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RESUMO

O objetivo deste texto é discutir as praticas &xjfeas de Relacdes Publicas em midias e
suportes digitais nas organizacdes contemporasebsstudo considerando a ambiéncia da
Internet como Vviabilizadora de novos espacos decimlamento, novas formas de
sociabilidade e possibilidades de interacdo emganizacdes e publicos de interesse. Em face
desse cenéario este estudo se propfe a analsty institucional da Eny Calgados, empresa
gaucha do varejo calcadista. Optou-se pelo usoedadologia desenvolvida por Barichello e
Stasiak (2009,2010), que propde a analissits organizacionais conforme categorias que
representam estratégias de comunicacdo considemadasadoras das préticas de Relacdes
Publicas naveb(WebRP), e podem ser identificadas nos links ptesenosites

PALAVRAS-CHAVE : Estratégias de Comunicacdo; Interacdo Social;iddidigitais;
Relacdes Publicas; WebRP.

1. Relagdes Publicas Estratégicas nas Organizac@&sntemporaneas

Atualmente a praxis das Rela¢cbes Publicas témizddal cada vez mais, as maneiras
de relacionar-se com o0s publicos das organizac@iesntidades para as quais atuam. O
escopo desses relacionamentos j4 poderia supesantido de construcdo de imagens
“positivas” e/ou “favoraveis” ao buscar uma inté&ragfetiva entre organizacao e publicos,
porque com as possibilidades de interacdo socicgécgue a atual ambiéncia midiatica
permite, pode-se afirmar que ja ultrapassamosoassede “construtor de uma boa imagem”,
ou de “aceitacdo pelos publicos” para ingressaranera de “dialogo efetivo”.

Simdes (1995) ja afirmava que a informacéo undhté insuficiente para o processo
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de comunicacdo, mas é o elemento ativador do mogcessde que ela seja percebida pelo
publico. Atualmente os suportes digitais de comagéo permitem cada vez mais a pratica e

busca de acbes de comunicacéao bilaterais.

Na atualidade, os portais disponibilizados na mgersdo um dos principais expoentes de
interagdo com os publicos, mas esses dispositivotécnicos ndo sdo utilizados nem
estudados em todo o seu potencial. Essas novaibifidades para concretizar praticas de
Relacgbes Publicas podem gerar conseqiiéncias cpmavaéncia de relacionamentos virtuais
com os publicos - melhor seria denomina-los inensgs — por meio de portaiblogs
comunidades virtuaighatse fotologs (BARICHELLO e STASIAK, 2010, p. 170)

As organizacfes contemporaneas classificam-se &sbemas abertos, sempre em
processos de trocas com 0s publicos, afirma Lu2@B@6). Essa postura € o que mantém a
competitividade da empresa diante da concorrénedge cada vez mais do profissional de
Relac¢des Publicas a construcédo de lagos com og@sibEspecificamente, quanto ao publico
externo (clientes, consumidores, formadores dei@pims politicas de Relacdes Publicas ndo
bastam quanto a ampliacdo de contatos, mas sirassitm de cuidado, monitoramento e
avaliacdo do andamento das relagcbes com estegtatwte possiveis conflitos (LUCAS,
2006). Em situacOes estratégicas, a empresa pouia giriorizar alguns publicos em
detrimento a outros, impondo diferentes acdes anggmento estratégico de comunicacgao.
Contudo, deve mensurar que a comunicacdo estateeljecito a determinado publico, reflete
no modo de interpretar as préaticas organizaciaaisutro. A comunicacdo nao é de “duas
maos”, é uma “teia” e, sendo o publico, prioritado ndo, o0 importante € manter uma
comunicacao sistematica e frequente.

Para Fortes (2003) viabilizar canais efetivos idéodo € condicéo indispensavel para
construir o processo interativo e as mediacdeg @storganizagcdes e seus publicos, a opinido
publica e a sociedade em geral. Conhecer e anaksaomponentes do cenario estratégico
onde as empresas estdo inseridas é funcdo daadtvide Relacbes Publicas, sempre
conciliando os diferentes interesses que compdeemario atual. J& Kunsch, aponta que

As organizag¢des, mais do que nunca, ndo poder&tipdé de uma comunicagdo viva e
permanente, sob a otica de uma politica de relguiidgcas. Uma filosofia empresarial restrita
ao marketing certamente ndo dara conta do enfremi@ndos grandes desafios da atualidade.
Teréo que se valer de servicos integrados nesaapetando-se por politicas que privilegiem

0 estabelecimento de canais efetivos de didlogos @® segmentos a elas vinculados e,
principalmente, a abertura das fontes e a transpiarée suas acdes (2006, p. 4).

Entdo, as relagbes publicas em organizacdes cootémgas assumem a funcgéo
estratégica de posicionar a organizacdo na so@ediglixando evidente o seu negdcio,

missao, visao e valores. E mais, abre canais dermoatao entre a empresa e 0s publicos em
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busca de confianca entre as partes, construinddibdidade e fortalecendo a dimensao
institucional (KUNSCH, 2006). Nessa direcdo, a rmé¢ desponta como uma ambiéncia
capaz de proporcionar maior visibilidade, relacioeato, didlogo e interacdo entre a
organizacdo e 0s seus publicos de interesse par deeestratégias planejadas de Relacdes

Publicas.

2. A ambiéncia da Internet e a Potencializacdo danteracéo

Em face da configuracdo desse cenario em que aacdesl Publicas séo
preponderantes, a ambiéncia da Internet, entendmfao uma estrutura complexa de
comunicacao capaz de gerar fluxos de informac&omopcionar redes de interacéo, torna-se

significativo entender a logica do processo comagianal envolvida. Saad aponta que

[...] a comunicacdo na sociedade contemporanecoenanicacdo corporativa especificamente

recorrem cada vez mais a invisivel e poderosa dedeonexdes provida pelas TICs. Nesse

sentido, caminhamos para um mundo cujas acdesetedsticas fisicas serdo sustentadas por
conexdes digitais de diversas categorias (20026p.3

A comunicacdo digital possibilitada pelo uso dosioseeletrbnicos digitais,
principalmente pelo sistema da Internet, despoataocambiéncia flexivel e dindmica, em
cardter de permanente mutacdo e que oportunizaingdodduos espaco de geracdo e
compartilhamento de informacdes e significados.sBesentido, percebe-se tal ambiéncia
mediada por tecnologias de comunicacdo nao comodugar de transmissao linear de
informacgBes, mas como campo de interacdo simbélitajue as relacdes espaciotemporais
séo reordenadas.

Na contemporaneidade, as organizacdes estdo anl@nndscala cada vez maior ao
espaco possibilitado pelas midias digitais, umaquez visualizam o poder dialégico com a

sociedade e espaco de visibilidade de suas prifess Nassar,

No caso de empresas e instituicdes criarem esdas de relacionamento significa disponibilizar
para as pessoas por meio de tecnologias digitaisfdemacdo e comunicacao, conteudos
administrativos, mercadoldgicos e institucionaie germitem, principalmente, interagfes entre
0s membros dessas redes (2006, p.150).

Em tal contexto, novas estruturas de informac@molegias de comunicacéo e formas
de interacdo caracterizam uma sociedade em quert@igsdo ativa no processo de
comunicacao e o compartilhamento de informacogsopaeram sobre a transmisséo de méo
Unica. Segundo Stasiak (2009, p. 20), “sob a légiaamidiatizacdo ndo basta para a

instituicdo estar visivel, € preciso interagir cosrnpublicos”.
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A midiatizacdo é entendida aqui como uma conjunseciotécnica (SODRE, 2002)
na qual os individuos sdo interagentes capazesesf@sta, interpretacdo, negociacao e
modificacdo das propostas organizacionais. Os mi#@ommissao e recepcao de mensagens se

deslocam e se hibridizam. Nessa direcao, Di Fajonta que:

[...] a comunicacgédo digital apresenta-se como wugsso comunicativo em rede e interativo, no
qual a disting@o entre emissor e receptor é sufgiitpor uma interacéo de fluxos informativos
entre o internauta e as redes que cria um progessnatico comunicativo entre arquiteturas
informativas (site, blogs, comunidades virtuais)etmntelddos e pessoas (2008, p. 44).

O atual contexto pode ser analisado a lumddelo simétrico de duas maas pratica
das Relacdes Publicas elaborado por Grunig e RAD®8), no qual € proposta a manutencéo
da troca de informacdes (pratica de relacionamgictm® 0s publicos estratégicos e a busca
da satisfagdo mutua por meio da negociacdo e dseosa. A partir desse modelo podemos
pensar a interacao proporcionada pela ambiéndiatelamet, na qual os individuos constroem
relacionamentos com as organizacoes e vice-veasfgrma de uma estrutura de rede e de
convergéncia de tecnologias que possibilitam ndeemas de intercambio simbdlico e de
sociabilidade e reordenam as relacdes espaciotampdiais caracteristicas referem-se ao
conceito de sociedade informacional (CASTELLS, 299€orroborando com essas
premissas, Di Felice (2008, p. 48) afirma que ‘fasséndo, a sociedade informacional seria
uma forma de organizacdo social em que a geracgmoessamento e a transformacao das
informacdes tornam-se fonte fundamental de socilailoié”.

A partir dai, pode-se visualizar um cenario patdneara a busca da visibilidade e da
legitimacdo organizacional que compreende tambépaces possiveis pelas novas
tecnologias. Ha o desenvolvimento de ambiénciasagqy#iam as possibilidades de interacao
dos sujeitos que dizem respeito a sua relacdo soorganizacdes. O meio digital como a
Internet imprime novas caracteristicas as relagigesomunica¢do, como a negociacao de

sentidos entre as organizacdes e seus publicashBlo e Scheid indicam que

Depois das transformacdes na comunicagéo trazielkas gscrita, pelo desenvolvimento da
tipografia e da imprensa, pelos meios eletrdniemsa@municagéo, vivemos as possibilidades
comunicativas proporcionadas pelo uso da Interdetsaneios digitais (2007, p. 7).
Tendo como referéncia que a legitimacao é contienéenbuscada pelos profissionais
de Relacbes Publicas por meio de praticas que lalixaan (Barichello, 2008, 2009),
podemos trazer para a discussdo a afirmagcdo damMNa&§®8, p. 192): “é na comunicacao e
Nnos seus relacionamentos sociais que essas org@@sz&m 0S principais processos sociais
que as legitimam e as consolidam diante da soceealbs mercados em que atuam”. Numa
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relacao entre as transformagdes ocorridas comandelyimento da ciéncia e da tecnologia e
as formas possiveis de relacionamento em socied@datando que as politicas e acbes
empresariais precisam passar por processos dienagito permanentes, produzidos por meio
de processos participativos.

Com base nos estudos sobre interacdo humana, Alleo P2007) aponta que em
sistemas de interacdo mutua a comunicacdo € nedgodaiefinida durante o processo de
comunicacao, ou seja; a relacao € construida cuastante pelomteragentesium processo
interpretativo ndo pré-determinado. Isso pode stado pelas propostas organizacionais em
estratégias comunicativas num portal de Interhlety corporativo e noutros dispositivos
digitais. Por outro lado, a interacdo reativa ceq@yor meio de espacos construidos pelos
sujeitos, tais como comunidades em redes de rektiento esitesde microblogs como o
Twitter, de modo a propor novas interpretacdes e confpartinteresses comuns. “O
resultado de tal processo de interacdo € a cagatitae territorios informativos em continua
alteracdo, que passam a assumir formas e sigroBcdostintos de acordo com o tipo de
interfaces utilizadas e com o tipo de interacdamiicamente construida” (DI FELICE, 2008,
p. 50).

Em face do exposto até aqui, pode-se visualizafedvacdo de um processo
comunicacional que atua de modo a contemplar caeade ambos interagentes, no sentido
que a ambiéncia da Internet possibilitou maior pode voz aos publicos afetos pela
organizacdo. Isso permite a visualizacdo de um maanorama do mercado e
acompanhamento de suas atividades, processo que igéormacbes estratégicas
preponderantes para uma atuagdo organizacionagrnteecom o mercado e com 0S seus
publicos de interesse. Sobre algumas das vantagemsetitivas decorrentes do uso coerente
de meios digitais, Saad indica, a saber;

[...] agregacdo de valor a relacdo ambiente-ussidrmonstrucdo e sustentacdo de
relacionamento e de comunidades de interesse; g&wnale trocas interpessoais e
intergrupais; acesso e uso de informagfes utd#ae de informacdes para acgao/deciséo;

criacdo de meio acelerador/facilitador dos fluxegrdbalho; geracéo de espacos de aquisicao
de conhecimento, entre outros (2009, p. 329).

3. Relacdes Publicas na Internet: Uma Abordagem Jticavel e Necessaria
A escolha do tema deste estudo deve-se a percdpgagportancia da insercao e do
posicionamento das organiza¢cdes na ambiéncia Idigita sentido de adaptarem-se as

oportunidades de interacdo e relacionamento vialoifis pelas novas tecnologias. Com

5 http://twitter.com/
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relacdo a importancia do estudo para o campo daufiocatdo e da area das Relacdes
Pulblicas, destaca-se a observacao, a analiserepaeensao do modo como se configuram as
estratégias comunicacionais nessa ambiéncia plissis pelo avanco das tecnologias da
informacdo e da comunicacdo. A importancia da proBtica abordada no estudo avanca
para além do fim cientifico; também se justificdapsua contribuicdo as organizacées no
entendimento de seus processos de relacionamdnteracdo comunicacional na Internet.
Com relacdo a relevancia da participacdo das argedes nessa ambiéncia, destacam-se a
construcdo e sustentacdo de relacionamentos endenmades de interesse, promocéo de
trocas interpessoais e acesso e uso de informagiléérias e de informacdes para
acao/decisao.

A partir do reconhecimento do estado da artezaaddi sobre a tematica, foi possivel
notar que embora existam alguns trabalhos relagamao assunto, a producdo académica
sobre o tema em estudo revela-se potencial pammafuadamento e para abordagem sob
outros enfoques. A fim de demonstrar o volume daygéo cientifica que aborda o processo
de Relac¢des Publicas e Comunicacdo Organizacietedionado a ambiéncia da Internet,
procedeu-se pela realizacdo de um mapeamento lolhiva apresentados nos Congressos
Brasileiros de Ciéncias da Comunicacao - INTERC@&periodo de 2005 a 2009. Para isso,
por meio depapersdisponibilizados ncsite www.intercom.org.br, realizou-se uma busca
considerando como critério o numero de trabalh@soguntinham a palavra-chave “Internet”,
ou que tratavam do assunto como objeto de estudordaxto para o trabalho.

A partir desta busca de dados, constatou-se quenem de trabalhos que atendem ao
critério apresentados no Nucleo de Pesquisa - NRekcgdes Publicas e Comunicacdo
Organizacional, voltado a divulgacdo da produc&mtiica de docentes e integrantes de
projetos de pesquisa, € bastante restrito em alwdigdes do Congresso, como pode ser

visto naTabela 1

Tabela 1 Artigos apresentados no NP Relag8es Publicasma@icacdo Organizacional da Intercom (2005-2009).

NP — RP e Com.  Artigos Artigos que Porcentagem  Palavra-chave Porcentagem

Org. da Intercom aceitos  abordam a Internet Internet
2005 40 01 2,5% 01 2,50%
2006 42 06 14,2% 02 4,76%
2007 40 08 20,0% 07 17,5%
2008 34 05 14,7% 01 2,94%
2009 58 14 24,1% 0 0%
Total 214 34 15,8% 11 5,14%




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo - Caxias do Sul, RS - 2 a 6 de setembro de 2010.

Mesmo em face do exposto, no ultimo Congressazestd, 24,1% dos trabalhos
inscritos no NP 3 envolveram o estudo sobre a dasaRelacdes Publicas e Comunicacéo
Organizacional relacionada a ambiéncia da InteErmtetanto, como pode ser visualizado na
Tabela 1 no periodo de 2005 a 2009, dos duzentos e qeaf@izl) artigos aceitos, apenas
trinta e quatro (34) tinham o enfoque relacionadintarnet e apenas onze (11) destes
continham a palavra-chave “Internet” no estudo.

Reconhece-se aqui a existéncia de Nucleos de iBasgleventos como o Intercom
Juanior com Divisdes Tematicas (DT) voltadas espesiiente para o estudo de cibercultura e
novas tecnologias. No entanto, o propdsito da dlg&o pelos estudos em Relagdes Publicas
e Comunicacdo Organizacional justifica-se por rbecer a producéo cientifica nesta area
que esteja relacionado com usos da Internet e paasibilidades de relacionamento
organizac¢des-publicos.

JA& no evento Intercom Junior - DT 3: Relacdes Pablie Comunicacao
Organizacional, voltada a divulgacdo de pesquigatifica por graduandos e recém-
formandos dos Cursos de Comunicacado Social, evalsecum cenario curioso no periodo
analisado. No ano de 2005, como pode ser visdalinaTabela 2 sequer um trabalho para
essa DT foi aceito, e nos anos de 2005 e 2007 nefrabalho abordava a internet. Pode
ser percebido também a partir deste mapeamgowono ano de 2009, 17, 9% dos artigos
aceitos para o Congresso que ocorreu em Curitibe#RiRionavam a area a ambiéncia da

Internet, o que evidencia significativo avanco amero de trabalhos abordando a tematica.

Tabela 2- Artigos apresentados no IJ Relacdes Publicasneu@icacdo Organizacional da Intercom (2005-2009).

J-RPe Artigos Artigos que Porcentagem Palavras-chave  Porcentagem

Com. Org. aceitos  abordam a Internet Internet
2005 0 0 0% 0 0%
2006 15 02 13,3% 0 0%
2007 05 0 0% 0 0%
2008 33 01 3,03% 0 0%
2009 39 07 17,9% 01 2,56%
Total 92 10 10,8% 01 1,08%

Em face do cenario apresentado, acredita-se rs@a anais instigante pesquisar sobre
0 que se prople, uma vez que a interdependénciaretm das Rela¢cdes Publicas e
Comunicacdo Organizacional com as estratégias merioacdo empreendidas na ambiéncia
da Internet pelas organizacfes é cada vez masio, &inda o avanco das tecnologias digitais

e das possibilidades de visibilidade, relacionamerihteracdo com os publicos de interesse.
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Também, a existéncia de pesquisa inovadora coataela praticas de Relacdes
Publicas naVeb(WebRP) de Eugenia Mariano da Rocha Barichell@agana Stasiak (2009,
2010), as quais classificam as praticas de WebRRr&nfases e propdem categorias de
andlise das estratégias de comunicacao em postdigarnet, reafirma a relevancia do estudo
proposto.

Em face do exposto, e no sentido de dar contineidagotencializar estudos ja
realizados, contribuindo para a o avanco permaresotatinuo da area das Relac¢des Publicas
e do campo da Comunicacdo, este estudo tem potivobjebservar o processo de
comunicacao e as estratégias empreendidas pel&€&ogdos naite institucional durante o
periodo que compreende os anos de 1998 e 2010.

4. Estratégias Metodoldgicas

A proposta deste trabalho é empregar a metodoto@ida por Stasiak e Barichello
(2009) para analisar o corpus selecionado paraudcesosite institucional da Eny Calcados
durante doze anos. As autoras da metodologia delsenam-na a fim de identificar as
praticas de comunicacao que se configuravam coateas de WebRP - praticas de relacdes
Publicas na interface deeb- presentes em portais durante o advento da &ttamBrasil.

As categorias de andlise formuladas por Stasiakrietillo (2009), formam uma lista
de estratgias de comunicacdo norteadoras das praticas dedRsléPublicas a partir da
reflexdo sobre as funcdes atribuidas as RelacOddic&sl pesquisar, diagnosticar,
prognosticar, assessorar, implementar, avaliantaar.

As 27 categorias de andlise que se apresentam estratégias de comunicacao
consideradas norteadoras dessas préaticas est@&seefadas nos links presentessita 1)
Apresentacdo da organizacdo: informacdes basidasemeiais; 2) Pontos de identidade
visual; 3) Misséo e viséo; 4) Sinalizacao virtugl;Hierarquia organizacional; 6) Normas e
regimento organizacional; 7) Agenda de evento®u)licacoes institucionais; 9) Acesso em
lingua estrangeira; 10) Sistema de busca internefdemacdes; 11) Mapa do portal; 12)
Contato, fale conosco, ouvidoria; 13) Pesquisaqueteon-line 14) Presenca de noticias
institucionais; 15) Projetos institucionais; 16)sNa Virtual, 17) Servicoson-lineg 18)
Clipping virtual; 19) Comunicacéao dirigida; 20) Espaco garprensa; 21) Uso do hipertexto;
22) Personagens virtuais; 23) Presenca TV e Radime; 24) Transmissdo de eventos ao
vivo; 25) Disponibilizagcdo de “fale conosco” intva; 26) Presenca dehats; e 27) Link de

blog organizacional.
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Nesse sentido, a fim de atender ao objetivo destedo, definiu-se pela realizacao de
um estudo de caso exploratorio-descritivo essecespainteracéo e relacionamento em que a
Eny Calcados empreende estratégias comunicacieolaglas aos seus publicos de interesse.
Decidiu-se por embasar a metodologia em Yin (2p032-36), para a qual o estudo de caso
caracteriza-se como uma estratégia de pesquisai@ncids Sociais que abrange desde o
planejamento até as abordagens e ferramentas pamdliae, passando pelas técnicas de
coleta de dados e verificacdo da validade dos dametados.

A fonte de evidéncia mais coerente para a coletaatlos foi a documentacéo, ao
considerar recortes dastes da Eny Calcados disponibilizados wab. Para subsidiar esta
anélise, utilizou-se a ferrameritdernet Archive Wayback Machfhelisponivel na Internet e
gue se caracteriza como um banco de dados querteatédes substituidas siées.

Como objetivo do trabalho é mapear e tipificar emtratégias de comunicacao
presentes nosite da Eny Calcados ao longo de doze anos (final dos 4990 a 2010), a
analise de séries temporais enquadra-se na progmstaesta técnica preocupa-se com a
analise do curso dos acontecimentos ao longo doaem

Fez parte do estudo de caso a enunciacdo da eni#adnalise, 0 mapeamento das
estratégias de comunicagdo presentesiteanstitucional definido; segundo quadro proposto
por Stasiak e Barichello (2009). Procedeu-se, emt@mcumentacdo do material coletado e a
analise de como se apresentam as praticas de BelR¢blicas na Internet segundo as trés
fases da WebRP propostas - 12 fase: de 1995 a 29f8e: de 2001 a 2005 e 32 fase: 2008 e
2009. Braga salienta que

Para além dos processos de observagdo e levantadeeinidicios, precisa-se, naturalmente, de
fundamentos tedricos na base de um estudo de Jasa.visdo empiricista que pretendesse
extrair conhecimento diretamente do material ouagfio observada, «a olhos nus», néo iria
muito além de descri¢cdes superficiais, de sensounbmu em perspectivas idiossincraticas
(2008, p. 81).

Em face do exposto, anterior a realizacdo da ssméle estratégias de comunicacgéao,
procedeu-se a retomada tedrica que viabilizou sideBamento triangular muatuo, proposto por
Braga (2008), entre objeto de estudo, problemaedepsa e teorias, relacionando, pois; 0s
dados coletados as proposicdes do estudo. Sendimn, assvelou-se evidente a
responsabilidade em ir além do mapeamento, da@gser e da descricdo dos documentos
institucionais selecionados, compostos por recatéssinterfaces dosites da Eny Calcados

no periodo determinado.

6 http://www.archive.org/web/web.php
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5. Eny Calgados - Praticas Comunicacionais de umantpresa do Varejo Calcadista

Com origem na cidade de Santa Maria, no Rio Grdodgul, a Eny Calcados atua no
varejo calcadista e de acessorios ha oitenta esess estando hoje, presente com treze lojas
em quatro cidades do Estado. A empresa conta casmdaa&00 colaboradores e venda anual
de aproximadamente 800 mil pares de cal¢ados, ipdesuma marca forte e consolidada no
interior do Rio Grande do Sul. Para isso, a empvesa aumentando seus investimentos em
comunicacao e ampliando o departamento de com@@cagnarketing, o qual conta com
profissionais de Administracéo, Relacdes PublicRsildicidade e Propaganda que planejam,
executam e avaliam todas as atividades de competélas areas afins. Também, uma
agéncia de propaganda, que atende a empresa In@d Passa, agora, a ser exigida quanto a
novas tendéncias e novidades para o comércio stareji

De origem familiar, a empresa é cuidadosa em @elacabordagem comunicacional
junto aos clientes, e também, no que tange a investos financeiros. Para o planejamento
de comunicacao, € destinado 1% (um por cento)tdoafaento liquido da organizacgéo.

Através da observacdo das praticas comunicaciareig€ny, constatou-se que a
empresa sempre optou por trabalhar com midia desanascreditando assim, obter
visibilidade pelo seu publico de interesse que afialasses C e D. Com esse intento sao
veiculados anuncios em radios AM e FM, pois a divega empresa acredita na efetividade
dessa midia junto as classes citadas. Os invegtmem televisdo ainda consomem a maior
parte da verba de comunicacdo. Ja na década ded®8tidias em radio e jornal tornam-se
mais frequentes.

Até o final dos anos 90, a Eny Comeércio de Calgdihina uma postura conservadora
quanto a sinalizacéo e divulgacdo no ponto de véRBd/). Nao eram utilizados banners,
adesivos de vitrines, ou outras op¢des de PDV.epgde justificar essa postura é a pequena
concorréncia enfrentada pelas lojas da rede a&¥iodo citado. Atualmente, a Eny passa a
sinalizar suas lojas de acordo com a calendarizde&datas especiais e/ou estratégicas. As
extensas vitrines, que sao a marca registrada ga Bpontada como o maior influenciador
de comprar da marca, recebem adesivos, bannesplaydi. E no ano de 1997 que a empresa
aposta no potencial da midia digital, embora tirmidlate, lancando site institucional. J& nos
anos 2000, site recebe mais atencao e, a partir de 2010, a impwatdno que se refere a
interacdo e ao relacionamento com o publico, utatégico e planejado da ferramenta de

comunicacao, sendo criado um nucleo de comuniadigéal.
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Em meados de 2000, o posicionamento “variedade@pnédo se enquadra mais na
realidade de mercado, os fornecedores passam & tafpdas de precos padrdo, novas lojas
surgem no cenario de atuacdo da Eny e as negosidgdprazos de pagamentos junto as
fabricas ja ndo sao tdo flexiveis. Com isso, a esgpreage e passa a atuar de forma mais
competitiva.

O setor responsavel pelas estratégias organizésigeacebe a importancia de se
trabalhar com eventos e patrocinios a fim de apraxise da sociedade e manter uma relacao
de . A partir dai, equipes esportivas passam apm®adas, muitos eventos da comunidade séo
assinados pela Eny e espetaculos teatrais e mafdeam parte da promog¢ao da marca.

O quadro a seguir apresenta resumidamente os $oga praticas de comunicacgao,

dando um panorama dos processos atuais da empresa:

Quadro 1. O cenéario comunicacional da Eny Calgados

Relacdes Publicas Planejamento Estratégico de Comunicacao (Institatidmterna e Mercadoldgica).
Execucgdo, gerenciamento e avaliacdo das praticasricacionais da organizacao. H
uma RelagBes Publicas e um estagiario da mesmatéaseado.

an

Jornalismo Empresarial Terceirizagdo de profissidealornalismo quando h& necessidade.
Assessoria de Imprensa Relacionamento com a malialiecao de clipping.
Publicidade e Propaganda Ampliacdo de investimeraa@ea para fins mercadolégicos. Ha uma Publiiita

atuando e duas agéncias que atendem a empresa,

Marketing Social e Cultural Realizacdo de eventpsgetos e apoio e patrocinio a eventos e projetos.

6. Analise dosite institucional www.eny.com.br

Partindo do pressuposto de que as técnicas de éadaa possibilitam o
empreendimento de estratégias de comunicacdo speadomo também novas formas de
relacionamento, interacdo e sociabilidades (Baltmh2001), osite em estudo foi analisado
em trés momentos: final dos anos 1990, composto $d do ano de 1998; anos 2000,
composto positesdos anos de 2001, 2002, 2003, 2006 e 2007; eadnas, composto por
sitesde 2008, 2009 e 2010.

Procedeu-se, entdo, a identificacdo wsdes de cada uma das vinte e sete (27)
estratégias determinadas. Nessa direcdo, ao finaktlido foram apontadas categorias ndo
presentes na metodologia existentes em virtudevolagiio de possibilidades de estratégias
comunicacionais viabilizadas pelo avanco das tegias da informacdo e comunicacao.

No primeiro periodo (1998) observou-se a utilipac® poucas das 27 estratégias
analisadas, a comecar pela apresentacdo da erepnegéria, evidenciadas através tioks
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“A empresa” e “Historia”. Esses dois aspectos segpeesentes na evolugéo dibe Eny,
apontando a importancia da origem familiar e aucalde valorizacdo da marca. Paralelo a
historia da empresa, a pagina da destaque a ctia&anta Maria, indicando a importancia
dada pelo grupo as origens. A identidade visuaktera marca da Eny, sendo este o aspecto
visual mais importante dayout A marca sinaliza também a lista lgeks, com o titulo “Eny
News$. Uma agenda de eventos esta presentdinks“cultura” e “turismo”, bem como, 0s
projetos culturais da organizacdo. Os servicoqerficam restritos a “Dicas” e “Modelos”,
ambos tratando de tendéncias de moda e exibingoodsitos comercializados. Em suma, o
primeirosite da empresa, datado de 1998, apresenta no maxintag¥stratégias propostas.

No segundo periodo (2001-2007) constatou-se ggite @assa a ser utilizado com o
objetivo ampliado de relacionamento com os clien@s mesmo, de reconhecimento
institucional da ferramenta em questdo. Em 200b, slizadas promocgdes virtuais,
campanhas entre os internautas, bem como, o espagteiros de conforto e estilo”,
apresenta as programacoes e eventos que envolveanca. Uma possibilidade de contato
com a empresa é postada, mas apenas com inforndeg@seslereco e telefone. Progredindo,
no ano seguinte (2002) as estratégias de relagideas podem ser claramente observadas.
E inserido o mapa dsite como estratégia de acessibilidade, os senagting, comunicacéo
dirigida a parceiros comerciais, contamline Neste periodo, o objeto de estudo apresenta
um total de 5% do total de 27 estratégias. Nosdan2003 a 2007, uma nova reformulacdo no
site eny.com.brampliou os servicos para clientes. Ficam evideageseguintes estratégias:
apresentacao da organizacao (“quem somos”), pdetadentidade visual (logomarca, slogan
“variedade e preco”), agenda de eventos (“projetiual”), contato ou fale conosco, a
presenca de noticiais institucionais (“mantenh@g®mado — digite seu e-mail para receber
novidades da Eny Calcados”), projetos da marcaojgpr cultural’, “cartdo presente”),
servigos online (“extrato”, “cadastro”) e comunigagirigida (“cliente eny”).

No terceiro periodo (2008 — 2010), com o crescimafg busca de informacgfes e
crescimento do uso daely a empresa parece investir maissite. As estratégias passam a
estar mais presentes, através de enquetes e dangaese hipertexto (video institucional).
Contudo, na analise cronolégica do enderexgp.com.br desde 1998 até o momento deste
estudo, percebeu-se que algumas estratégias mepoat metodologia ndo aparecem em
momento algum. Por exemplo; a apresentacdo da anisgséio e valores, bem como,
questbes referentes a direcdo, como nome dos @idws, organograma (hierarquia

organizacional). As normas e regimentos da orgaadaao sdo apresentadas, exceto, alguns
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critérios para a emissao do cartdo proprio da m&cacesso em lingua estrangeira também
ainda nao foi utilizado, mesmo a empresa trabalhasaim produtos importados e mais,
sendo, a cidade de Santa Maria, trajeto de acess@aises da Argentina e Uruguai ao
restante do Estado. Ainda, o espago para imprensa aipping virtual ndo foram
disponibilizados, mesmo a empresa contanto corabaltio de assessoria de imprensa. Fato
que denotaria somente a divulgacdo do que ja éupidal pelo assessor. Os contadores de
acesso nao sdo utilizados, exceto em um periodota ge 2000. Contudo, nota-se que ha
uma tentativa de estabelecer relacionamento daesa@om os clientes atravésdite e as

noticias institucionais sempre foram evidenciadas.

7. Consideracdes Pontuais

Em face do exposto, € possivel classificar asqamtie Relacdes Publicas da empresa
estudada por meio dote www.eny.com.bras trés fases de WebRP propostas por Barichello
e Stasiak (2009, 2010):

A primeira fase das praticas de WebRP (1998) tenaa-se pela transposicao de
elementos de identidade visual, apresentacdo deesmp seu historico e pela inexisténcia
tanto de noticias quanto de qualquer forma de tmnta

A segunda fase da WebRP (2001-2007)caracterizeet®e gresenca de noticias,
projetos institucionais, a ferramenta “fale condscadastro para o envio dewsletter o
contador de acessos e linguagem que confere paegi®icom o interagente.

Ja a terceira fase da WebRP (2008 — 2010) confggipgor apresentar conteidos mais
direcionados ao publico de interesse da organizag@gquete, uso de recursos multimidia,
expansao dos servigos e links de redirecionamearsp rpidias e redes sociais. Nesta terceira
fase das praticas de WebRP nota-se um avanco exa theisnaior interacao e relacionamento
muatuo com seus publicos. Trata-se de links deeeidinamento para midias e redes sociais
na Internet, tais comBormspring.mé& Twitter® e Orkut’, espacos onde a empresa também
desenvolve processos interativos visando ao relamento com seus publicos (funcionarios,
imprensa, fornecedores, clientes). Em face dissdjgura-se uma tentativa de formacao pela
organizacdo de uma estrutura de rede e de conwgintecnologias que possibilitam novas
formas de intercAmbio simbdlico e de sociabilidadee reordenam as relacdes

espacotemporais.

7 http://ww.formspring.me/
8 http://twitter.com/
® http://orkut.com/
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Além disso, ao final da analise pbde-se perceberajempresa, por muito tempo,

apenas esteve visivel, apresentando uma interagfiear conforme estudos de Primo (2007).
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