entre 20 e 30 segundos

ESPRESSO
PERFEITO

00 1

Principais comentarios

53 compartilhamentos

Ludovina Andrade Seria Bom que viessem emcinar essa tecnica aos
Franceses ?
Cue infelismente 52 paga e bem caro para tumar um Café Delta ?
Mas tem muito que aprender Il
Curtir Responder &2

z Cristina Batalha E demora 30 a ser bebido—hem apreciado
Curtir - Responder &1

Ver mais 5 comentarios

a Delta Cafes

Bebemos um Delta e estamos cheios de energia para o proximo desafiol
Respondam a esta publicacdo com fotos das vossas corridas - as
melhores fotos vio ganhar dorsais! Temos 10 inscricGes para a Meia
Maratona de Lisboa e 10 inscrices para a Mini Maratona (indiquem no
post qual a corrida pretendida) para oferecer. Aceitas o desafio?
Regulamento: https://goo.gi'sTNKfn

PASSATEMPO
MARLTONA OE LISBOA

OD 624

Principais comentarios ™

compartilhamentos

Delta Cafés Ola a todos! Muito obrigada pelas vossas participaches
mostraram que os fas Delta tém energia que chegue e paixda de sobral (22

0s vencedores de inscricio para a Meia Maratona s8o:.. Ver mais

Curtir Responder &15
» 7 Resposias

Armando Alves Meia Maratona




39/40

‘ Deita Cafés

Ou em simultanea

PRIMEIRO UM DELTA
A CONVERSA

oo 199 Principais comentarios

44 compartilhamentos

Fernanda Santos Numa amena cavaqueira com os amigos & um Cafe Delta
sabe sempre bem & aquece o< )
Curtir Responder o322

‘ Delta Cafés Nao podiamos concordar mais i
Curtir Responder i}

Anabela Freitas Delta, claro. Coffeegasm

A Delta Cafés

Celebra a chegada do fim de semana com esta receifa especial
http://goo.ghdQXhmR

Curtis Comentar Com

Principais comentarios
46 compartithamentos
‘ Susete Silva Fabulosolll

Curtir - Responder 2
Monica Agut Quirds espectacular
Curtir - Responder

Ver mais 2 comentarios

41/42

a = Ana Guimas

’ Delta Cafés Toya ¢

Porgue ndo estamos para ninguém antes do café da manha. (=

=0 280 Principais comentérios ¥
82 compartithamentos

T

Associagdo Agdo Cidada Todos nos deliciamos com Delta Cafés

«©

L4

Curtir - Responder &3 1
# Angel Carbajo Lopez A los espafioles nos gusta mucho el café delta y desde
. el dia de reyes no habeis actualizado el facebook jajaj
Curtir Responder

a Delta Cafés

(s 82 emalls por ler podem esperar. Estes 10 minutos sdo sagrados. (2

Q0 1mi

98 compartilhamenios

Elsa Pacheco Um bom café que uso no meu estabelecimento, e tenha
clientes gue dizem que & o melhor cafe do MUNDO. Grat

Curtir Responder €91
‘ Delta Cafés Cbrigada. Elsa 12
Curtir Responder o7 1

Principais comentarios ™

Alcide Vidal Para um bom dia comecar com um Delta,mas eu tenho um
pequeno grande problema - como reciclar as capsulas usadas 7
Curlir  Responder

A Denta Carés Old Alcide. temos um programa de reciclagem de
capsulas. 18 sobre ele agui:
http: w mydeltag com/reciclagem.aspx
Qbrigadal

Reciclagem
Depdsito de capsulas usadas Pode depositar as
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A Delta Cafés Luis Silva A Delta Cafés
O café chega verde a Campo Maior, procedendo-se depois & forra gue o
transforma e Ihe da os aromas gque tanto gostamos

Ou duas. ou trés...

Curtir B Comentar
O0% 27 mi

259 compartilhamentos

Curtir Responder 3

A Deita Cafés Nunca se sabe quando teremos uma surpresa (2

Curtir - Responder -85 6

~ Ver mais respostas

Compartithar

Cartir ™ Comentar Compartilhar
Principais comentarios ~

OO0 103 Principais comentarios ¥

74 compartiihamentos

" Maria Cardoso E para quando uma de chocolate? Adoro o café delta E o w—

ki ’ Rosa Santos hoje & o dia do meu aniversario & recebl umas capsulas de café
Delta mas quem mas ofereceu esqueceu-se que nao tenho maguina

- 518 Curtir - Responder 12

Cristina Batalha E um espetaculo a Herdade das Argamassas em Campo
Maior onde se situam o Muzeu do Café e a fabrica da Delta Cafés. Quanto ao

. Anabela Freitas Agora ou Ja ? Cheirinho bom com recordag8es Unicaments café eu posso dizer gue sou uma Deltadependente, de manhd, depeis do

fabulosas. Quem me deralll
Curtir Responder &1

Ver mais comentarios

almogo & depois do jantar mas sempre sempre Delta...curto & sem agucar.
Curlir - Responder - 158 de feversiro as g

Ver mais & comentarios

45

‘ Delta Cafes

O café da sua vida.

Curtir W Comentar Compar

0212 Principais comentarios ~

24 compartithamentos

- Anabela Freitas 7 - Café kopi luwak o Café de civeta

Este cafe es el mas caro del mundo. Su peculiaridad reside en que los granos
de café tienen que pasar por un proceso un poco “difich de digerir (nunca
mejor dicho) El proceso comienza con la civeta comiendo estos... Ver mais

Curtir - Responder

Anabela Freitas Muito importante na minha vida..... Adorava voltar atrds &
fazé-lo ainda mais decisivo.

Curtir - Responder €92 16 de fevere

Ver mais 7 comentarios
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. Delta Cafés com Artur Ribeiro = Toya Costa

Ha amores impassiveis? Da-nos um exemplo de um amor impossivel nas
pasts marcados com #DeltaAmoresimpossiveis e no final da semana
vamos premiar 0s 30 melhores com chavenas da edicdo especial Dia dos

Regulamento: hitps:/goo.gYRdgBH3

& Curtir

OOF 13mi

92 compartilhamentos

‘ Delta Cafés Ola a todos! Obrigada pelas vossas participacdes fantasticas que
provam que de facto ndo ha amores nem desafios impossivels para os
nossos fas! smile emoticon No final, quem despertou as nossas paixies & se
tornou vencedor fol
Tania Almeida
Filipa Cag . Ver mais
Curtir - Responder - €913 - 16 defe

Comentar + Compartithar

Principais comentérios ™

% 4 Respostas

Maria Freitas Amaor impossivel..uma historia de amor impossivel. Certamente
todos pensam em inumeras historias mas na realidade & que ndo existem
amores imps porgue si Se amamos mangira
de L as di as nossas cas... Ver mais

Curtir Responder &35

‘ Delta Cafés
2 de fevereiro

Ha amores impossiveis? Da-nos um exemplo de um amor impossivel nos
posts marcados com #DeliaAmoresimpossiveis e no final da semana
vamas premiar 0s 30 melhores com chavenas da edicdo especial Dia dos
Namorados! 2

Regulamento: https://goo giRdgBHS

y Curtir 4 Compartithar

@OU 1mil Principais comentarios ~

103 compartiihamentos

. Deita Cafés Ola a todos! Obrigada pelas vossas participaches fantasticas que
provam que de facto ndo ha amores nem desafios impossiveis para os

nossos fast smile emoticon No final, guem despertou as nossas paixoes e se
tornou vencedor foi:
Conceicio Pestana
Filipa_.. Ver mais
Curtir Responder 513
~ Ver respostas anteriores

‘ Deilta Cafés Maria Cosia Costa e Maria Helena Costa, @ outra pessoa
que tem apenas “Maria Costa” no nome,
Curtir - Responder

4 Ver mais respostas

48/49

‘ Deita Cafés

Ha amores impossiveis? D&-nos um exemplo de um amaor impossivel nos
posts marcados com #DeltaAmoresimpossivels e no final da semana
vamos premiar os 30 melhores com chavenas da edicdo especial Dia das

Namorados! (£
Regulamento: hitps //goo giRdgBH3

e Curtir W Comentar # Compartilhar
Q0= 99 Principais comentarias ™

154 compartilhamentos

Delta Cafes Ola a todos! Obrigada pelas vossas participacies fantasticas que
provam que de facto ndo hd amores nem desanos IMpossivels para os
nossos sl Mo final, quem despertou as nossas paixbes e se tarnou
vencedor foi

Fernanda Santos

Jeniffer Jesus... Ver mais

Curtir Responder 318 16 de fevereirs s 1626
~ Verrespostas anteriores

‘ Delta Cafés Ola, Mafalda PL. Amores Impossiveis era apenas o mote
0 nosso jur ndo distinguiu as participacoes realmente entre
possiveis” ou “ndo possivels”. fol apenas uma questao de
i 2 criativi de Sendo uma questio

‘ Delta Cafes

Sera um dia de muita folial

PRIMEIRO UM DELTA.
DEPOIS A FANTASIA.

F Curtir W Comemar « Compartithar
@OU 258 Principais comentarios =

52 compartithamentos

Fernando Paulo Para quando novas promogbes? Para quando respostas aos
posts ?
Curtir Responder €91 9
% \ermais 2 respostas

‘ Delta Cafés Fernando Paulo, para acompanhar as promogoes Delta
@ pode acompanhar a nossa pagina Delta Q ou ir espreitando o
nosso site mydeltag.com (2}

U pack de chavenas Dia dos Namorados custa 11,90€.
Ohrigadal

Delta Q - Selecgio de Idioma

Curtir - Responder &51 - 10 de

B redroMahae 1° um DELTA depois......um DELTA depois um
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‘ Delta Cafés
Porgue quando se fala de amaor nada & impossivel, a Delta criou uma

colecdo de chavenas que vdo aguecer o teu. Ja disponiveis em locais de
venda apaixonados. pergunta no teu local de venda (&)

® amores £ impossiveis

Curtir

Compartithar

QO 432

94 compartilhamentos

. Elisa Martins Podemos comprar no site da Delta ou num outro local?
Curtir - Responder o1 ereiro &5 10
Delta Cafés Ol Elisa, estdo a venda apenas nos locais de venda
Delta aderentes. (2
Curiir - Responder - £ 1

4 Ver mais respostas

Maria Ana Faia Como posso encomendar? obrigada
Curtir  Responder €71

A

Delta Cafés Clé Maria, as chavenas estéio & venda nos locais de
venda Delta aderentes - & uma questio de perguntar quando far
beber o seu Delta =2

Curtir Responder - £ 1

er mais 30 comentarios

Principais comentariof

‘ Delta Cafés

Os mais gulosos sabem que um Delta € o melhor acompanhamento (=)

PRIMEIRO
UM DELTA

DEPOI

0 CHOCOLATE

Comentar Cor

Q0 6

Principais comentérios =

65 compartilhamentas

= Fernanda Santos Antes ou depois Delta & sempre deliciosoll
Curtir - Responder o3 3 ereire @

¥ i Daniefa Sotto Mayor Uim delta um chocolate, um delta um chocolater el v
Curtir - Responder - &4 3 3

Wer mais 11 comentarios

52/53

A Deilta Cafes
Devem ser utilizadas exactamente 7g de café moido para tirar o
#EspressoPerfeito &

artir # Comenta

00 222

Principais comentarios =

49 compartithamentos

i Toze Penteado Acho pouco 7 gramashi
Curtir  Responder ei

atemperatura certa, & a quantidade ideal para ter um esprasso
saboroso e com creme consistente e delicioso!
Curtir - Responder 51

W \Vermais respostas

‘ Delta Cafés O café moido fino & bastante leve () Usando a presséo e

. Anabela Freitas Coffesgasm... Always!
Curtir - Responder - &9 1 f

\Ver mais 4 comentarios

A Deita Cafes

Este dia vai requerer toda a nossa energia 2

PRIMEIRO UM
DEPOIS EXERCICID

OO0 1 mi

Principais comentérios

78 compartiihamentos

Tomas Antenio Delta sempre dar boa disposicdo para fim de semana.
...muita satide

Curtir Responder %3 5
. Rui Silva Café DELTA. o melhor café do MUNDO.
Curtir Responder €96 )

Vermais 40 comentarios




54/55

A Delta Cafés

O siléncio & de cafe

DESCULPA
PELO QUETE

DISSE ANTES
DE TOMAR CAFE

urtif Comentar

Q0% 28mil

Principais comentarias =

323 compartithamentos

Pablo Palma pessoal vcs acreditam que ainda ndo achei as capsulas no pao
de acucar de perdizes e nem safari, nem sondas...quero muito
comprar._minha maguina ta parada
Curtir Responder &391

Delta Cafés Ola Pablo, envia mensagem privada pars a pagina Delia
Q Brasil, a nossa equipa no Brasil ira ajudar-te! 1=*
Curtir Responder

 Ver mais respostas

- Maria Agostinho Boa noite amigo nesta pastelaria do meu amigo Carlos
sua esposa Gary tem tudo de bons petiscos bons bolos a Pastelaria e linda
eles sdo simpa tem uma r com um bom café Delta
coma nao podia deixar ser o melhor caf@ do mundo . tudo de bom para
vocés beijinhos
Curtir - Responder £21

Ver mais comentarios

A Deita Cafés

Porque nada nos deixa mais bem dispostos... 2

PRIMEIRO UM
DEPOIS UMA CA

Curtir

00 224 Principais comentarios ~

68 compartihamentos

- Emidio Bento E depois um beijo, @ estd amanhi passada
Curtir Responder @71 18 de ja as 14
‘ Deita Cafés Trilogia perfeita? ()
Curtir - Responder 821

~ Ver mais respostas

existe
Curtir Responder 23

- Anabela Freitas Essa & a sequéncia... Gargalhada sem antes um Delta ndo

Ver mais 9§ comentarios

56/57

‘ Delta Cafes

Um #EspressoPerfeito tem um creme cor de aveld avermelhada, por
vezes tigrada. € com 3-4 mm de espessura. Sabias?

00® 297

Principais comentarios ™

compartilhamentos

Carlos Aguiar Eu tambem,o problema é que por vezes sai aguado deslavado
sem graca nenhuma Nao. O problema ndo & da maquina

Curtr Responder

‘ Delta Cafés Ola Carlos, se quiseres enviar mensagem privada com
alguma questao. nos podemos tentar ajudar (2
Curtir Responder

“+ Vermais respostas

F Maria La-salette Adoro o ca’® delta
urtir Responder &2 1
A Dena Cafés @

Curtir - Responder

Ver mais 7 comentarios

‘ Delta Cafés

Atorra dos nossos catés é precisa e pensada ao detalhe de modo a
extrair os melhores aromas & realcar o sabor.

Principais comentarios ™

84 compartilhamentos

Anabela Freitas Existe alguma hipotese de fazer uma visita? Beijinhos e
obrigada

Curtir - Responder i ! i pa ar- 91
n Jorge Aguiar E bem que cheira logo pela manhat
Curtir Responder €21 12 de $

Ver mais 4 comentarios
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‘ Delta Cafés

S0 precisamos de duas coisas na vida..

————
a 'k] BOAs pESSOAS ‘?;

- E V
— t BOM CAFE

"_,,.

Curtir W Comentar

O0% 17mi

Compartiihar
Principais comentarios

522 compartithamentos

Antonio Martins Quem bebe delta € uma boa pessoa e tdm também muito
i DOM gosto

~d
‘%\\»‘ v

Curtir Responder €96 Ude

Maria Agostinho Além de adorar o café e ter amigos com Pastelarias em que
vendem cafe delta tenho um filho vendedor Delta empregado do Sr Nabeiro

Curtir Resnander 10 4

‘ Delta Cafés

0s trés reis Delta (2

(Podem ser teus. basta ficares atento aos comentarios nesta publicacdol)

B Comentar Compartilhar

QO% 1.1mil

Principais comeniarios ™

77 compartilhamentos

Deita Catés Que presente levou cada um dos reis magos? (E necessario
dizer qual levou cada um dos items}

O3 10 mais rapidos a responder acertadamente v&a ganhar um Pack
Chévenas Edicao Limitada de Natal (=)

Curtir Responder &912 6 de janeir

w Verrespostas anteriores

‘ Delta Cafés Aqui estéio as respostas (&)
Sabemos que n&o hd um consenso em relacéo a resposta, todas as
pessoas que responderam antes deste comentario vio receber um
pack! (2 Serdo contactados via mensagem privada amanhd, por
favor ndo apaguem nem editem as vossas respostas.

60/61

‘ Delta Cafés com Maria Filomena Forjaz Trigueiros

Estamos prontos para mergulhar de cabeca no ano novo mas primeira. ..
bebemos um Delta?

Curtir Com

Compartithar

QO= 29mi

Principais comentarios ©

118 compartilhamentos

Ana Godinho Na minha familia o café de eleicio é o Delta, Fora de casa
procuramos sempre Delta £ o melheor Feliz Ano Novo para o sr. Comendador
Rui Nabeiro e familia. 12/

Curtir - Responder o3 1 e janeiro 45 19
‘ Delta Cafés Chrigada, Ana. Feliz Ano Novol ()
Curlir Responder 4 2ir 4

Margarida Arnauth E o café que se bebe na minha casa. Quando saiu
s Procuro um sitio que tenha Delta, porque o5 outros nda me sabem bem
Um Bom Ano para o st Comendador Rui Nabeiro sua esposa & demais
familia.
Curtir - Responder &5 1
A DsltaCafés Obrigada Wargarida Um sxcelsnts ano novol
Equipa Delta
Curtir Responder

‘ Delta Cafés
As tradicfies fazem-se das histdrias que nos preenchem a vida De sonhos

pintados a canela e café. De viagens até aos sorrisos de quem mais
gostamos. Tradicao € tudo o que nos abre a porta do coracdo

Comentar Compartilhar

Q0% 216

Principais comentarios =

19 compartilhamentos

. Ana Ferrao Marques Feliz Natal.
Curtir - Respondei - K21 - 25 de dezembro de 2015 45 2144

Rosa Santos £ ‘7
d Curtir Responder wb1 24 de deze w

\er mais 3 comentarios




62

Delta Cafés aiuaiizou a
‘4 de dezembro de A
Boas Festas!

1 fofo da capa dele

s

A vida.é feita
de tradigdes

A Darita cese)a-1ha
wm Feliz Matal o um ecelente Ang Mowo

d Cortir ¥ Comentar

O 243

17 compartilhamentos

‘Ver mais 1 comentario

3 um comentarno

~ Compartiihar

Principais comentarios ™

Cecilia Ricardo Cbrigado igualmente bjs
Curtir Responder %1 - 24 de dezembro de 2015 45 21-18

63/64

Delta Cafeés aiu:

de 2(

16 de dez

Desejamos a todos um Natal caloroso e aconchegante )

4

& Curtir W Comentar ¢ Compartilhar

D216

30 compartihamentas

N Alcide Vidal Ao seu fundadoraos seus sucessores @ a todos os que

trabalham para o bem desta empresa.desejo um Feliz Natal & um Novo Ang

cheio de coisas Boas! () ¥ g

Curtir Responder €73 e

‘ Delta Cafés Cbrigada, Alcide. Boas festas!
Curtir - Responder €31 17 de dezembro de 20

reva um comentdrio

5as 0946

Isabel Romaao Para o SR.Comendadar sua familia  para 05 Seus
colaboradores Um Feliz Natal com muito cafezinho Delta.

Curtir Responder €32 - 15 de dezembro de 2

Delta Cafés [sabel, no gue depender de nos, serd (-2 Obrigada e
boas festas!

Curlir - Responder - 17 de dezembro de 2015 85 18:20

Ver mais 9 comentarios

Principais comentariof

ou 2 novas fotos

@

Delta Cafés a0

9 de d

Como patrocinadores do Trail Centro Vicentino da Serra. vamos estar no
dia 10 de janeiro em Portalegre, a apoiar os aventureiros que aceitaram
este desafiol Juntas-te a nos? (=)

iy Curtir W Comentar 4 Compartifhar

Osi

15 compartilhamentos
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‘ Delta Cafés
4 de ibro de 2015 - @

Uma bolacha para acompanhar o café. Aceitas?

fe Curtir W Comentar = Compartilhar
OO0 91 Principais comentdrios ~

21 compartilhamentos

Curlir - Responder €52 4 de
» 1resposia

Asenrineia Arka Cidadd Araita s halarhs mas cam s uncen cafl e

‘ Delta Cafés
30 da nov y de 2015 - @

Primeiro café da manha +

& Curtir W Comentar

Q0= 208

94 compartilhamentos

. Rui Oliveira hoje j& foram dois Delta Q 10 . para comecar o dia assim.
-~

¢".‘;

Curtir - Responder ¥93

# Compartilhar

Principais comentarios ~

Maria Rodrigues O meu jé ca canta
Curtir - Responder €71 2

Ver mais 13 comentarios

67/68

. Delta Cafés
6 de nov ) de 20 v

Todos mostraram a sua garra musical, mas so os melhores conseguem ir
com a Delta ao Vodafone Mexefest Agul estdo os 6 vencedores
Parabéns, serdo contactados por mensagem privada Obrigada a todos
por uma semana incrivell (2

Leonor Racha
Joana Prates
Maria Margarida . Ver mais

VODAFONE
MEXEFES

ENOVEMB ]

VENCEDORES

A

e Curtir W Comentar ~» Compartilhar

Qs Principais comentarios *

2 compartilhamentos

eva um comentaric

m Ronye Sarreira Mas este @ de qual desafio ? Lol
2] s

Curtir Responder 26 de novem 2106
‘ Delta Cafés Qla Ronye, 580 dos 3 desafios
Curtir  Responder 2

< \er mais respostas

Orlando Lopes Lopes Gostava de saber o preco do café delta lote superior
obrigado
Curlir - Responder

Ver mais 1 comentario

. Delta Cafés

Vodafone Mexefest | Desafio 3

Afina a tua voz para cantar as tuas musicas favoritas. Ah, e se te
esqueceres da letra._ invental Os mais originais a completar esta letra do
novo single da DA CHICK vdo ser premiados com um bilhete para o
festival (Regras: hitp//on b me/1NJWBeg)

VODAFONE
MEXEFEST

o

g Curtir # Comentar ~¥ Compartithar
O3 Principais comentarios ™

2 compartilhamentos

5. .

Andreia Inacio Don't sejas atrasadinho, My Mexefest & com um Delta bem'
guentinho
Curtir - Responder - 2

a Luis Medeiros Dont cara da Da Chick my méo da Da Chick.
Curtr Responder K96 25 denov 5452

Ver mais comentarios 2d
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‘ Delta Cafés

Viodafone Mexefest | Desafio 2

Com tantas opgdes, vais ter que fazer os impossiveis para conseguires ver
todos os teus artistas favoritos. Conta-nos a tua historia da coisa mais
louca que ja fizeste ou eras capaz de fazer para ver a tua banda favorita
na primeira filal () (Regras htip /fon Tb mefINJWBeqg)

VODAFONE
MEXEFEST

PARA VR
A M-
FAVEHITA VALL TuBo

Curti W Comentar

Q0 283

Compartilhar
Principais comentarios ~

4 compartilhamentos

_

Luis Medeiros O Lorde CQuim Barreiros tocava as 22:30 na festa semestral de
Azinheiras de Bacalhau. Vinha eu de directa. devido a tosquia de 340
ovelhas negras que, parecendo gue nao. ainda sao bichos aguerridos e
fugidias. Perante tal cansaco. vi-me numa encruzilhad . Ver mais

Curtir - Responder €395

Catarina Rodrigues Encontravamo-nos perto da linha do combioio, numa
conversa relaxada. ingerindo o primeiro conhaque que nos aguecia. Ali
aguardavamos ansiosamente pelo inicio dos concertos. Fol entdo, que
naquela subita tranguilidade. se ouve ecoar o som da banda.

Ficam... Ver mais

Curtir - Responder - &3 1

Ver mais 18 comentarios

. Deita Cafes

Vodafone Mexefest | Desafio 1

Se ja estas a sonhar com o Vodafone Mexefest, vais precisar de muita
energia para tantos concertos! Mostra-nos o teu Café Delta desta manhd e
podes ser um dos vencedores de um bilhete para o festival (Regras
hitp://on.fb.me/1NJWBeg)

VODAFONE
MEXEFEST

Curtir W Comentar

QO %7

Compartithar
Principais comentdrios *

27 compartiihamentos

E Ricardo Ferreira Os meus vizinhos queixam-se da musica alta, nda me
deixem ser cota e levem-me ao Mexefest!

71/72

‘ Delta Cafés

O Viodafone Mexefest vém ai e ja tem um novo artista confirmadol =
Como o café oficial do Vodafone Mexefest, vamos estar no paico Delta e
dar-te a energia que precisas para aproveitar o melhor deste festival
Prepara-te para 0s nossos desafios e I& as regras agui

http-/fon fo.me/ INJWBeg

VODAFONE

DELTA CAFES

Curtir Comentar partithar
Q 105 Principais comentanios ™

3 compartiihamentos

;

E Isabel Romao Poiz o cafe Delta & o melhor do munda comecanda pelo SR

Comendador Rui Nebais.

Ver mais 2 comentarios

Curtir - Responder

Maria Jodo Subtil O cafe Delta & o unico convidado do festival que eu gosto

Curtir - Respander

‘ Delta Cafes

Para partilhar hoje: castanhas e café com um amigo! &

Curtir Comentar
D 29

T2 compartithamentos

E lsabel Romao O CAfe & um bom amigo.

Curtir  Responder - &% 1 & novembro de 2

l,' | Ana Maria Cunha Delta o0 meu café de eleicio
Curdir Responder- 12 de novembro de 21 3

npartithar

Principais comentarios ™

\Ver mais 6 comentarios
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A Delta Cafés

Junta-te a nos numa noite de boa gastronomia e animagdo, a contribuir
para uma causa solidaria: hitp-//ticketline sapo ptievento Do
ANO-11502

Principais comentario

3 compartilhamentos

- Anabela Freitas Isso e gue era fabulasticollll Mas de Londres ai ainda fica
longe.... Tenho muita. mesmo muita penal Divirtas-se.

Curtir - Responder E
E Isabel Romao Pena estou na Alemanha nao posso IR

Curtir - Respander 2

’ Delta Cafés

Tu e Defta: um filme épico ou uma historia de amor?

[« RCE

24 compartilhamentos

Principais comentarios ~

i J Jorge Modesto Uma paixo com 20 anos. Mits alegrias e alguns desalentos.
Vou continuar a amar ste friangulo

Responder &7 1

H Luisa Carrigo Uma Combinacio dos Dois. Boa Noite Delta.
Curtir - Responder

Curtir

Vier mais 11 comentarios

75/76

‘ Delta Cafés

Assustador? S6 mesmo se ndo houvesse cafél 12

O 208

73 compariithamenios

Ver mais 2 comentarios

Principais comentario

Dora Esteves Café delta & o melhor!

Curtir - Responder a3 1

Rui Oliveira e por falar em cafe. vou agora tomar um DELTA 10
Curtir Responder 71

‘ Delta Cafes

O novo blend: Delta Portugal. E o café que nds gostamos. com sabor
portugués. Vais querer experimentar?

00

Principais comentarios ™

80 compartilhamentos

Gabriela Castro Vou experimentar. Todos cafés delta sdo bons
Curlir - Responder

: Rui De Paiva Em grio de preferencia..
Curtir Responder - ]

Vermais 15 comentarios
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om Olga Carvalho & Manuel Guedes

@

15

. Delta Cafés

‘ Delta Cafés
i o

L Acreditas na vida antes do primeiro café?
O café e 0 amor querem-se guentes! 9

& Curtir @ Comentar ~& Compartithar

O 12

132 compartilhamentas

Frincipais comentario

entario

Vitor Xavier Amor & café Delta... &is a palx8o..
Curtir - Responder

Ver mais 15 comentarios

ro de 2

17 de ol

Fernando Lemos O amor quer se a ferver & o café a escaldar

utubro de

Curtir  Responder - 1

i Curtir W Comentar ~ Compartithar
O 168

43 compartilhamentos

&

Principais comentarios *

Joana Frias Freitas N8o ha vida antes do primeiro café, sé escuridéo.
Curtir Responder 1
Nuno Filipe Pereira Vida 5o mesmo do primeiro café logo de manhd. Bem
cedinho

Curtir - Responder

utubro de 20

13 de outubre de 2015

Ver mais 12 comentarios

79/80

Delta Cafées

10 e outubro di 3095 - &

Saorrisos de orelha a orelha &)

i Curtir Comentar & Compartilhar

O 256

83 compartiinamentos

Ver mais 11 comentarios

Principais comentdr

um

Isabel Vieira E vice versa (X sempre acompanhada de um belo cafe deita ()
Curtir - Responder 2141

o de 2015

10 deg

Rosa Santos e eu preciso de um Delta para ficar assim com energia —,
Curtir Respander - 11

Delta Cafés

8 de outubro de

Ha sempre tempo para um café com um amigo

iy Curtir W Comentar # Compartilhar

Q00

97 compartilhamentos

P Manuel Teixeira Ha sempre um amigo no cafe
«Wd Curtir- Responder %1 - 8 de outubro de 2015 &

Inés Soares Sabe sempre bem e este foi tomada no dia das eleigbes num
intervalo das mesas de votos

Principais comentarios ~




81/82

. Delta Cafés
Celebra connosco o Dia Internacional da Musica e bebe o teu café ao
sabor do teu ritmo preferido!

MUSICA

Curtir W Comenmar Compartithar
O 201 Principals comentarios =

42 compartithamentos

Rute Henriques Delta Platina acabel de tomar
Curtir Responder 22 sbro de 201

ﬂ Inés Soares Delta o melhor café & que me satisfaz sempre ()
1

. Deita Cafés

Se pudesses escolher, onde bebias agora um Delta?

¥ Curtir W Comentar % Compartilhar
Qa0 Principais comentarios

106 compartilhamentos

ﬁ Hugo Jorge Em qualquer parte do mundo. Delta sabe a Portugal
% Curtir Responder ¥54 27 de r & 20 622

‘ Delta Cafés Qbrigado pelas palavras, Hugo.

Curtir - Responder €31 28 de .

“ er mais resposias

l Tiago Costa Vai um delta ha espera do eclipse

83/84

‘ Delta Cafés
O teu Delta de sempre mas sem cafeina. Podemos convidar-vos para um
Decat?

Curtir W Comentar Compartilhar
© 130 Principais comentarios ™

12 compartilhamentos

Rosa Araujo com todo o gosto bebo um cafe delta mesmo sem companhia

Curtir Responder &9 1 5

A Deita Cafés ()
Curtir Responder

i André Senra Aceito um descafeinadol E um prazer estar entre amigos!
Curtir Responder &3 1 25 de selembro de 2015 452117

‘ Delta Cafés E um prazer ter fas assim, André

Curtir Responder o321 28 b

4 \er mais respostas

Ver mais 13 comentarios

‘ Delta Cafés com Maria Ofélia Pereira Henrigues

As cores do nosso outono

Curtir omentar < Compartifhar

o 604 Principais comentarios =

183 compartilhamentos

Cristina Batalha Com e3sa chavena Delta a foto fica espetaculare até o
Outuno se torna mais belo

Curlir Responder &5 1 23 de setembyr
‘ Deita Cafes Obrigado. Cristinal
Curtir - Responder - 25 de

i Paulo Castanheira Muito bonito, venham mais uns cafés Delta para a mesa
sempre aguece a alma e alivia 05 desgostos da vida

Curlir Responder 52 23 de setemby

Ver mais 13 comentarias
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Delta Cafes

iy Curtir @ Comentar # Compariilhar

(s REE

31 compartithamentos

Principais comentarios ~

. Isabel Vieira Para que eu possa servir Ihe magnifico expresso Delta..!
Curtir Responder 51 !

m Rosa Araujo a vida precisa de mim cheia de energia da que o delta cafe me
da

e sel od 5ds1

Curtir Responder &1

er mais 4 comentarios

. Delta Cafés

As nossas previsdes para o im de semana
Quals sa0 as tuas?

iy Curtir B Comentar # Compartilhar

Q219

40 compartithamentos

Antonio Soares A minha previsao & a de um fim de semana glorioso!
Acompanhado de Delta, claro (22 Sempre!

Principais comentarios ~

eva um come:

87/88

. Delta Cafés

1 Exposicdo. 24 Artistas. Até 6 de dezembro. Este € o mote para
entrarmos pela Garagem adentrol Descubram este espaco artistico em
http://garagemcda.com/projeto/

Contamos com a vossa presenca e partilha ®

1 EXPOSICAOD
24 ARTISTAS
DE 20/09 A 06/12

i Curtir ¥ Comentar #» Compartilhar

[ 1T

1 compartilhamento

Frincipais comentarios ™

Maria Jose Santos Ponham-se na filal... Eu Ja tirel a senha... E porestas e
par autras que Delta & sempre Delta & 0 nosso comendador tem olho para a
coisa. Ha pois &

Curlir - Responder €593 18 de seie

Delta Cafés

15 de setembro 5 @

Pausa para uma chavena de café

LOTE
CHAVENA

i Curtir W Comentar # Compartithar

[\« REL

18 compartithamentos

Principais comentarios

Maria Do Carmo André Como lamento tio maus servicos de assisténcia
tecnica ao clientel Em Agosto comprei uma maquina Delta & respectivas
capsulas no Lidl que per acaso nao funciona. Liguei para a assisténcia Delta
& marcaram a recolha e substituicio da maquina para hoj. Ver mais
Curtir - Responder - 17 de sef 15ds 1944
‘ Delta Cafés Cla Maria, lamentamos a situacio que nos referes. Jé
encaminhamos a tua reclamacio para gue seja devidamente
analisada e solucionada pela nossa equipa.
Curtir Responder €31 134

@ \er mais respostas

tembro de 21

Trindade Yalcin Eu 36 Bebo Café Delta Vive na alemanha e quando vou a
Portugal Trago sempre muitos pacotes de Cafe
Curtir Responder 96 15 de set

nbro de 2015 as 1108

Ver mais 13 comentdrios
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‘ Delta Cafés

Primeiro o café, por favor )

TU00
0 QUE PRECISAS E DE

AM E DE OUTRO
Café

Delta Cafés com Fatima Semblano Semblano

& setembro de 2015

Como & que a vida precisa de {i?

e Curtir W Comentar ~» Compartithar
[« LT3 Principais comentgrios ~ e Curtir W Comentar < Compartilhar
262 compartilhamentos Q213

‘ Duarte Godinho Ana Hipélite - bora a um café?
Curlir Responder 93 12 de setembro de 2015 as

% 4 Respostas

Manuela Garcia Tomado em Bruxelas

TN

50 compartilhamentos

' Emidio Bento Coma eu preciso do Café Dalta.

Clara Sofia Marques A vida precisa de mim “no ponta 1
Curtir - Responder 31

Ver mais 3 comentarios

Principais comentarios ™

Curtir Responder 91 5 de sefembro de 2015 45 21:27

5 de setembro de 2015 s 2137

91

. Delta Cafés

PARABENS ao Bruno Areias. ao Marco Vaz Vieira e a Joana Rothe! As
vossas fotografias foram um sUCESS0 & por isso ganharam 1 maguina

Delta O Qool Automatical (2

Enviem-nos mensagem privada com os dados pessoais (nome completo.
morada completa, contacto telefénico e copia do Cartdo de Cidadao) para

atribuicdo do prémio.

y Curtir ¥ Comentar

024

o Compartifhar
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A Delta Cafés

Para encarar setembro so com um lote muito valioso

www delta-cafes. pt/pt/produtos/horeca/diamond

00 194

Principais comentarios

26 compartilhamentos

& Claudia Pereira Gosto muito do meu Platina
Curlir - Responder &32 : :

Jose Paule Silva Q meu preferide
a Curtir Responder 92

Ver mais 11 comentarios

A Delta Cafés

Agosto até pode terminar mas o teu café. ndol

Principais comentdrios ~

D53

50 compartilhamentos

u Luisa Carrigo Esse & para sempre ndo esgota. com a Delta
- Curlir - Responder €22 4
A DeitaCatés @
Curtir Responder €31

Alvaro Nogueira O melhor cafe do mundo..
=S Curiir Responder ©52
A Deita Catés Os melhores fas, Alvaro (=
Curtir Responder

Ver mais 14 comentanos

94/95

’ Delta Cafés

A arte revela-se em diferentes formas todos os dias. A nossa. numa
chavena de café. A das Festas do Povo. nas suas flores de papel. E tanta
arie junta merece uma visita vossa até Campo Maior, ndo merece? (&

Esperamos por vocés até domingo!

-~ .

TSRS

[+ ELE]

Principais comentarios ~

ompartilhamentos

Delta Cafés (*j,

Curtir Responder

= Susana Ferreira Ja la estivemos. ..

Curtir Responder o2

A Delta Cafés

Celebra connosco mais uma edicdo das Festas do Povo e ganha prémios
Deltal Tira uma foto com os aderegos disponiveis no stand da Delta Cafés
nas Festas da Povo e partiha-a na nossa pagina de Facebook com a

hashiag #Festascar

elta

As 3 fotos com mais Likes ganham uma maquina Delta Q Qool Automatica

Consulta o regulamento em http./igoo giXPTgmz

Frincipais comentarios *

O

16 compartiihamentos

Diana Coutinho boa tarde onde & que posso deixar a foto? obrigada
Curlir Responder a

& Vermais 1 resposta
‘ Delta Cafés Ola Dianal A fotografia poderia ter sido deixada na
nossa pagina de Facebook. Infelizmente este passatempo ja
terminou, mas esta atental Mais virdo (22
Curtir Responder
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A Delta Cafés

Queres ir ao Festival do Crato com a Delta Cafés?

Entdo apressa-te e até as 11h00 diz-nos quais os artistas que estio
trocados em relagdo ao cartaz original do festivall Os 5 primeiros fds a
responderem corretamente ganham 1 bilhete individual para o dia 28
deste festival (2

Agosta

26 S0IA Festival
Marcelo D2 -
bkt

21 James Arthur
Selah Sue
Carldo

o 4 Wi s

28 Tom Odell
B Rfonss

i ¢ i

Curtir Comi

O Principals comentarios ~

2 compartithamentos

Delfta Cafés Ola Andreial Assim gue possivel, no maxime ate s 15h do dia

de hoje envia-nos mensagem privada com o nome completo & o numero de

Cartao do Cidad3o para atribuicio do prémio (22

Curtir Responder 2 agosta 3

Deita Cafés PARABENS ao Goncalo Odaruc, ao Diogo Costa, a0 André
‘ Martins, & Selma Fonseca Femnandes e a Andreia Silva () Foram 0s 5

primeiros fas a acertar na resposta e por isso ganharam 1 bilhete individual

para o dia 28 do Festival do Cratol Enviem-nos mensagem privada com o

nome completo & o numero de Cartao do Cidad3o para atribuicao do prémio.

Curtir Responder ¥32 agosio

A Delta Cafés

Ainda ndo tens planos para o fim de semana? A Delta Cafés da-te uma
ajuda

Apressa-te e até as 16h00 diz-nos qual o nome em falta no cartaz do
Festival do Crato. Se fores um dos 5 primeiros 145 a dar a resposta
correta. ganhas 1 bilhete individual para o dia 27 deste festivall

Agosts

26 S0IA festival
Warcolo D2 .

21 James Arthur

Selah Sue

e .
28 Tom Odell Y
03 it as T
Pk . ‘,“‘».' ]

DAMA

e Wesmishe s tary

Curtir

O 24 Principais comentarios ~

3 compartilhamentos

Delta Cafés PARABENS ao Ricardo Manuel Santos, 4 Mazé Castro, & Eunice
Soares, d Maria Madalena Clemente & ao Fernando Soares (2) Foram os 5
primeiros s & acertar na resposta & por isso ganharam 1 bilhete individual
para o dia 27 do Festival do Crato! Enviem-nos mensagem privada com o
nome completo & o numero de Cartdo do Cidaddo para atribuicdo do prémio
Curtir Responder 24 - 2¢ 26

w \errespostas anteriores

‘ Delta Cafés Ola Marial Envia-nos mensagem privada com o nome
completo & o nimero de Cartdo do Cidad3o para afribuicio do
prémio.

98/99

‘ Delta Cafés
Gastronomia, artesanato e boa musica. Assim € o Festival do Crato. Claro

que ndo podiamos faltar a uma festa assim! Consultem o cartaz aqui
hitp /fwww festivaldocrato com/index phpicartaz

E se tivermos bilhetes para oferecer._.? (2

Curtir

Qs Principais comentarias ~

2 compartilhamentos

‘ Eunice Soares Aguardando (=
i Curtir  Responder %1 26 d
=g Mario Jesus (350 & que era

3 Curtir - Responder €1

Ver mais 1 comentario

A Delta Cafés

Ja visitaram o espaco da Delta Cafés nas Festas do Povo?

Venham beber o melhor café. participar no nosso passatempo e ver esta
exclusiva parede de chavenas ()

Foto. Sara Matos

mpartithar
Principais comentarios ™

28 compartilhamentes

Catia Andrade Pena estarmos longe... © meu namorado trabalha na Delta
Cafes Madeira e gostarniamos de visitar essa terra lindissima e conhecer a
origem do café 1) boas festas!
Curtir - Responder Cul']
Paula Massano A Delta & bastante criativa, toda a sua Equipa esta de
Parabens, comecando por esse Grande Senhor. o Sr.Comendador Rui
Nabeira
Curlir - Responder 02

Ver mais 10 comentarios
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‘ Delta Cafés A Delita Cafés
Como & que a vida precisa de 1i? Depois de quatro anos, as Festas do Pava voltam a florir Campo Maior. E

vale tdo a pena visitar (=)

Aceitem o convite e partilhem connasco as vossas fotos nas Festas do
Povo, através da hashtag #FestascomDelta. As 3 fotos com mais likes
ganham 1 maquina Delta Q Qool Automatical

Sabe mais em htip://goo.gVXPTgmz

_‘ A VIDA

PRECISA DE FJIH }

1) Tira uma fotografia
com os aderegos
disponiveis no stand
Delta Cafés nas
Festas do Povo

A ﬂPROVEfTAR 0 Sﬁv ! 2) Partilha a tua foto
no nosso Facebook
com a hashtag
*FestascomDelta

3) Se a tua fotografia for uma das 3 com mais
likes ganhas 1 méquina Delta () Qool Automéatica

FLEUR
PE LS

Curtir W Comentar Compartilhar p Curtir B Comentar % Compartilhar
o 149 Principais comentarios * O 108 Principais comentarios =
25 compartithamentos 29 compartilhamentos
L —
£ Alvaro Nogueira Nos e que nao vivemos sem cafe delta a Denise de Assis Ja partilhei no meu facebook!! Preciso de fazer mais alguma
= curtir Responder €92 24 de agc coisa? (32
‘ Delta Catés (&) Curtir Responder 25 de a

. Deita Cafés Ola Denise! (=) De acordo com o regulamento para
participar, 05 utilizadores devem tirar uma fotografia nas Festas do
Povo com os adersgos disponiveis no stand Delta Cafes, pariilha-la na
pagina de Facebook Delta Cafés com a hashtag #FestascomDelta
Curtir - Responder - 25 de agost 2015 & 3

Ver mais 7 comentarios w Ver mais respostas

Curtir Responder 2

E Clara Sofia Marques A vida precisa de mim de qualquer maneira
Curtir - Responder 71 24 de agosto de 2015 & 7

102

Delta Cafes

Vais as Festas do Povo de Campo Maior? As tuas fotos podem valer
prémios Delta Cafésl #FestascomDelta

 urtir B Comentar = Compartithar
.@. 44 Principais comentarios ™

3 comparilhamentos

Rute Alexandra Margues Sim vou (12

Curtir Responder 1 22dea
feca Rosario VOU, 30 SE FICAR PELO CAMINHO, ASSIM COMO A MINHA

ri T

i 3 MAQUINA PARA TIRAR UMAS FOTOS, PARA TER A POSSIBILIDADE DE
SER FPREMIADO I,

Curlir Responder &¥1 25 de agosto de 2015 as




103/
104

Delta Cafés
osf

Campo Maior esta quase quase a abrir as suas ruas floridas para todos
nas! Ninguém vai querer perder tanta alegria e cor (2

A

.‘ ?I
- | -
-
“ festas
do povo
Campo Maior
2015
iy Curtir W Comentar ~ Compartilhar
[ Frid] Principais comentrios ~
50 compartihamentos

By
==

Ver mai

Escreva um comentario

Deldina Machado Delta & Delta. Bom no Universo dos cafés respeito a
concorréncia mas desculpem & deveras melhor DELTA SO PODIA SER
GERIDA PELO SR COMENDADCR, QUE ADMIRQ MUITO ACOMPANHADO
POR UMA GRANDE EQUIPA PARA NOS FROPORCINAR BONS
MOMENTOS , E SIMPLESMENTE DELICIOSO.AMO A DELTA E PARTILHO
ESTE PRAZER COM OS MEUS CLIENTES!
Curtir - Responder -&71 - 20 de agosto de 2015 45 2
‘ Delta Cafés Cbrigado pelo carinho Deldina
como tul
Curtir Responder 2

e agosio

Alvaro Nogueira Delta € um cafe para grandes apreciadores e o senhor rui
nabeiro & um homen do povo
Curtir - Responder - &0 4 - 20 de agosto de 2015 ds 13

is 2 comentdrios

Delta Cafés
17 de ag

Como & que a vida precisa de ti?

e Curtir W Comentar ~» Compartithar
0 178 Principais comentarios ~

55 compartilhamentos

Rosa Santos a vida precisa de mim bem disposta depois de beber um café
i Detta
Curtir - Responder €22 - 17 de agosto de 2015 4s 18:42
A DeftaCafés @
Curlir - Responder - 19 de agosto de 2015 as 1126

Paula Angelino a vida precisa de mim por ai
Curtir Responder €91 17 de agosto de

Ver mais 1 comentario

105/
106

Eocal

Delta Cafés

15 de agosto de 2015 - @

fé. pode levar uma pedra de gelo? (3

@@ Curtir W Comentar # Compartilhar

Q2905 Principais comentdrios *

56 compartithamenios

3\va Lim Comentario

Lucilia Jorddo Num copo alto, um café Delta, 1 casca de limao, 3 pedras de
gelo, agua e horteld ou pau de canela. Eu ndo preciso de acucar, mas hé
quem goste! Bela bebida de fim de tarde, acreditem! )

Curtir - Responder €33 15 de agosto d as 1755
A Defta Cafés Hmmm... parece mesmo bom. Luciliall
Curlir Responder 20 de agosio de a5 1045

Claudia Pereira Eu gostava mesmo de uma edicdo que vocés venderam ha
uns cinco anos... o ice coffe. Era muito bom e na altura, vendi uns quantos.

Curtir Responder a51 15de
‘ Delta Cafés Fica a sugestéo para voltarmos a ter, Claudia ()
Curtir- Responder <&y 1 20 de agosto de 10:46

to de 2015 as 1521

Ver mais 35 comentarios

‘ Delta Cafés

Esperanca de beber mais um café! Like gy

ONDE
HA CAFE
HA ESPERANCA.

i Curtir W Comentar #» Compartilhar
Q22 Principais comentdrios ™

67 compartithamentos

Paula Angelino Errado... Onde ha Delta café ha esperancas _ porque & do
bomi
Curtir - Responder - 3 3 - 16 de agosio de 20
A DeitaCafés

Curiir Responder 19 de agosio

Manuel Teixeira E o Café Delta nunca marre.
Curlir Responder &31 14 da ag

Ver mais 10 comentdrios
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Delta Cafés ¢ artithou o video
Campo Maior

Festas do Povo de

O Comendador Rul Nabeiro convida-te a visitares as Festas do Povo em
Campo Maior de 22 a 30 Agosto!

%) Esperamos por tit

Festas do Povo de Campo Maior e Curtir Pégina

omendadar Rui Nabeiro, fundadar da Delta Cafés, convida a visitar as Festas do
de Campa Maior. De 22 a 30 de Agosto

Curtir W Comentar Comp

Q536

Delta Cafés Cbrigado a todos pelo carinho 0 (2
Curtir - Responder Ll

m Francisco Fernandez Lazaro os lo recomiendo. PRECIOSO
Curtir - Responder -85 1 e 5 3

‘ Delta Cafes Hola Franciscol Para que sepas todo sobre Delta Cafes
en Espaiia visita nuestra pagina Delta Cafes Espafia (2
Curtir  Responder &1 e agosio de 2

Principais comentrios ~

Ver mais 28 comentarios

Delta Cafes comy video de
Campo Maior

Festas do Povo de

As Festas do Povo esperam por il (2

Festas do Povo de Campo Maior \ls Curtir Pagina

Spot de promocao das Festas do Povo 2015 na RTP
Partiihel (2

Curtir c

O 158

nentar Compartilhar

Principais comentarios ™

Elvira Fernandes Nunca |3 fuil

Curtir  Respander
‘ Delta Cafés Ha sempre uma primeira vez Elvira (22
Curtir  Responder :

Maria Alice Coutinho J4 fui ha alguns anos. Gostel muito e gosto
especialmente da Terra Campo Maior. Tem gente boa

Curtir Responder &1

er mais 6 comentarios

109/
110

. Deilta Cafés

Bola de gelado regada a Delta.  Isto parece 14330 boa ideia (&

Curtir Comenta:

0

Principais comentarios ™

72 compartihamentos

Lucinda Monteiro Isto & maldade! Muita maldadel Ficar a olhar & ndo ter agqui
um delta & muits menos uma bola de gelado, para uma amante das duas
coisas e tortura.... mas agradecida por lembrarem

Curtir Responder €91
A DeitaCafés ()
Curtir Responder

ﬂ Carla Pereira So me falta a bola de gelado...
Curtir - Responder - &3 1 o de

er mais 20 comentarios

‘ Delta Cafés

Como & gue a vida precisa de ti?

3

Curtir c

O 128

32 compartilhamentos

Principais comentérios

&
e

Emidio Bento A vida precisa de mim, porque eu bebo café Delta
' Curiir Responder - £ 1 gosto de 5 4s 18

m Ciddlia Silva Com energial (2
Cutir Responder €21 91

Ver mais 2 comentarios
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A Delta Cafés

Na origem dos nossos cafés estd o sabor 2
hitp://www.delta-cafes pt/ptiprodutos/take-home/origens

‘ Delta Cafés com Marta Craveiro

Qual & a melhor praia portuguesa para bebermos um café Defta?

Partilnem connosco (&)

Curtir # Comentar Compartilhar

0 146 Principais comentarios ™

28 compartilhamentos

-
v Sdnia Madeira Boa noite, como posso comprar as chavenas da Delta Q7
Curtir Responder 2 8 de 20 is 2055
‘ Delta Cafes DIa Sania, podes adguirr as chavenas Delta Q na loja
online em v mydeltag com ou numas das lojas proprias em Lisboa
na Avenida da Liberdade ou no Saldanha ou na loja do Porto
Obrigada
Curtir - Responder -89 1

. Rute Henrigues estou a tomar ANGOLA muito bom
Cutlir Responder &5 1 74d t 2015 s 1

Ver mais 15 comentdrios

g Curtir Comentar Compartilhar

o 244 Principais comentarios =

51 compartihamentos

ﬂ Pedro Monteiro Com um delta na mio até na praia do Porto Brand&ol
Curtir - Responder €32 a
‘ Delta Cafés (&Y
Cutir Responder K1 & de agosto de 2015 45

F Maria Cecilia Um café Delta tem que estar em todas as praias
ndo so) (22

Curtir - Responder &3 1

A Delta Cafés

Curtir Responder 6 de agosio de 58 48

Ver mais 41 comentarios

113/
114

. Deita Cafés

Vamos de férias?

(1 — '

AonDE 0ueR Que KRN
LEVA DELTA CONTIGO &

Curtir Comentar Compartifh;
[\« REL] Principais comentarios

25 compartilhamentos
-

1 Manuel Teixeira E se n3o fores, vem tomar um Delta comigo.
8 cunir Responder 191 sto de 2015 & 56
‘ Delta Cafés Vamos pois Manuell Até 3 (2
Curtir Responder 2 dea de 20153

Elvira Fernandes Tenho um problema: Abasteci-me substancialmente de
cafe Delta, porém como vejo mal, em vez de moagem universal, comprei
moagem para saco. Onde posso encontrar moinho de tamanho decente (que
n#o seja miniatura) para adaptar a moagem para maquina expresso?

Curtir Responder 2

‘ Delta Cafés Ola Elviral Contacta a nossa linha gratuita de Apoio ao
Cliente atraves do numero 808 20 06 44, disponivel nos dias uteis
entre as 9h e as 18h 2*) Muito obrigadal

Curtit Responder 51 3 de agosio de 2

s Ver mais respostas

A Deita Cafés
Amigo & como uma chavena de café guente. Tém o poder de nos agquecer

aalma com a sua presenca e de nos deixar irequietos sem ela... Feliz Dia
da Amizade =

AMIGO E COMO
UMA CHAVENA
DE CAFE
QUENTE.

§ Curtir @ Comentar

Compartithar
O 16 Principais comentarios ™

96 compartilhamentos

Rosa Santos eu acho que o cafe ., as vezes & como certos amigos umas
i vezes delicioso outras uma zurrapa

Curtir Responder &2 130 da julho de 2
i André Senra Um café zurrapa nunca & delicioso... Pode & sermenos mau...

J& as amizades verdadeiras s&0 como o vinho do Porto, Nunca perdem valor,
bem pelo contrario, valorizam-se com o passar do tempol!

Curlir - Responder - 30 de julho de 2015 as 19

Ver mais 1 comentario
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‘ Deita Cafés

O -selo UTZ combina a qualidade do produto com um processo de
producdo responsavel. em que os agricultores tém boas condicdes de
trabalho e as suas atividades t8m um impacta minima na meio ambiente

& Curtir B Comentar # Compartithar
O Principais comentarios *

39 compartithamentos

va um comentario

. C Isabel Rebelo Orgulhol g% &)
Curtr Responder €92 28

n Rosa Santos o melher café = sem duvida
" Curtir Responder 92 2

\er mais 1 comentario

Delta Cafés =

10 novas fotos

Parabéns ao Alberto Estrela. a Ana Amador. ao Joaquim Manuel & Teresa
Bento, ao Nuno, & Monica. ao Jodo Carvalho, Miguel Martins, ao Vitor
Osdrio & ao Miguel Gomes!

As vossas caricaturas foram as mais votadas e por isso ganharam uma
uma T-shirt Delta Cafés personalizada com a vossa caricatura e uma
maguina Delta Q Qosmo (&)

NOTA: Para receberem o prémio enviem-nos 0s vossos dados pessoais
(nome completa, morada completa. contacto e copia do cartdo do
cidaddo) por mensagem privada.

g Curtir W Comentar 4 Compartilfiar
Qs Principais comentarios ™
12 compartiihamentos

m Miguel Martins Cbrigado (2
Curlir- Responder 23 27 de julh

117/
118

‘ Delta Cafés
26d a

Mo dia dos Avos, queremos ser um mural de historias, daquelas gue
NUNCa eSQUecemos, por Mais gue 0s anos passem. Um conselho da avd.
um ensinamento do avd, uma brincadeira... Partilham connosco uma
memoéria? Aguela gue mais vos faz sorrir (2

iy Curtir ™ Comemar « Compartithar

o 97 Principais comentarios ™

14 compartihamentos
Manuel Teixeira Pelo menos um Delta por dia...

Curtir Respander 1 264

= Fernanda Santos Um caneco de Delta pela manhi da alegria todo o dia
Curtir Responder &1 26 de| o 32

Ver mais 3 comentarios

Delta Cafés

24 de julhe

2615

Como & gue a vida precisa de ti?

@ Curtir ™ Comentar #» Compartiihar
[ 1] Principais comentarios

22 compartithamentos

S_ Cidalia Silva A vida precisa de mim com energia & boa disposicéol E o café

Delta da o seu contributo

Curtir - Responder - 24 d

A Carla Goncalves Bem acordada, e pra isso estd a Delta
Curfir - Responder 24 d 5 2

48

015

Ver mais 1 comentario
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‘ Delta Cafés

Desejamos um dia muito feliz a todos &

Curtir Comentar % Compartilhar

0228 Principais comentarios ™

89 compartiihamentos

£ Ricardo Duarte Felicidade & acordar com um Delta quentinho em dias de
tempestade!
Curtir - Responder &1 - 23 de julho de 2015 &s 10:38
A DettaCafés @

Curtir - Responder - &1 - 23 de julho de 2015 a5 1049

' Emittic Bento Da manhi. das dez e das quatro.
Curtir - Responder -« 1 - 23 de julho de 2015 85 181

Ver mais 4 comentarios

‘ Delta Cafés

Queres ganhar uma T-shirt com a tua caricatura e uma maquina Delta Q
Qosmo?

As caricaturas Delta Cafés desenhadas nos festivais Meo Marés Vivas e
Super Bock Super Rock deram aso @ muitos risos e gargalhadas! Agora as
5 caricaturas com mais likes de cada festival irdo ganhar uma t-shirtl ()
Vota ja na tua preferida agui

MMV - https:/igoo gikKial

SBSR - hitps://goo.gHNGPL.. Ver mais

Queres ganhar uma
t-shirt com a tua

caricatura?

Curtir ™ Comentar # Compartithar

© 140 Principais comentarios ~

11 compartilhamentos

E Vitor Osério Quando s&o anunciados os vencedores Delta Cafés?
Curtir - Responder 20 de julhe de 2015 as 23.36

‘ Delta Cafés OIa Vitor os vencedores ser@o anunciados no proximo
dia 27 de Julho. Obrigado

Curtir - Responder - 21 de julk

I Milene Rocha Como senia nossivel obter uma cancatura minha?

121/
122

A Deita Cafés

O café & que nunca pode faltar! (

SEGUE

O TEU .
CORACAO
MAS LEVA
O CAFE
CONTIGO.

B Curtir @ Comentar Compartithar

[+ REE] Principais comentarios *

53 compartiihamentos

% Ciddlia Silva Sem duvidal |

el Curtir  Responder €91 20

! Luisa Carrigo Mensagem acompanha Café
Cuftir Responder &31 20 de julho de 201

Ver mais 3 comentarios

Delta Cafés adicionou & nov os de 1
15 ao album "A Delta no SBSR ‘15

1 Q Parque das
Nacfes

Um pequeno vislumbre dos grandes momentos Delta Cafés no Super Bock
Super Rock '15. Esperamos gue se tenham divertido tanto guanto nos! (&

Curtir W Comentar ¢ Compartilhar

[ B Principais comentarios

2 compartithamentos

Ricardo Obadia A Delta nao falha esta sempre em cima do acontecimenta...
venha mais um festival

Curfir - Responder €52 - 21 de

il Maranha Hugo Mto bom
Curfir - Responder 152 21 de julho de 2015 45 1514
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Delta Cafés
MARES VIVAS' Wa

um "MEQO

DCAFEDAS

¥ Curtir B Comentar 4 Compartilhar

0 36 Principais comentarios ~

S Vitor Osério Delta Cafés quando & que anunciam vencedores?
Curtir Responder 20 d

A Dehta Cafés Od Vitor os vencedores serBo anunclados no dia 27
Julho. Ohrigado

Curtir - Responder - #3121 de julho de 2/

“ Fatima Kika Qual deles & parecmo contigo

—ss Curtir Responder 17 d

Deita Cafés ac

) m "SUPER
BOCK SUPER ROCK'13

B Comentar # Compartilhar

[ i X Principais comentarios ~

'1 Diana Oliveira Figuei f3l Com quem podemns !e\ar para pedw uma?? [ﬁ
Curtir Responder €31 16 de julho de 20 b
‘ Delta Cafés Ola Diana (=) Que bom gue gostaste! As caricaturas

deste album foram dasenhadas durante o festival Super Bock Super
Rock

Curtir - Responder 31

, Ricardo Martins Quero uma.
| Curtir Responder 19 a5 1955

125/
126

‘ Delta Cafés

Ja imaginaste como seria a tua caricatura?

Este verdo, oferecemos caricaturas a guem nos visitar no Super Bock
Super Rock & no MEO Marés Vivas () Todas as caricaturas serdo

publicadas num album aqui na nossa pagina. Se a tua for uma das 5 mais
votadas até ao dia 20 de Julho as 15h00, ganhas uma T-shirt exclusiva
Delta Cafés com a tua caricatura impressal

JA IMAGINASTE
COMO SERIA A
TUA CARICATURA?

& Curtir ™ Comentar Compartilhar

Q2 Principais comentarios ™

14 compartithamentos

Diana Oliveira Tambem n&o posso ir mas uma blusa com uma caricatura
nossa feita por um artista tao talentoso com uma mévena de Delta erao
melhor de dois mundos! Boa sorte aos qua pamc»pem

Curtir - Respander 133 o 115 4

] Nuno Matias Se eu imagino a mmha caricatura. ... ora, antes ou depois de
[',h beber o primeire café do dial? (1

Curtir - Responder 51 17 de julho d& 2¢

Ver mais 6 comentarios

‘ Delta Cafés
Obrigado a todos os gue participaram no passatempo "O Café dos

Festivais"l Provaram gue os fas Delta Cafés sdo uns verdadeiros
festivaleiros (=) Parabéns aos vencedores:

MEDQ Marés Vivas | Dia 16 de Julho
Conceicdo Rodrigues. Diogo Afonso Ferreira, Pedro Lourenco. Erica
Krithinas. Krithinas Susana e Mazé Castro_ Ver mais

¢ Curtir W Comentar = Compartilhar

D6 Principais comentarias ~

2 compartilhamentos

£

Fﬁi Ragquel Queirés Que pena eu ndo estar nesta lista... (=)
€un & Curlir Responder 14

Delta Cafés Nao te preocupes Raguell Em breve teremos novos
passatempos com prémios fantasticos para 05 NO5s0S Tas

Curtir Responder

n Claudia Teixeira Cbrigadalit
Curtir Responder €91

\er mais 14 comentarios
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. Delta Cafés

APENAS UMA COISA PODE
MUDAR O MEU HUMOR DE MANHA

-

wos)

Curtir W Comentar

O 163

b Compartithar
Principais camental

150 compartilhamentos

'
€

Ver mais 17 comentarios

Carla Goncaives Mesmo... Delta 56 defta me consegue acordans i)
Curtir - Responder-132 - 12 de julho de 20 1:18

Maria Alice Coutinho O melhor café do mundo.
Curtir - Responder -&1 - 12 de jul

A Delta Cafés
Ja tens o teu bilhete para o MEO Marés Vivas ou Super Bock Super Rock?
Ganha o teu no novo Passatempo da Delta em https://goo.gléw! 20T

ACERTA NOS ARTISTASE
GANHA BILHETES PARA OS
FESTIVAIS DE VERAO!

PARTICIPA

® Comentar

& Curtir
Qs2

iog 3 compartithamentos

I ’ Cristina Matagueira Este concurso Jd terminou?
!
5 ARSI e

Curtir Respender 13 de julho de 2015 a5 1

Compartithar

Principais comentarios ™

‘ Delta Cafés Old Cristinal Este passatempa 4 terminou (=)
Curtir  Responder d je 2015 &5 17.38

Mazé Castro already done, fingers crossed! |

’ Curtir Responder o591

\er mais 2 comentarios

129/
130

‘ Delta Cafés
Que Delta é o café dos festivais ja nds sabemos mas que ha um

passatempo novo na pagina. ainda ndo &

Participem & ganhem bilhetes para o MEC Marés Vivas e Super Bock
Super Rock! JOGA em Nitps://goo giawiPot

DOS FESTIVAIS

ACERTA NOS ARTISTAS £
GANHA BILHETES PARA OS
FESTIVAIS DE VERAD!

\

Compartithar

Curtir m

[ LTS

Comentar
Principais comentsrios ™

33 compartithamentos

Guilherme Coutinho O nivel 13 ndo funciona_ a banda & Florence And The
Machine e ndo da para escrever assim nem “Florence & The Machine" (&)

Curtir - Responder 96 ¢

15

‘ Delta Cafés Joao e Guilherme. centifiquem-se que escrevem o nome
da banda corretamente. Nao podemos dar mais pistas ()
Curtir - Responder - &% 1 - 0 de julha de 2015 45 15

@ Ver mais respostas

Laura Macedo ah! estou na mesma. eu ja escrevi o nome de toda a maneira
& feitio @ nunca da

Curtir - Respander €91 94
@ \Verrespostas anteriores

A Delta Cafés (&)

Delta Cafés

Porgue uma boa refeicdo so fica completa com o café. ndo podiamos
faltar ao Sabor Cascais. que comeca hoje! Contamos com uma visita ate
dia12@

- -

CASCAIS 2015

/ BY BOA CAMA BOA MESA

§ Curtir 5

D

1 compartilhamento

Comentar b Compartilhar




‘ Delta Cafés

O Sushi Fest comeca hojel Encontramo-nos 13?

[

131
COOL SPONSOR
Curtir W Comentar Compartifhar
O 49 Principais comentarios ™
1 compartilhamento
Ménica Barradas Dispenso o sushi mas fico com os Delta (=
- Curtir - Responder K22 - 2 de julhio de 2015 &5 19:40
E Ana Lucia Alves Brance & um convite? pagas? se sim vouuuuut
Curlir - Responder - 2 de jutho de 20 1
‘ Delta Cafés
Manuel Teixelra. Rui Viegas e Teresa Ferreira, tomamos um café em
Cascais? (&) PARABENS! Foram os vencedores do nosso passatempo
"Delta Cafés no Sabor Cascais" e por isso ganharam um convite para este
evento delicioso.
NOTA: Para usufruirem do prémio enviem-nos 0 vosso nome completo e
copia do documento de identificacdo através de mensagem privada.
Curti Comentar % Companilhar
132 _
i R Frincipais comentarios *

- Teresa Ferreira Cue boa surpresal Claro gue sim. tomamos um Delta cafe.
l.\-:i Muito obrigada!

Curtir - Responder - £ 1
A DeitaCafés (&)
Curtir Responder

’ Mazé Castro parabens aos vencedores
Curtir - Responder - €72 - 2 da julho de 20




‘ Delta Cafés

O Sushi Fest € ja amanhal Pedimos aos vencedores do passatempo
"Delta Cafés no Sushi Fest” gue ganharam 1 convite duplo para este
evento gue nos enviem mensagem privada com o nome completo, copia
do cartdo do Cidaddo. nome do acompanhante e o dia preferido. até as
17h do dia de hoje, para poderem usufruir do prémio (22

133 =
Curtir Comentar Compartithar
O 20 Principais comentarios ~
&
'r'. CECTERYE WM comenta
... Isa Santos Al_lsto era 50 para o trés primeiros lugares certo? Ou ey perdi
= alguma colsa? X_x7?
Curir Responder 4 de julho de 2015 35 0226
‘ Deita Cafés ‘ DllFa C.af.és
- N Hoje somos todos Sub-211 FORCA PORTUGAL g
Bebemos um café depois do suhi? (&
134/
135

2,3&4YJULHO
JARDINS E PALACIO
HARQUES DE PONBAL Curtir W Comentar Compartithar
HWHH . SUSHIFEST.PT s Principais comentarios
14 compartilhamentos
Cuertie ¥ Comentar = Compartilthar ﬁ Pedro Medeiros 1h antes do jogo

i B

2 compartilhamentos ”

Fonte: Delta Cafés (2016r)



Anexo 9 — Coleta de publicacdes do LinkedIn oficial da Delta Cafés no horizonte
temporal pré-determinado

Delta Cafés A Delta Cafés conguistou o Prémio Marketeer 2016 para a area da Responsabilidade Social
e Sustentabilidade

‘ Delta Cafés distinguida pela Marketeer

delta-cafes.pt - Saiba mais
b
i Responisabilidude

Soci
2°1b Smrﬂffaﬂ!?dade

a0stiel (20) omentar (1 Compartithar Ha £1 dias
Luis Fernandes, Joana Ribeiro e Castro +93

Paule Reberto da Luz Ferreira Parabenizo todos os membros da Delta Cafes por

esse premic. Felicidades e parabens!
Ha 19 dias

Delta Cafes Qual a empresa com maior equilibrio entre a vida pessoal e profissional? Segundo os
premios Human Rescurces. & a Deltal

Os vencedores dos Prémios Human Resources 2015
hrportugal.pt - hrportugal pt

Catarina Carapeta, Gil Santos #144

f Douglas Pinto Parabéns a todasas empresas vencedoras & um especial abraco a

shin cquipa da Delta Cafés
Ha 2 meses

Paulo Craveiro Delta. um sucesso, com equilibrio de vida (pessoal/profissional) e

espirito de equipa (a lideranca humana do senhor Comendadar)!
Ha 2 meses

m Jose Manuel Franco dos Santos Parabens a grande familia Delta!
Ha 2 meses

Ana Claudia Gachineiro Parabens!
Ha 1 més

Chofer De Tu Coche | loved. if vou give me the opportunity to drive your car with

efficiency and comfort! Thank you for your contact!
Ha 1 més




Delta Cafés

TAP, Delta e Nestlé s3o as mais atrativas para trabalhar

s8he.n em Portugal
f' %{% imagensdemarca.sapo.pt - Vencedores do ‘Randstad Award”
— Neste 2016

Sat Cafeteras CdB, Rita Ascenso Vieira +132

Delta Cafes

Empresa do grupo Delta comega a exportar café
angolano para o Senegal

economico.sapo.pt - A empresa angolana Angonabeiro. do
grupo portugués Nabeiro (Delta). anunciou hoje o alargamento da
exportacdo de cafe daguela marca, sob a denominagio de Ginga
para o Senegal depois da estreia da internacionalizacdo para Cabo
Verde

Sat Cafeteras CdB, Jose Maria Carnero Ferreiro +114

Delta Cafés & votacao para os European Business Awards termina ja na proxima sexta-feira, dia 26
Ainda podem ajudar-nos a passar a fase final da categoria de Consumer Focus com a marca Delta Q.

acqui

: L The European Business Awards

Opean = businessawardseurope.com * The European Business Awards,
-iness - Il = the organisation which recognises excellence. innovation and best
> practice in Europe. We reward businesses of all sizes from nearly

ardsm R 30 countries.

Femanda Baptista, Maria Filomena Valente +33




Delta Cafés "Este reforgo de posicao, aliado a qualidade e expertise dos nossos produtos. nos varios
mercados existentes, val ao encontro dos nossos objetivos que passam por tomar cada vez mais a
Delta Cafés como uma marca global”

Delta Cafés reforga aposta no mercado Suigo - Dinheiro
Vivo

dinheirovive.pt - A Delta Cafés comprou a carteira de clientes
do seu distribuidor na Suica e criou a empresa Novadelta Suisze

Sat Cafeteras CdB. José Maria Camero Ferreiro +200

n Paulo Craveiro A viso estratégica do senhor Comendador. Manuel Rui Azinhals

Mabeirol Um grande senhor
Ha 5 meses

Conceigao Portela Mais um motive de satisfacac e orgulho para todos os
"Deltissimos” (fas da Delta Cafés)l
Ha 5 meses

Delta Cafés Estamos nomeados nos Eurcpean Business Awards na Categoria de Consumer Focus com
a marca Delta Q Podem votar para nos ajudar a passar a fase final agui

. S The European Business Awards
opea n g businessawardseurope.com - The European Business Awards.

.y I . the erganisation which recognises excellence. innovation and best
3INeSS

practice in Europe We reward businesses of all sizes from nearly
?ards ™ R 30 countries

Gostei (44 Comentar (1) Compartilhar Ha 5 meses

Carlos Femandez Sanchez, Sonia Silva +42

E Jorge Pimenta Donel
Ha & meses




Delta Cafés

Rui Nabeiro recebe Prémioc Exceléncia na Lideranga

expresso.sapo.pt - O fundador do grupe Delta, Rui Nabeiro, fol
distinguido pela revista EXAME com o Prémio Exceléncia na
Lideranca. ontem guarta-feira. na cerimania que deu a conhecer as
melhores grandes empresas do pais na 26* edicao das 500
Maiores & Melhares

Gosted (366) Comentar (16) Compartilhar Ha 7 meses
» Joana Ribeiro e Castro, Sat Cafeteras CdB +364

Ricardo Freire https //www linkedin com/company/tvi24
Ha 7 meses

m maria carme botelho de morais sarmento Delta is a Great company to work

for . they are in Lebanon btw
Ha 7 meses

| Rui Nobre Delta is a Great company to work
' Ha 7 meses

Joaquim Luis Almeida e Scusa Parabens!
Ha 7 meses

Paulo Craveiro & exceléncia com mérital Parabéns sr Comendadort
Ha 7 meses

Jorge Aguiar Quando somos bons no que fazemos semos também Pertugal!

parabéns Exma Sr Comendador Rui Mabeiro! E um prémio Deltamentel
Ha 7 meses

il

Fatima Zarallo Boyero parabens!
Ha 7 meses

Joagquim Barbosa Parabéns
Ha 7 meses

Antonio Cunha Sempre um exemple Parabéns.
Ha 7 meses

Crispim Magalhaes Cerdeira Muitos parabens e sem duvida um premioc bem

merecido. pelo que tem dado a varias comunidades e em geral ao Pais.
Ha 7 meses

P R

Francisco Pires Prémio merecido Parabéns.
W Ha 7 meses

b1

Edmar P. Junior gostaria de fazer parte desta grande companhia
Ha 7 meses

Duarte Figueira E um prémio mais que merecido. Muitos Parabéns!
"1 Ha 7 meses

Antonio Bicho Um exemplo de exceléncia e modelo a sequirl Parabens extensivos a
toda a Equipal
Ha 6 meses

Paula Barbosa Parabéns Sr Comendador! &
Ha 5 meses

. Manuel Ribeiro parabéns! |
Ha 5 meses
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Delta Cafés

Delta Cafés: Empresa de Campo Maior financia Lisbon
MBA até 18 mil...

lidadornoticias.pt - O maior grupo de cafés portugués juntou-se
ao The Lisbon MEBA para criar a bolsa comendadar Rui Nabeiro e
apoiar alunos do mestrado de administracdo de emprezas.

& 1R T— ki | -
tei (118) Comentar Companrtithar Ha T meses

Sat Cafeteras CdB, Maria Filomena Valente +116

Delta Cafés Comendador Rui Nabeiro partilhou alguns dos segredos do café coma TVI

T Os segredos do café | TVI Player
' tviplayeriol.pt - A TVI ao pe desl. Sempre

Gostet (110 Comentar (2) - Compartithar Ha 8 meses
glisa m, JHEEE 108

‘ Laura Cesta Uma grande inspiracao o Comendador Rui Nabeiro Parabens Delta
Ha 8 meses

';,- Antonio Magnoe Muache Marting Grande Orgulho de trabalhar para ese grande

W Senhor
Ha 7 meses

Delta Cafés

Delta langa café de homenagem a Portugal

lidadornoticias.pt - A Delta Cafes lancou o Delta Portugal com
um aroma unico e sabor equilibrado numa edicio de homenagem a
Portugalidade #campomaior #deltacafées #deltapartugal

Gostei (114 Comentar Compartilhar - Ha 9 meses

glisa m, Julia Correla + 112
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Delta Cafes

Delta na China com negécio 100 % online
registo.com.pt - Depois de ter entradc na China com um
parceiro local a Delta decidiu criar uma empresa propria para
aquele mercado e aumentar para dois o numero de distribuidores.
A Delta Foods Shangai surge no p.

elisa m, Paulo Espingardeiro +197

. Julia Baptista Nao ha crise que detenha o Nabeiro
Ha 9@ mesas

Cralmar Labra Excelente Grupo . con gran trabajo siempre pensando en Largo Plazo

T con negocios sustentables en el tiempo - Todo el exito para DELTA CAFES
Ha 9 meses

Carlos Ferreira da Costa Simplesmente Global. Continuagdo de bom trakalho
Ha 9 meses

Carlos Cierco S6 quem aposta no mundo global sobrevive. E importante & urgente a

mudanga de atitude & de mentalidades
Ha ¢ meses

Daniel Andrade fantastic
Ha 9 meses

n Helena Lobo Mais uma vez, a DELTA estd de parabéns. Que percurso espectacular
Ha 9 meses

a Jose Luis Bayo Fantastico. Excelente trabalho
Ha 9 meses

i @ Jorge Pimentel Rui, parabéns pela visio e iniciativa
Ha 9 meses

E frederico fernandes Parabéns muito sucesso
' Ha 9@ meses

‘ Jorge Basso Cano Cuanta honra para su fundador. Manuel Rui Azinhais Nabeiro. El

EFL ALMA DE DELTA CAFES.
Ha 9 meses

Elsa A Almeida Muito Sucessol
@ Ha 9 meses

Claudio Jardim Sandra Figueira )
Ha & meses
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Delta Cafés

Delta Runs SAP (English)
youtube.com

Gostei (35) + Comentar (5) + Compattilhar - Ha 9 meses
elisa m, Tiage Carvalhinho dos Santos +33

Pedro Fernandes Ribeiro Parabens e votos de continuados sucessos ao Femando

Goncalves & & sua equipa de IT
Ha 9 meses

Antonio Pires Muitos parabéns! Sucessos
Ha 9 meses

Paulo Craveiro Exceléncial Valores! Principios! Extraordinario. o homem, o

Comendador o senhor Manuel Rui Azinhais Mabeiral
Ha 9 meses

Aol Rui Pinto Este & para mim o melhor exemplo de descentralizacio em territdrio
nacional E absolutamente incrivel o gue nosso Comendador Manuel Rui Azinhais
Nabeiro conseguiu longe de tudo e de todos! E também a prova de que perseguir
um sonhe, com forca, vitalidade. inovacae e valor acrescentado traz resultados.

mesmo que contra todas as expetativas. Sinceros parabens!
Ha 9 meses

Luis Manuegl Carreiras Assude Sem duvida | que assim &
M Ha 8 meses

Delta Cafés Hoje pelas 12h30, vamos estar presentes no Alumni Pitch “Meet the Cormipany” que iré
decoirer na Universidade Catdlica Lisbon School of Business and Economics onde vamos dar a
opartunidade dos alunos conhecerem de viva voz a experiéncia profissional de um colaborador com alto
potencial da Delta Cafes. O evento ira decorrer nia sala 527 (2°piso). Se queres fazer parte desta equipa
envia-nos o teu curricule atraves do link hittps (finkd in'eqGZhiH

Delta Cafés - Alumni Pitch " Meet the Company"

linkedin.com Catalica Lisbon School of Business and Economics
Gostei (34) Comentar Compartiltha Ha 10 meses

Rui Pinto, Antonio Pinheira +32
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Delta Cafés

Atletas Olympics4All despertam com a Delta Cafés

local.pt - A Delta Cafés assume-se como parceiro das Olimpiadas Intergeracionais —
Olympics4All - dando energia aos participantes |logo pela manha para enfrentar o programa
dezportivo delineado O aroma de uma chavena de café acompanha as equipas Olympics4All

Gostei (2T7) + Comertar - Compartilkar - Ha 10 meses

& Rui Pinto, Antonio Pinheiro +25

Delta Cafés
Delta @ o Café oficial das Festas do Povo de Campo
o Maior
— meiosepublicidade.pt - A 20® edicao das tradicionals Festas do
'ﬁ,m Pova, que decorrem em Campa Maior entre os proximos dias 22 a
m 30 de Agosto vai contar com a Delta como café oficial.

Gostel (47) + Comentar + Comparithar + Ha 11 meses

o Rui Pinta. Ana Cormreia +45

Fonte: Delta Cafés (2016u)







