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ESTRATEGIAS DE CONIUNICA(;AO E MiDIAS SOCIAIS DIGITAIS:
ESTUDO DE CASO DE UMA EMPRESA DO VAREJO DE MEDIO PORTE

Resumo: Este estudo analisa a insercao da empresa Eny Calcados no ambito
digital, empregando as midias sociais digitais como estratégia de comunicagao
para manteruma relacao mais proxima com os publicos. A pesquisa é de carater
exploratdrio e descritivo e a abordagem metodoldgica de natureza qualitativa,
tendo como instrumento de coleta de dados uma entrevista em profundidade.
Palavras chave: estratégias de comunicacdao; midias digitais, midias sociais digi-
tais, redes sociais digitais

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y MEDIAS SOCIALES DIGITALES:
ESTUDIO DE CASO DE UNA EMPRESA DE VENTAS POR MENOR DE MEDIO
PORTE

Resumen: Este estudio analiza la insercion de la empresa Eny Cal¢ados en el
ambito digital, empleando las medios sociales digitales como estrategia de co-
municacion para mantener una relacion mas préxima con los publicos. La inves-
tigacion es de naturaleza exploratoria y descriptiva y el abordaje metodoldgico
es cualitativo, teniendo como instrumento de coleta de datos una entrevista
en profundidad.

Palabras clave: estrategias de comunicacidon; medios digitales; medios sociales
digitales; redes sociales digitales

COMMUNICATION STRATEGIES AND DIGITAL SOCIAL MEDIA: CASE OF
STUDY OF A COMPANY OF THE MIDSIZE RETAIL

Abstract: This study analizes the inserction of the company Eny Calcados in the
digital, using digital and social media as strategy of communication to maintain
a closer relationship with the public. The research is exploratory and descrip-
tive and the metodological approach is qualitative, having as a data collection
instrument an interview in depth.

Keywords: Communication strategies; digital media; digital social media; digi-
tal social networks
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1 CONSIDERA§6ES INICIAIS

As empresas tém utilizado as ferramentas digitais como uma alternativa
para criar vinculo, estabelecer comunicacao e interacao de maneira direta, ins-
tantanea e difusa na mensagem compartilhada com os publicos de interesse.
A evolucdo das tecnologias proporcionou varias maneiras de se estabelecer
um espaco de comunicacdo e as organizacdes estao aprendendo sobre essas
tendéncias e sobre as possibilidades de explorar o que as novas dinamicas de
relacionamento prometem.

De acordo com uma pesquisa divulgada pelo Ibope Nielsen Online (2011),
77,8 milhdes de brasileiros tem acesso a internet, sendo que 87% desses inter-
nautas estao presentes em redes sociais, consolidando o Brasil como o pais
com mais usuarios nesse segmento. Dados que confirmam que a insercao em
midias sociais digitais e redes sociais digitais passaram a configurar-se em um
fator decisivo na comunicacdo da empresa. Muitos usos criativos dessas ferra-
mentas tais como videos de interacdo com os consumidores, perfis com apli-
cativos interativos e promocdes especificas tém sido realizadas. Diante dessas
consideracdes, surge o questionamento da pesquisa que norteia este estudo:
““Quais os resultados que uma empresa varejista de médio porte tem ao se in-
serir em midias e redes sociais digitais?”

Com o objetivo geral de mensurar os beneficios que as midias digitais pro-
porcionam, através das novas tecnologias, para uma empresa de médio porte
do varejo calcadista, buscou-se estabelecer quatro objetivos especificos, sen-
do eles: 1) Identificar quais as midias sociais digitais e redes sociais digitais que
a organizacao utiliza; 2) Verificar o motivo da opc¢do pelo uso em cada situacao;
3) Verificar o feedback do publico-alvo em cada um desses espacos digitais; 4)
Propor novas formas de insercao na web para a empresa.

Este trabalho podera servir de ferramenta de pesquisa para outras em-
presas que tém interesse em participar da web e, ainda, evidenciar os benefi-
cios que uma empresa do varejo de médio porte tem ao se inserir em midias
e redes sociais digitais.

2 MiDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS DIGITAIS VERSUS POSSIBILIDADES
DE COMUNICACAO

Caracterizada como uma ferramenta, desde sua criacao, existe duas carac-
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teristicas que fazem da internet uma opc¢ao estratégica importante: interativi-
dade e conectividade. De acordo com Zilber (2006, p. 83), “a interatividade tem
suas raizes na teoria da informacdo e da comunicacao, podendo ser resumido
na assertiva: Quem diz o0 qué, para quem, em que canal e com que efeito”. De
acordo com Morais (2009), além de ser um excelente canal de interacdo com o
consumidor, a internet é uma 6tima oportunidade para a divulga¢ao da marca,
ja que o alcance é bem maior do que nos outros meios de comunicacao.

Outra caracteristica relevante é “o modo de organizacao e acesso de in-
formacdes da internet, o hipertexto [...], onde em uma estrutura hipertextual,
0 usudrio ndo tem o compromisso de seguir a ordem ‘comeco, meio e fin’,
podendo tracar a sua ordem particular.” (MONTEIRO, 2001, p. 30) Assim, a in-
ternet é mais uma forma que as empresas tém de estabelecer contato com
o publico, ndo sendo o Unico meio para isso, mas, podendo usufruir de suas
caracteristicas para difundir suas mensagens para uma audiéncia numerosa,
heterogénea, dispersa geograficamente e andénima (MONTEIRO, 2001). De
acordo com Cavallini (2009) é preciso pensar na internet como sendo uma fer-
ramenta voltada para varios nichos, com varias possibilidades de comunicacao
e com poucas limitacdes.

As empresas buscam, além da disseminacao da informacao, uma interacao
com o publico, e por isso é possivel classificar os processos interativos mediados
por computador, em dois grandes grupos: o primeiro € a interacdo reativa, que
“‘caracteriza-se pelas trocas mais automatizadas, processos de simples acao e rea-
¢ao”. Ja o segundo grupo, interacdo mutua, “é baseado na constru¢do cooperati-
va da relacdo, cuja evolucao repercute nos eventos futuros” (PRIMO, 2009, p. 21).

Aos poucos, as trocas de informacgdes e a interacao regida por elas, foram
ganhando agilidade pela estabilidade da tecnologia digital, que se tornou uma
das principais ferramentas utilizadas para o desenvolvimento da administracao
de marcas (PRIMO, 2009). Hoje, essa tecnologia esta bastante presente no am-
bito online (internet), havendo possibilidade de contato direto entre o cliente
e a empresa através das ferramentas disponiveis, visto que

a Internet é reconhecidamente uma ferramenta tecnoldgica estra-
tégica, que deve ser incorporada aos negdcios tradicionais, visando
obter ou reforcar vantagens competitivas [...], € a0 mesmo tempo
introduzir inovacdes nos processos tradicionais (OZAKI, 2010, p.1).

Pela utilizacdo dessa tecnologia, empregada como instrumento de comuni-
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cacao, as empresas estao introduzindo inovacdes e criacdes de negdcios diferen-
ciados que, para Ferreira (2002), servem como grande atrativo ao publico. Assim,

a Internet passa a ser uma ferramenta importante para a comunica-
cdo integrada de marketing (CIM), principalmente para atingir os seg-
mentos de consumidores mais inovadores, que valorizam a internet
e a utilizam como veiculo de informacdo, comunicagao, expressao e
construcdo de relacionamentos (OGDEN E CRESCITELLI, 2007, p.101).

E preciso que a empresa insira a sua marca nas ferramentas disponiveis na
internet de maneira coerente, unindo as caracteristicas de cada rede com a
intencao de utilizacao.

Para Recuero (2009, p.24), a internet trouxe varias mudancas a sociedade e
a mais significativa é a “possibilidade de expressdo e sociabiliza¢ao através das
ferramentas de comunicacao mediada pelo computador”. Através dessas pos-
sibilidades o consumidor estd assumindo um carater privilegiado, em que ele
escolhe o que quer ver, quando e de que maneira quer ver. Por sua vez, com-
pleta Leal (2011, p.78) “0 uso corporativo das redes sociais cresce de maneira
exponencial, pequenas e grandes empresas descobriram uma maneira facil e
barata de se relacionar com os consumidores”.

3 AS REDES SOCIAIS E SEUS USOS

O Facebook é uma rede' que surgiu da ideia de trocar informacdes sobre a
vida universitdria dos académicos de Harvard na internet, havendo troca de fo-
tografias, mensagens e videos entre os proprios alunos. No Brasil, a rede surgiu
em 2005 e tem hoje 25 milhdes de usudrios (REVISTA EXAME, 2011). De acordo
com Telles (2010, p.79), “o Facebook é uma das maiores redes sociais do mun-
do e vem crescendo muito no Brasil junto as classes A e B”. Ha bases potenciais
de marketing no Facebook que podem ser exploradas pelas empresas, sendo
essas: criacdo de um perfil (mostra sua presenca na rede e € a pagina mais pro-
curada em pesquisas on-line); promocao de eventos (leva noticias da empresa
para o publico); envio de mensagens (funciona muito bem para conseguir con-
tato com o publico de interesse); realizacdo de pesquisas (é possivel realizar
pesquisa de mercado com seu publico-alvo através dessa oferta); participar

1 Disponivel em: <www.facebook.com>
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de grupos pertinentes (é vdlido usar esse recurso para entrar em contato com
o publico); criar um grupo para seu negdcio (praticamente a criacdo de uma
comunidade em torno da marca da empresa); atribuir uma agéncia digital para
cuidar da sua pagina (para manter a pagina atualizada); criar uma estratégia
de marketing (para atrair fas para a pagina) e promover sua pagina (usar uma
integracdo entre as redes, divulgando a pagina da empresa).

O Twitter:, por sua vez, foi criado, em 2006, com a ideia de que os funcio-
ndrios pudessem usar um servico de troca de status. Assim como SMS (men-
sagem via celular), por meio de mensagens curtas enviadas através do celular,
as outras pessoas que estivessem conectadas ao servico, receberiam um twi-
ch (vibracdo, em traducdo livre) no seu bolso quando um update fosse enviado.
Considerado um microblogging, o Twitter, permite que, em textos de apenas
140 caracteres, o usuario responda a pergunta: “O que vocé esta fazendo?”.
Atualmente o Twitter é uma das ferramentas de comunicacao mais utilizada
pelas empresas brasileiras que se inserem na web em busca de interatividade,
objetividade e alcance. Postando fotos, videos, informac8es sobre a marca,
sobre o segmento que atuam, divulgando promoc¢bes relampagos, dentre ou-
tras opc¢des, os perfis das empresas brasileiras estao cada vez chamando mais
atencao do consumidor.

O Blog corporativo, escreve Ivo (2010, p.1), “embora ndo seja exatamente uma
rede social e esteja mais para uma midia social, um blog corporativo é parte fun-
damental de estratégias em redes sociais”. Mantido por uma empresa, é possivel
detalhar os servicos prestados ou produtos vendidos, divulgar noticias da prépria
marca ou do mercado e ter um canal de comunicacao direta com o publico.

Optando por uma ou outra rede, é importante que a marca nao busque ape-
nas a sua inser¢do nas midias sociais digitais, mas que mantenha atualizado todo
o conteudo, mostrando para os internautas que estd presente de forma efetiva,
postando atualiza¢bes didrias e fazendo manutencdo constante de sua imagem.

Existem vdrias diferencas entre o ambiente offline e o ambiente online, as-
sim, o conteddo gerado em cada um deles, bem como a maneira como sera
transmitido ao publico, precisa ser adaptado de acordo com suas caracteristi-
cas. Cuidar da imagem da marca na web é um trabalho desafiador e é preciso
planejar os conteudos de relevancia.

E mais, considerando que a internet possibilita liberdade as pessoas e,

2 Disponivel em: <www.twitter.com>
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como produtoras de conteudos, elas podem fazer comentdrios negativos a
respeito da empresa, é preciso que haja um profissional responsavel pela ges-
tao e manutencao dos conteudos relacionados a marca na web. Ja é possivel
que a empresa adquira um gerenciador de conteuddos para fazer essa manuten-
cao, permitindo gerenciar e aperfeicoar os fluxos de trabalho da organizacao.
Tanto no mundo real, quanto no mundo virtual, é preciso destacar que tudo
o que é feito nas empresas, é feito de pessoas para pessoas, por isso, é importan-
te ter equipes de qualidade envolvidas nos processos mercadoldgicos e comuni-
cacionais. A diferenca serd percebida e valorizada pelo consumidor final, que dara
mais atencdo para a sua empresa do que para a concorréncia (MARTINS, 2006).

4 METODOLOGIA

A presente pesquisa se concentra no estudo e compreensao das utiliza-
¢des das midias sociais digitais como ferramentas de comunicacdo por uma
empresa de médio porte do varejo de calcados. Trata-se de uma pesquisa qua-
litativa, que

[...] situa, geralmente, sua contribuicdo a pesquisa social, na renova-
cao do olhar langado sobre os problemas sociais e sobre os mecanis-
mos profissionais e institucionais de sua gestdo. Visando a modifica-
cao da percepcao dos problemas e também da avaliagao dos servicos,
a pesquisa qualitativa pretende mudar tanto a pratica, quanto seus
modos de gestdo (GROULX, 2010, p.96).

A pesquisa é considerada qualitativa, pois ha uma interpretacdo légica dos
fendmenos, assim, Fachin (2003, p.81) explica que “a pesquisa é caracterizada
pelos seus atributos e relaciona aspectos nao somente mensuraveis, mas tam-
bém definidos descritivamente.”

Para alcancar os objetivos propostos neste trabalho, a primeira etapa utili-
zou-se de uma pesquisa bibliografica, que, de acordo com Gil (2006, p. 65) “é
desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos”, a fim de se obter um embasamento tedrico apro-

3 E uma ferramenta que permite integrar e automatizar todos os processos relacionados
a criacao, catalogacdo, indexacao, personalizacao, controle de acesso e disponibilizagao de
conteudos em portais web. Disponivel em: <http://www.paradigma.com.br/leiamais/leia-
mais0005/view> Acesso em: maio 2011.
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fundado que auxilie no desenvolvimento do estudo. Além disso, utilizou-se
uma pesquisa de nivel exploratdrio, e descritiva, tendo como objetivo realizar
o levantamento de informacdes sobre as ferramentas de relacionamento nain-
ternet e empresas que se inserem nas redes sociais digitais a fim de aproximar
sua marca do publico.

No caso deste artigo, foi realizado um estudo de caso por que além de per-
mitir ao pesquisador o acompanhamento e a proximidade com um fen6meno
da midia contemporanea, é também, de acordo com Yin (2001, p.19), “uma
inquiricdo empirica que investiga um fend6meno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenédmeno e o contexto nao é
claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sao utilizadas.”

Na fase inicial foi feito levantamento bibliografico, que tem como propdsi-
to “identificar informacdes e subsidios para definicao dos objetivos, determi-
nacdo do problema e definicdo dos tdpicos do referencial tedrico” (MICHEL,
2009, p. 40). Na segunda etapa, partiu-se para a observacdo, que de acordo
com Jaccoud (2010, p. 255) “coloca no centro de seu objeto de estudo, ndo
fatos constituidos, mas sim acdes coletivas e processos sociais que podem ser
em parte apreendidos por meio de intera¢fes diretas, cuja significacdo — cabe
nao negligenciar — ndo é determinada previamente”.

Uma entrevista em profundidade com o profissional responsavel pela ges-
tao de conteuddo da marca na web esclareceu questdes relacionadas as midias
e redes sociais digitais em que a empresa esta inserida. Na quarta etapa, e ul-
tima, foi feita uma anadlise de relatdrios da empresa sobre as redes e feedback
existente com o publico, para entao apresentar as sugestdes de novas inser-
cOes para a empresa.

5 A ENY CALCADOS INSERIDA NO AMBITO DIGITAL DA COMUNICAQAO

Criada em 1924+, a empresa de origem familiar, conquistou tradicao no mer-
cado cal¢adista de Santa Maria e regiao. Somando um total de 14 lojas, situadas
nas cidades de Santa Maria (RS), Santa Cruz do Sul (RS), Cachoeirinha (RS) e
Porto Alegre (RS), a empresa conta com 350 funciondrios, tendo venda anual

4 Asinformacdes deste capitulo foram retiradas do site da empresa Eny Calcados. Disponivel
em: <http://eny.com.br/novo_site/index.php?MODULE=descricao_menu&COD MENU=033>
Acesso em: 10 maio 2011.

148



CADERNOS DE COMUNICACAO (V.16, N.2, JUL-DEZ 2012)

de aproximadamente 800 mil pares de calcados.

Muller e Machado (2010) constataram através da observacdo de praticas
comunicacionais da Eny, que ha uma predisposicao da empresa em trabalhar
com midias de massa, uma vez que o publico de interesse sao as classes Ce D.
De acordo com Machado (2011),

Boa parte do publico que acessa a internet é o mesmo que vai as lojas
sim, mesmo nao tendo retorno pela internet nas pesquisas de satis-
facdo de publico, realizado nas lojas, o pessoal aponta o site e alguns
perfis da empresa. Pelo menos conhece, mesmo que ndo tenha in-
teragido alguma vez. Ainda ndo sabemos o nimero exato de quem
frequenta as lojas em funcdo das redes sociais, nem a conversao em
vendas motivadas pela nossa presenca digital.

Os anuncios em radio AM e FM e televisao sao bastante utilizados, justa-
mente pela visibilidade do publico-alvo. A partir do final dos anos 90, as a¢des
em ponto de venda (PDV) e adesivacdo de vitrines também passam a ser bas-
tante utilizadas como mais um diferencial para também atrair a atencao do pu-
blico. O potencial das midias digitais foi percebido em 1997, quando lancaram
o site institucional da empresa. E, em 2010, efetivamente, as acdes referentes a
interacdo e relacionamento com o publico através da internet acabaram sendo
planejados. Neste periodo foi criado um nucleo de comunicacao digital junto
ao departamento de comunicacao.

Desde o final de 2009, a empresa comecou a investir na comunicacao/re-
lacdo online com seus clientes, pois se acredita que a marca pode ser falada,
citada, comentada na web sem ser uma fonte institucional (MACHADO, 2011).
Ainda, para Machado (2011), a Unica estratégia para atrair a aten¢ao do publico
é a postagem de conteuddos relevantes, focado nos interesses dessas pessoas.
As acbes de comunicagao realizadas nas midias sociais digitais, além da pro-
ducdo de conteuddo e postagem, € o relacionamento com fornecedores, com
blogueiras de moda e esporte, interacao com o publico de interesse, disponi-
bilizacao de videos e fotografias, informacdes sobre cultura e entretenimento
local e, recentemente, um blog focado no publico feminino.

A Eny Calcados estd inserida em 5 midias sociais digitais, sendo elas: pagina
institucional no facebook, perfil no twitter, formspring, canal no Youtube, e blog.
Para manter a atualizacao constante dos perfis, ha um planejamento no final de
cada ano para as acdes em midias digitais, que contempla também as ac¢bes de
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marketing. As postagens sao planejadas também levando em conta as datas co-
memorativas, feedback do publico e insights a partir de mapeamento na internet.

O feedback com o publico das midias sociais digitais, de acordo com Macha-
do (2011), é mais eficiente no facebook e no twitter e isso é analisado através das
respostas, RT’s%, curtidas® na pagina, comentarios no facebook, replies no twit-
ter, postagens no mural do facebook, pessoas que indicam que outros usudrios
sigam o perfil da empresa. Para ele, ha dificuldades encontradas nas plataformas,

No Facebook hd limitacao de visibilidade, eu acredito, pelo fato de nao
poder acessar os perfis das pessoas por completo, ndo tem como es-
crever no mural das pessoas, por exemplo. A newsletter € uma dificul-
dade porque o conteuddo pode nao ser relevante para todos os cadas-
trados. O portal institucional é o menos problematico porque somos
nds quem gerimos a plataforma. O Orkut, pelo fato dos spams, que
nao acrescentam em nada nas relagdes, as estratégias acabam sendo
poucas sendo postagem de videos, fotos, parabenizacdo, participacao
em comunidade de acordo com os interesses da empresa e a ferra-
menta “Promova”, que usamos para divulgar promoc¢des. No Twitter,
a dificuldade é tentar focar mais no publico que realmente é fiel do
que aqueles que estdo atrds apenas de promo¢des (MACHADO, 2011).

Machado (2011) exemplifica que “quando alguém busca trabalho ou produto,
o primeiro lugar que vao é ainternet e se a gente ndo estiver ali com uma presen-
¢a marcada e bem posicionada com relacao a visdo, missao e valores da empresa,
ficaremos fora deste mercado e deste contexto.” Mesmo com a tradicao, a inser-
¢ao no meio, segundo Machado, é para ter conhecimento das novidades que

A empresa, mesmo tradicional, teve que se adaptar e entrar nessa
ambiéncia justamente para suprir a necessidade de alguns clientes,
por exemplo, clientes que antes de ir até a loja para efetuar a compra,
vao até a internet para buscar informac¢6es sobre determinado pro-
duto. E também é uma questao de dar visibilidade ao nome da empre-
sa, assim como, seus projetos, acdes e produtos (MACHADO, 2011).

Quanto a perspectiva de ampliacdo do trabalho realizado, Machado (2011)

5 Quando algum usudrio compartilha a mensagem passada pela empresa, divulgando-a,
assim, para mais pessoas.

6 Quando algum usudrio identifica-se com alguma marca, pode curtir a pagina empresarial
desta empresa como forma de mostrar que gosta do produto/servico oferecido.
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diz que sera feita uma analise se o publico que a empresa atinge estd entrando
nesses espacgos para que seja possivel acompanha-lo. As perspectivas de mais
investimentos nas midias sociais digitais sao concretas, pois a internet estd sem-
pre se reconfigurando e é preciso acompanha-la para estar presente onde o pu-
blico-alvo estd. Para saber o que os consumidores andam postando sobre a mar-
ca na web, sao utilizadas ferramentas de monitoramento, tais como: Google,
Bing e Yahoo (busca mecanica), Twitter e Facebook (busca mecanica), Google
Analytics (relatdrio do site com graficos), Twitoria (contatos que ndo tuitam por
longo periodo de tempo), Friend or Follow (quem vocé segue, mas que ndo te
segue), Real Time Search (mencdes em blogs, YouTube e Picasa), Qwitter (quem
deixa de nos seguir), Twitter Search (buscador de palavras-chave no twitter),
Google Alertas (alertas de mencdes por e-mail), Google Trends (comparacéo
de termos: contexto), Reclame Aqui (site de reclamacado de consumidores) e o
E-life Facebook Search (buscador de palavras-chave no Facebook). Neste artigo,
sera analisado o blog da empresa, o twitter e a fanpage no Facebook.

O blog da Eny Calcados foi ao ar dia 1° de agosto de 2011 com o nome “De
Par com a Moda” . Preocupados em dar um carater mais profissional a midia, a
responsavel pelas atualiza¢bes é uma profissional formada em Design de Pro-
duto, especialista em Design de Estamparia, tendo estudado Design de Moda
na Italia. Com duas atualizacbes semanais, os posts variam sobre o assunto
abordado, mas apresentam como caracteristica comum o uso de bastantes
imagens que servem de apoio ao texto. Durante o periodo analisado foram
feitas 9 postagens (Tabela 1), sendo, na sua maioria, sobre bolsas e sapatos que
seriam tendéncias no verao 2012.

Tabela 1: Posts blog “De Par com a Moda”.

DATA TITULO ASSUNTO
22 de agosto de 2011 Ja pro closet! Bolsa e ox- | Divulgacao de uma linha de pro-
ford Capodarte dutos comercializada pela loja,

com quatro fotos que servem de
apoio ao texto.

25 de agosto de 2011 Trends Verdo 2012: “O que Alusdao a musica de Carmem Mi-
é que a baiana tem?” randa e ao uso das sandalias pla-
taformas no verdo.

7 http://enycalcados.blogspot.com/
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29 de agosto de 2011 No balan¢o do mar... Referéncia dos sapatos estilos
marinheiros, pelas cores e carac-
teristicas.

01de setembro de 2011 Excentricidades... Modelo de uma sapatilha de balé
com salto, do designer Christian
Louboutin.

05 de setembro de 2011 | Anabelas: uma das gran- | Fotografias com sapatos do estilo
des apostas do Verao 2012 | Anabela.

08 de setembro de 2011 | Trends Verao 2012: Color | A tendéncia do Color Blocking

Blocking também estd presente em sapa-
tos e bolsas.
12 de setembro de 2011 Sapateiros Superstars: Ni- | Apresentacao do designer brita-
cholas Kirkwood nico e de seus modelos criativos
de sapatos.
15 de setembro de 2011 Sapatilhas verao 2012 Dica de modelo de sapato para

usar no verao.

19 de setembro de 2011 Espadrilles: uma das gran- | Post que diz que espadrilles sao
des apostas do Verdao 2012 | as grandes sensag¢bes do verao
2012.

Fonte: elaborada pelas autoras

De 20 de agosto a 20 de setembro, houve 23 novos seguidores e um to-
tal de 263 visualiza¢bes do blog, que tiveram como origens de trafego o site
de buscas Google, Facebook, Twitter e o site institucional da prdpria empresa.
Durante esse periodo compreendido, o “De Par com a Moda” recebeu 05 co-
mentarios positivos e nenhum negativo, mostrando que o blog estd tendo boa
repercussao entre o publico, mas que ainda precisa mais divulgacao.

A pagina da Eny Calcados no Facebook é atualizada diariamente, havendo
postagens de conteudos referentes aos produtos comercializados nas lojas e
acOes que estao sendo realizas no periodo. Durante o periodo observado, de
20 de mar¢o a 20 de setembro, a pagina da empresa contava com 129 curtidas
(na figura acima mostrada o numero de curtidas estd maior, pois o print da pa-
gina foi feito apds o periodo de andlise); 232 curtidas em posts escritos na pa-
gina e 13 curtidas em posts compartilhados pela pagina. Houve 30 comentarios
relativos a essas atualiza¢Ges e 16 compartilhamentos do contetido (Tabela 2).

A conta empresarial da Eny é vinculada com o Twitter da mesma, que, au-
tomaticamente, redireciona todos tweets escritos para a pagina. Além desse
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vinculo, hd também o atalho interligado ao canal Youtube da Eny Cal¢ados,
também atualizando, automaticamente, toda vez que um video for inserido.
As 143 fotos publicadas no perfil também sdo um atrativo, pois através delas
sao divulgadas as ac¢des, os produtos, os atendentes, o interior das lojas, entre
outros. O layout personalizado, com texto que contém girias da prdpria rede,
€ mais um diferencial que atribui um carater corporativo e inovador a empresa.

Tabela 2: Exemplos de comentarios e posts compartilhados e curtidos.

DATA COMENTARIOS ASSUNTO POST CURTIDO NUMERO
COMPARTILHAR
21 de margo de 1 curtida - Banner virtual con-
2011 - curso fotografico “Click de | -
pascoa Eny”’

28 de abril de | O post recebeu 7 | 13 curtidas - Banner virtual
20M comentarios posi- | “Dé& uma curtida na paginada | -
tivos Eny Calcados e concorraaum
par de ingressos para o show
da Pouca Vogal”

25 de julho de 3 curtidas - Convite para par- | 1 compartilhamento
2011 - ticipar do “Concurso Cultural
ao Pé da Letra”

11 de agosto de | O post recebeu 2 | 4 curtidas - Divulgacdao do
2011 comentarios posi- | blog “De Par com a Moda” -
tivos

09 de setem-| O post recebeu |1 curtida Divulgacao das ins- | 1 compartilhamento
bro de 2011 1 comentario | cricdes do Circuito Junior da
positivo Eny

Fonte: Elaborada pelas autoras

Assim como as outras redes, o Twitter da Eny também ¢é focado para a di-
vulgacdo de produtos e acdes da empresa, adaptando o conteddo ao formato
da plataforma. A midia social talvez seja a que mais ofereca dinamica, interati-
vidade e simultaneidade na relacao empresa/cliente e porisso é, depois do site,
a midia onde o contato com o publico seja mais intenso.

Além das mensagens que a prdpria Eny veicula, também tem o costume de
retuitar (rt) tweets de perfis corporativos de fornecedores, clientes e colabora-
dores. Todas as mensagens tém como caracteristica apresentar contetdo refe-
rente a moda, esporte, sapatos e novidades/entretenimento na cidade de Santa
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Maria e regido. O feedback entre a Eny e seus seguidores no Twitter é bastante
efetivo visto que os nimeros apresentados a seguir mostram que ha bastante
participacdo dos usudrios com a empresa (Tabela 5). De acordo com Machado
(2011), no caso do Twitter “a maior dificuldade é tentar focar mais no publico
que realmente é fiel do que aqueles que estao atras apenas de promoc¢obes.”

Tabela 3: Exemplos de tweets e mencoes do Twitter @EnyCalcados

MENSAGENS ENVIADAS PELA @ | MENCOES
ENYCALCADOS
Nosso @RiograndenseFC (@bourbonshopping

vence Trés Passos por 2x0. Ingres-
sos p/ os préximos jogos a venda
na Eny Pro,Stadium e Esportes.

Click de Pascoa é o concurso fotografico da @Eny-
Calcados saiba como participar e aparecer na vitrine
daloja

Parabéns as blogueiras de moda e
aos blogueiros esportivos que nos
acompanham! >>> #diadobloguei-
ro

@Julirosa
Achei coisa mais querida as vitrines da @enycalca-
dos com as criangas. Coisa mais amor!! :D

Envie-nos um tweet até as 18h
dizendo por que vocé merece ga-
nhar a camisa do @Riograndense-
FC A melhor resposta leva! #Cora-
caoVerdeaBater

(@royalplazasm

De Par com a Moda, o Blog da Eny. Acompanhe no-
vidades em desing, sapatos, estilistas e tendéncias,
com Natalia Isaia.enycalcados.blogspot.com

No proximo domingo, dia 3, nos-
sas lojas em Santa Maria abrirao
das 14h as 19h e a Eny no @bour-
bonshopping, em Porto Alegre,
das 14h as 20h

(@texjunior
Os textos selecionados para a 2? ed. do livro “Ao pé
da letra” das lojas @EnyCalcados .. bit.ly/qlQlhl

Uma boa sexta-feira atodos! Apro-
veitem e confiram as novidades da
nossa Vitrine Virtual >>> http://mi-
gre.me/4flgy#BomDia

@Monet_Shopping

Faca parte da 2? edi¢ao do livro Ao Pé da Letra. Escre-
va seu texto e participe! migre.me/5aFZ0O #Concurso-
Cultural #FundagaoEny

Desejamos um Feliz Dia das Maes,
as Mdes nossas seguidoras, as
Maes de coragao, a todas sem ex-
cecao! Parabéns!!! #felizdidasma-
es

(@Natalialsaia

Meias-calcas para o inverno! Que tal meia-calca de
oncinha? Sugestdes da @Carrano_ direto da vitrine
da @EnyCalcados !

A Eny tem orgulho de sua origem
gaucha. Ha 87 anos, investimos
no Rio Grande do Sul acreditando
sempre no potencial da gente des-

ta terra!

(@Natalialsaia

Hoje tem sorteio no De Par com a Moda da@EnyCal-
cados! E sé ser seguidor do blog para concorrer!ht-
tp://enycalcados.blogspot.com/

Fonte: Elaborada pelas autoras
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Durante o periodo analisado, os seguidores deram 203 RT’s nas mensagens
publicadas pelo perfil da empresa, responderam 63 mensagens e enviaram 15
mensagens diretas. O perfil é seguido por 861 usuadrios e segue 906, totalizan-
do 45 pessoas a serem seguidas e ndo seguindo. Nao existem metas planejadas
a serem cumpridas em cada midia, mas no Twitter, por exemplo, é habitual
haver, no minimo, 2 tweets (mensagens) por dia.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho procurou responder quais os resultados que uma em-
presa varejista tem ao se inserir em midias e redes sociais digitais e teve como
objetivo principal mensurar os beneficios que as midias digitais proporcionam
para uma empresa de médio porte do varejo de calcados.

Através dessa pesquisa foi possivel verificar que uma empresa, mesmo apre-
sentando caracteristicas tradicionais e familiares, quando esta decidida a estrei-
tar o relacionamento com o consumidor, consegue alternativas comunicacionais
bastante efetivas para esse processo. Com o investimento em um departamento
que conta com profissionais comprometidos com a divulgacao da marca na web,
é possivel observar que o feedback acontece de maneira quase instantanea.

E importante que a Eny Calcados esteja sempre presente nas mais diversas
formas de contato com o publico externo, assim como, com o publico interno,
acompanhando a mudancas nas formas de comunicacdo e crescendo junta-
mente com as ferramentas que proporcionam uma interacao mais simultanea
sem haver a necessidade do contato fisico.

O principal objetivo da empresa ao se inserir nas midias sociais € manter um
relacionamento estreito com o publico, mas também, através de acdes realiza-
das, trazer para dentro das lojas fisicas, espalhadas em quatro cidades do Rio
Grande do Sul, possiveis consumidores potenciais. O planejamento anual feito
para tracar as estratégias e taticas para o cumprimento dessa funcao é de suma
importancia visto que assim, o investimento gerara mais vendas de produtos.

Os objetivos especificos propostos neste trabalho também foram respon-
didos, tendo sido feita a identificagao das midias sociais digitais e redes sociais
digitais que a organizac¢do utiliza; a verificacdo do motivo pelo uso em cada
situacao foi respondido na andlise individual de cada midia; durante o periodo
de observacao, 20 de marco a 20 de setembro, foi possivel verificar o feedback
existente do publico-alvo em cada ferramenta utilizada e concluiu-se com seis
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sugestdes de novas insercdes para a empresa Eny Cal¢ados.

Pode-se avaliar, entdao, por meio de todas as andlises feitas que todas as
ferramentas utilizadas pela organizacao respondem com eficacia aos objetivos
de inser¢ao, tendo a participacao do publico e estabelecendo uma relacao efe-
tiva com todos os internautas presentes que estao vinculados as suas contas.
E importante ressaltar que os profissionais da Eny Calcados envolvidos nessa
ambiéncia da marca na internet apresentam maturidade profissional e enxer-
gam que a insercao em um meio inovador nao substitui a importancia de divul-
gacdao em meios tradicionais, sendo visto como uma forma complementar de
comunicagao e nao unica.

O desafio da criacao do contetddo gerado e do acompanhamento do rapido
crescimento das tecnologias continua existindo e, diariamente, os responsa-
veis pela insercao organizacional da Eny Calcados na web precisam estar envol-
vidos com essas tendéncias e antenados com todas as acdes da concorréncia,
para que assim continuem tendo as respostas positivas que tém e também
para que ndo fiquem para tras quanto as acdes desenvolvidas.

Com relacao a importancia deste estudo para o campo da comunicacao e das
midias sociais digitais, destaca-se que a observacao, a andlise e o entendimento do
modo como se estabelece as estratégias comunicacionais no ambito digital, pos-
sibilitam um melhor entendimento dos processos de interacao e relacionamento
entre empresas e cidadaos por meio da internet e das ferramentas nela disponiveis.

E valido ressaltar que foi dificil chegar ao tema da pesquisa e estabelecer
os objetivos que seriam trabalhados no desenvolvimento, além de serem es-
cassas as publicacdes de livros referentes ao assunto, tendo-se como base de
pesquisa a propria internet e os artigos nela encontrados. Encerra-se aqui a
“primeira etapa’” deste trabalho, pois se acredita que futuros pesquisadores
interessados em explorar e entender as estratégias de comunicacao existentes
nas midias sociais podem dar prosseguimento ao assunto abordado, verifican-
do as novas tendéncias que eventualmente surgirdo.
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