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Resumo: Plataformas de comunicacdo digital ainda sdo pouco exploradas por marcas
locais. Neste estudo foram observadas as acOes de trés livrarias de Belo Horizonte na
Internet de julho de 2015 a abril de 2016. O segmento foi escolhido em funcgéo da retracédo
do mercado local de livrarias notado a partir de 2010. Buscou-se observar como as marcas
locais deste segmento atuam nas plataformas sociais com a finalidade de se buscar
entender se ha relacdo entre esta retragdo do mercado local percebido a partir do
encerramento de atividades de diferentes lojas na cidade e a atuacdo das empresas no
contexto digital. Percebeu-se que as plataformas sociais séo pouco utilizadas e, quando
sdo, ndo ha planejamento ou foco em construir ou consolidar uma imagem de marca forte
o suficiente que convenca o consumidor a comprar em eventuais lojas online de marcas
locais ou se deslocar a uma loja fisica para a compra.
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Apresentacao

A proposta deste trabalho era proporcionar contribuicdo efetiva nos aspectos de
revisao de literatura, identificacdo de metodologias de trabalho e producédo de acbes de
comunicacgdo para empresas em ambientes digitais interativos. Buscou-se compreender
0s impactos da adoc¢do das plataformas de midia social nos processos comunicacionais e
as relacGes entre as instituicdes e seus publicos a partir da investigacdo do contexto dessas
praticas de comunicacdo bem como a analise das formas, meios e estratégias utilizados.

Procedeu-se com o mapeamento de a¢Ges em plataformas digitais interativas de
empresas de Belo Horizonte que atuam no segmento de varejo de livros. A escolha do
segmento se deu em virtude das modificagdes percebidas no mercado desde 2013, quando
diferentes empresas de varejo deste setor encerraram suas atividades na cidade de Belo
Horizonte3. De forma pratica, o mapeamento proporcionou um retrato das acdes de

diferentes empresas de um mesmo segmento no contexto digital.

! Trabalho apresentado na DT 5 — Comunicacéo Multimidia do XX111 Congresso de Ciéncias da Comunicagéo na
Regido Sudeste, realizado de 7 a 9 de junho de 2018.

2 professor da Faculdade de Comunicagéo e Artes da PUC Minas

3 http://hojeemdia.com.br/horizontes/livraria-mineiriana-fecha-as-portas-em-definitivo-neste-
5%C3%Albado-em-belo-horizonte-1.300684
http://www.revistaencontro.com.br/app/noticia/encontro-

indica/2015/03/16/noticia_encontro _indica,152624/livraria-status-fecha-a-porta-na-savassi.shtml



http://hojeemdia.com.br/horizontes/livraria-mineiriana-fecha-as-portas-em-definitivo-neste-s%C3%A1bado-em-belo-horizonte-1.300684
http://hojeemdia.com.br/horizontes/livraria-mineiriana-fecha-as-portas-em-definitivo-neste-s%C3%A1bado-em-belo-horizonte-1.300684
http://www.revistaencontro.com.br/app/noticia/encontro-indica/2015/03/16/noticia_encontro_indica,152624/livraria-status-fecha-a-porta-na-savassi.shtml
http://www.revistaencontro.com.br/app/noticia/encontro-indica/2015/03/16/noticia_encontro_indica,152624/livraria-status-fecha-a-porta-na-savassi.shtml

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXIIl Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sudeste — Belo Horizonte - MG — 7 a 9/6/2018

Problema, objetivos e justificativa de pesquisa

As fronteiras que separam o que é online e offline estdo desaparecendo. Se num
breve periodo de nossa histéria, entre os anos de 1996 e 2007 fazia sentido usar o termo
“entrar na Internet”, depois que os smartphones passaram a fazer parte do dia-a-dia das
pessoas, deixando-as conectadas permanentemente, a ideia de "entrar na Internet” nao
tem mais sentido. Estamos todos conectados o tempo todo. Online e offline se misturam.
Nos conectamos e usufruimos das plataformas digitais interativas em nosso cotidiano e,
embora as pessoas estejam usando a rede de forma crescente (tanto em volume quanto
em importancia de suas agdes neste contexto), as empresas estdo respondendo numa
velocidade um pouco inferior. Espera-se que este cenario mude no futuro.

A Internet, ja hd muito, ndo é encarada como algo de luxo (MORAIS, 2009) e os
consumidores passivos de outrora agora sao participantes ativos do processo
comunicacional, adicionando valor exponencialmente a rede & medida em que se
conectam (KELLY, 2002). No entanto, ainda sdo difusas as regras que as empresas
podem ou devem seguir em ambientes digitais interativos. Especialmente quando se
considera empresas locais, a utilizacao de tecnologias de informacao e comunicagédo ainda
estd em estagios iniciais de desenvolvimento (FOX, 2010).

As empresas parecem entender os beneficios obtidos ao trabalhar sua
comunicacdo na Internet; porém a adocdo ainda é desordenada. Embora seja de
conhecimento dos gestores que a presenca online deve ser planejada, as a¢Oes das
empresas ainda ndo ocorrem de maneira ordenada como no contexto das midias de massa.

Por isso é ainda facil encontrar empresas que atuam de forma desorganizada e
desordenada no contexto digital, mesmo que sua atuagdo fora da rede seja organizada.
Contrariando o crescimento em vendas no varejo de livros (REIMAO, 2011), localmente
as empresas do setor fecham as portas e atuam sem foco e objetivos claros, como pode-
se perceber nos resultados desta investigacao.

Embora os exemplos de empresas que fecham as portas apontem como causa a
alta do aluguel dos iméveis, ha de se considerar que a viabilidade destes negdcios e 0
desempenho em vendas podem ter relacdo com suas estratégias de marketing e
comunicacgdo. As descobertas desta investigagdo mostram que ndo é possivel estabelecer
como causa Unica do fechamento das empresas os altos valores dos aluguéis.

Considera-se que a comunicagdo deve ter algum impacto nestes acontecimentos;

em especial a presenca online, que poderia ser fonte extra de receita para os dois
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empreendimentos com fechamento anunciado e também aquele que decidiu aposentar seu
e-commerce*. Em virtude disso, a seguinte pergunta serviu como elemento norteador
desta investigacdo: Quais sdo as estratégias e acdes de comunicacdo realizadas em
ambientes digitais interativos por livrarias que atuam em Belo Horizonte?

Levando em conta a pergunta acima, o principal objetivo desta pesquisa foi
identificar as estratégias de comunicacao utilizadas por duas diferentes empresas do setor
de varejo de livros que atuam em Belo Horizonte. Em especial, foram observadas as suas
acOes de comunicacdo no contexto digital interativo.

Derivada do objetivo geral, a seguinte lista de objetivos especificos proporcionou
o direcionamento necessario para a construcdo do embasamento tedrico da investigacao:
a) Levantar as peculiaridades das estratégias de comunicagdo quando no contexto digital
interativo; b) Identificar as possiveis formas de atuacdo em comunicacédo para empresas
na Internet; ¢) Elaborar um quadro de referéncia de estratégias e a¢cdes de comunicacao
em ambientes digitais interativos e; D) Observar e analisar as a¢fes de comunicagédo
digital de empresas de Belo Horizonte que atuam no setor de varejo de livros.

O presente trabalho se justifica principalmente em funcdo da necessidade de
estabelecer um relato fiel daquilo que efetivamente é praticado pelas empresas quando
decidem trabalhar suas estratégias de comunicacdo em ambientes digitais interativos. Foi
de suma importancia a identificacdo das estratégias e acOes adotadas bem como a
avaliagdo da efetividade destas agdes.

Mesmo sendo antigas as recomendagdes de adaptacdo das estratégias de
comunicacdo das empresas quando estas decidem atuar em ambientes interativos, é
comum perceber que as empresas ndo atuam da maneira recomendada pela literatura
quando neste contexto (LEVINE et al., 2009; LOCKE et al., 2000; VENETIANER,
1999). Infelizmente, as descobertas desta pesquisa indicaram que o cenario prevalece.

As empresas observadas fazem parte de um setor que foi pioneiro na exploragao
da Internet como espaco de vendas e sua viabilidade se mostrou quase que de forma
imediata (DINI1Z, 1999). A Internet impactou o mundo corporativo ja que criou novas
formas de divulgar, promover e vender produtos e servigos, de forma local e global,

contudo, algumas empresas de menor porte ainda precisam se atentar a isso, j& que 0s

4 https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/leitura-engrossa-lista-de-lojas-on-line-fechadas/
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clientes convencionais e potenciais, assim como concorrentes estdo presentes na web,
marcando presenca de alguma forma (TURCHI, 2012).

Levando em conta o cenario local brevemente descrito, as caracteristicas deste
setor especifico e as recomendacdes iniciais de atuacdo, tendo em vista o fim das
operagOes de importantes atoes no setor no cenario local, a tarefa de observar e analisar
as acdes daqueles que atuam neste setor se mostra importante para compreender de forma
mais apropriada e com mais autoridade as dindmicas deste segmento do varejo.

A internet e seus impactos no marketing e na comunicacgao

No século XXI, segundo as sociedades confrontam-se com transformacdes
aceleradas, desencadeadas pelo desenvolvimento cientifico e técnico, pela mundializacao
e pela sociedade da informagdo (FERRARI, 2014). A Internet trouxe mudangas para o
entretenimento, para a comunicacao e para o relacionamento, ja que alterou as formas de
se fazer negdcio, aumentou as possibilidades de questionamento dos usuarios e,
principalmente, modificou as relagdes de poder (TURCHI, 2012). Consumidores agora
interferem na forma como as empresas se comunicam e a convergéncia digital, onde as
inovacOes se ddo em aparelhos moveis, € reflexo dessa mudanca.

Esta convergéncia se dé a partir das inovacdes tecnoldgicas, aos baixos custos de
hardware e software, da popularizacéo do acesso a banda larga, da globalizagéo e do cloud
computing, ou armazenamento através de uma nuvem na web (JENKINS, 2006).

Segundo o relatério Midia Dados 2015°, o Brasil é o quarto pais com maior
insercdo de usuarios na Internet, sendo cento e nove milhGes e oitocentos mil pessoas
com acesso a rede. De acordo com a pesquisa brasileira de midia 2015, realizada pelo
SECOM, 67% dos usuérios da Internet estdo imersos para se divertir ou entreter e para se
informar e saber noticias. Sendo assim, estratégias que incluam as midias sociais e 0
universo digital serdo relevantes para que as empresas e marcas possam interagir com a
sociedade atual, cada vez mais presente e atuante na Internet.

As midias sociais consistem num conjunto de tecnologias rapidas, participativas,
populares e as apropriacdes que os usuarios fazem delas; ou seja: é o0 que acontece entre
a infraestrutura tecnoldgica e a utilizacdo dos usuarios nessa interacdo na web, ja que
existe uma hiperconexao em rede, onde as pessoas se conectam, formam grupos sociais

e criam novas formas de circular, filtrar e difundir informacgdes (BRAMBILLA, 2011).

5 http://dados.media
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O importante papel desempenhado pelas plataformas sociais nas vidas das pessoas
mostra que, para uma empresa, € importante se relacionar com os usuarios em ambientes
digitais interativos. E, para isso, o profissional de marketing que planejara as estratégias
visando um bom relacionamento com o usuario na web, transite pelas areas profissionais
e sociais desse tempo, além de adquirir Inteligéncia social e usa-la com prudéncia, sendo
necessario trabalhar habilidades como comunicacdo verbal, ndo verbal, assertiva, auto
apresentacdo, feedback e empatia (FERRARI; FERNANDES, 2014). Isso porque a
comunicacdo deve ser feita a partir de um olhar macro sobre a situacdo, percebendo-a
como um todo e ndo apenas uma parte ou fragmento.

Turchi (2012) coloca que a Internet impactou bastante 0 mundo corporativo, ja
que criou novas formas de divulgar, promover e vender produtos e servicos, de forma
local e global. Porém, algumas empresas de menor porte ainda precisam se atentar a isso,
ja que os clientes convencionais e potenciais, assim como concorrentes estdo presentes
na web, marcando presenca de alguma forma.

Os dados referentes ao cenario do comércio eletrénico no pais corroboram com as
recomendacdes de Turchi (2012). A quantidade de usuarios ativos no primeiro semestre
de 2015 foi de foi de 74,2 milhGes de pessoas, concentrados nas onze principais regioes
metropolitanas do Brasil, e representam 67% do IPC (indice de Potencial de Consumo -
Pyxis IBOPE Inteligéncia) (EBIT, 2015). Esses dados demonstram que ha um mercado
prospero para o e-commerce no Brasil, ja que grande parte da populacdo esta ativa e
consome produtos pela Internet.

Nesse sentido, é de se esperar que as midias digitais influenciem cada vez mais o
consumidor e, por consequéncia, as acfes de e-commerce — e por consequéncia o
comércio em lojas fisicas — uma vez que possibilitam a democratizacdo da informacao e
faz com que os consumidores possam tirar davidas, comparem precos e pesquisem mais
informacgdes sobre o produto em diversos canais e sites em qualquer lugar.

A demonstracdo disso vem do relatério WebShoppers (Ebit, 2015), onde se indica
que a Internet exerce influéncia também durante uma compra no varejo fisico. Dados
desta pesquisa mostram que 38% dos e-consumidores entrevistados utilizaram o
smartphone ou tablet nos Gltimos seis meses para efetivarem uma compra em uma loja
fisica. Dentre os principais motivos para o0 uso da Internet em dispositivos moveis dentro

de uma loja fisica estdo a comparacdo de precos, a pesquisa de informacdes sobre o
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produto, a comparagéo de produtos na web, a pesquisa de informacdes sobre as lojas e a
compra de produtos pelos dispositivos moveis.

N&do hd como pensar em marketing sem pensar na Internet. Marketing digital
implica em “utilizar efetivamente a Internet como ferramenta de marketing, envolvendo
comunicacdo, publicidade, propaganda e todo arsenal de estratégias e conceitos ja
conhecidos na teoria de marketing” (TORRES, 2009). No entanto, & necessaria uma nova
linguagem para que se haja uma comunicacdo efetivamente interativa na Internet, ja que
trata-se de uma plataforma diferente (BRANDAO, 2001).

Torres (2009) mostra ser preciso entrar na rede e entender como funciona esse
ambiente, ndo apenas observando-o, mas fazendo parte dele. Sobre a relacdo entre o
conhecimento do mercado consumidor (dentro e fora da rede), o autor diz que o
consumidor permanece 0 mesmo, 0 que aconteceu foi que o comportamento em sociedade
evoluiu, trazendo mudancas, onde o consumidor se expressa online de acordo com seus
desejos e valores vividos socialmente. Enquanto nas midias tradicionais o controle estava
na mao dos donos de empresas, na Internet quem possui o controle é o consumidor, que
estd interagindo em rede. Mesmo que uma empresa ndo esteja presente na web, 0 seu
cliente estara e podera comentar sobre seu produto, servico ou imagem. Desse modo, “a
Internet afeta seu negdcio independentemente da sua vontade” (TORRES, 2009).

Assim, uma estratégia flexivel que contemple o comportamento do usuario e ndo
apenas as inovagoes tecnoldgicas ou as acgdes realizadas pelos usuarios nesse ambiente,
resultard em um plano de Marketing Digital eficaz. Complementa-se a isso o fato de que
os consumidores estdo em busca de solucGes para satisfazer seu anseio de transformar o
mundo globalizado num mundo melhor, porque ja que estdo em um mundo confuso,
fragmentado, com muitas informacBes atingindo-os diariamente e varios padrdes
socioculturais comecando a ser quebrados, eles buscam empresas e usuarios que abordem
e satisfacam suas mais profundas necessidades de justica social, econdmica e ambiental
em sua missdo, visao e valores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Esta mudanca € particularmente perceptivel nas plataformas de midia social, uma
vez que a maior parte das postagens estdo ligadas a felicidade a demonstracdo do estado
de espirito do usuério (STEERS; WICKHAM; ACITELLI, 2014; VERDUYN et al.,
2015). E preciso haver, portanto, uma contribuicdo maior em termos de missdes, visoes
e valores a apresentar ao mundo, por parte das empresas, no contexto atual em que

estamos inseridos. No contexto atual os consumidores se percebem como seres humanos
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completos, cujas outras necessidades e esperancas jamais devem ser negligenciadas.
Desse modo, as vidas dos consumidores devem ser levadas em conta, na medida em que
sdo afetados por rapidas mudancas e turbuléncias nas esferas social, econémica e
ambiental (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Sendo assim, criar contetdo
atil com base nas caracteristicas e necessidades identificadas dos consumidores, ajuda
que as estratégias de marketing se tornem concisas resolvendo problemas diarios das
pessoas, € gerando assim, uma melhor imagem da marca (FOX, 2010; KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

As midias sociais tem a funcdo de permitir conversacfes e por meio delas é
possivel exercer influéncia (TELLES, 2010). Elas anulam o espaco e o tempo, onde
podem acontecer conversas simultaneas, muitas curtidas em posts recentes ou antigos,
compartilhamentos de uma postagem feita a pouco tempo repassando a mensagem para
outros usuarios, além de poder existir a opinido puablica e privada juntas em rede,
permitindo assim uma democratizacdo da informacéao. Os blogs foram importantes nesse
sentido, pois popularizaram a producdo e distribuicdo do contedo no web e com as
plataformas de rede social, os usuarios puderam se apropriar das mesmas para difundir o
conteudo criado (BRAMBILLA, 2011; PRIMO; BRAMBILLA, 2005).

Ap0s a marca criar uma relagdo com o seu publico, Telles (2011) aconselha que
se atente ao conteudo gerado pelo consumidor, pois é importante monitora-lo e interagir
com estes consumidores produtores de conteldo para que se garanta uma boa reputacdo
da marca. Nesse sentido, é importante criar contedo de valor para as pessoas que irdo
interagir com ele, tornando-o Gtil para uma pessoa certa em um momento relevante.

Dessa forma, o contetdo de destaque ira atrair links de outros sites. Um contetudo
de destaque é facilmente e rapidamente disseminado nas midias sociais (HALLIGAN;
SHAH, 2009). Tanto para para Halligan e Shah (2010) quanto para Fox (2010), quando
aempresa produz um conteudo interessante e transparente, que resolvera algum problema
ou satisfard& uma necessidade de receber conteudo do usuério, ela ird receber
reconhecimento em troca. Isso se manifesta em forma de links, recomendagfes por meio
de plataformas de rede social e melhoria do posicionamento da empresa em buscas.

A produgdo de conteudo que seja compartilnavel e espalhavel (spreadable)
(JENKINS; FORD; GREEN, 2013) mostra-se importante nesse processo. Um conteido
enxergado como Util e relevante pelo consumidor serd compartilhado em suas plataformas

de rede social. As demonstracGes de admiracdo ou concordancia representadas pelas
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curtidas e compartilhamentos funcionam como endosso por parte dos usuarios. Nesse
sentido, o investimento em conteddo é encorajado e recomendado. A partir desse tipo de
esforco € possivel observar como os consumidores interagem entre si tendo como foco o0s
produtos ou servi¢os comercializados por uma empresa.

O contexto digital permite perceber que as plataformas fisicas e digitais interagem,
como visto acima, e também que ha interacdo entre as diferentes possibilidades de atuacao
digital, inclusive levando em conta os mecanismos de busca (FOX, 2010). Entendendo
que o digital faz parte das vidas das pessoas, 0s processos de busca de informacdes,
identificacdo de produtos, bem como busca e aquisicdo de bens e servi¢os acontecem
multiplas vezes paralelamente ao longo do dia (LECINKSI, 2011). As midias sociais e
também os mecanismos de busca atuam nesse processo.

Procedimentos metodoldgicos
Para conduzir esta investigacdo, apos feito o levantamento bibliogréfico indicado

na secdo anterior, procedeu-se com o monitoramento de acGes em plataformas digitais
por parte de empresas que atuam no varejo de livros de Belo Horizonte. Foram escolhidas
para monitoramento as empresas "Livraria do Ouvidor"”, "Livraria Corre Cutia" e
"Livraria Leitura" por serem marcas locais ou originarias de Belo Horizonte e atuarem
nas regides onde foi observado o encerramento de atividades de livrarias como
demonstrado nas secdes iniciais deste relatorio.

O monitoramento foi feito de julho de 2015 a abril de 2016 junto aos sites das
empresas, para que pudesse ser possivel observar as postagens de Blog, aos perfis de
Twitter, Facebook e — quando presentes — YouTube e Instagram. Foram observadas a
periodicidade bem como conteudo e o tipo das interacbes com USUarios.

Resultados e analises
Foram monitorados os sites e perfis de plataformas sociais de trés livrarias de Belo

Horizonte, a saber: Ouvidor, Corre Cutia e Leitura. No entanto, uma delas — Ouvidor —
ndo executou qualquer acdo de comunicacao digital no periodo. Dessa forma, as analises
a seguir referem-se apenas as empresas “Corre Cutia” e “Leitura”.

Comecando pela livraria Corre Cutia, em seu site foram observadas 16
publicacBes no intervalo de tempo monitorado; 16 delas no ano de 2015 e trés em 2016.
Sobre as postagens de 2015, foram observadas duas publica¢des em julho, trés em agosto,
quatro em setembro, trés em outubro e duas em novembro e dezembro. Das 16 postagens
publicadas pela empresa em 2015, apenas duas ndo se referenciavam a programacao

futura da livraria, que tem um espaco para realizacdo de eventos e oficinas para criancas.
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Uma postagem tratava do aniversario da livraria e outra continha uma mensagem de natal.
Nenhuma das postagens publicadas no periodo observado teve comentarios.

Jé& as postagens de 2016 da livraria Corre Cutia (03) ocorreram apenas no més de
fevereiro. Na ocasido foi tratado o assunto do funcionamento da livraria no carnaval (uma
postagem) e da mudanca do local (e consequente alteracdo no negocio, que passa a ser
mais focado em ser um espaco de recreacdo e eventos). Apds este periodo a livraria
inclusive altera o endereco do site que deixa de ser livrariacorrecutia.com.br e passa a ser
espacocorrecutia.com.br. Com relacdo a outras plataformas sociais, no periodo
observado, ndo foram registradas publicagdes.

Livraria Leitura: a empresa que mais utilizou o digital no periodo

A livraria Leitura demonstrou maior atividade nas plataformas digitais,
mostrando-se atuante no Facebook®, YouTube’, Instagram?, Twitter® e no préprio site por
meio de um blog°.

Em seu blog, foram 15 as postagens no periodo observado. A primeira foi
registrada apenas em 28 de outubro, num texto sobre Harry Potter. Em novembro de 2015
foram 04 postagens. O primeiro post deste més foi publicado no dia 05 de novembro sobre
o filme "que horas ela volta". No dia 11 de novembro, foi registrada uma publicagéo sobre
a animacao “Procurando Dory”. No dia 18 de novembro, postagem sobre musica ne no
dia 25 uma ultima postagem naquele més com curiosidades sobre quem Ié livros. Sobre
esta postagem, uma curiosidade. Foi a primeira vez que foi registrada uma interagéo de
leitores (uma recomendacao na plataforma Disqus).

Em dezembro de 2015 foi publicada uma Unica postagem no dia 14 do més com
texto que versava sobre o habito da leitura e as possiveis modificages no cérebro do
leitor que este habito pode provocar.

Em janeiro de 2016, a primeira postagem do ano foi registrada no dia 06, fazendo
retrospectiva dos melhores filmes de 2015. Dias 13, 20 e 27 de janeiro foram publicadas
novas postagens sobre o filme “Esquadrao suicida”, uma pega sobre Harry Potter e outra

com dicas para ler mais em 2016.

5 https://www.facebook.com/livraria.leitura
7 https://www.youtube.com/user/canalleitura
8 https://www.instagram.com/livrarialeitura/
9 https://twitter.com/livrarialeitura

10 http://leitura.com/blog/
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Em fevereiro, no dia 10 foi publicada postagem sobre os habitos de leitura e seus
impactos na felicidade das pessoas e no dia 17 uma relacdo de filmes que foram adaptados
de livros e concorreram ao Oscar. Em mar¢o foram duas postagens. Dia 09, um texto com
dicas de sites e dia 30 a indicacdo de uma colecéo de ilustracGes que resumem livros. Por
fim, em abril uma Unica postagem foi registrada no blog; com um texto fala do sobre as
licbes que podemos aprender com o livro "o pequeno principe”.

Nenhuma das postagens no blog no periodo observado registrou comentarios. A
Unica interacdo registrada foi a recomendacdo da postagem do dia 25 de novembro de
2015 por meio da plataforma Disqus. E possivel que este baixo nimero seja uma
consequéncia de a dificuldade para o usuario comum postar um comentario por meio da
plataforma. A necessidade de criagcdo de um cadastro adicional para a plataforma
especifica de comentarios pode ser um impedimento. Outra possivel explicacdo para este
baixo engajamento na plataforma deve-se ao fato de que o Blog ndo recebeu qualquer
destaque no site da livraria no periodo observado. O site, que tem cunho institucional,
mostra o blog apenas com uma pequena chamada na pagina inicial, na por¢éo inferior da
rolagem. N&o ha link para o blog da empresa no menu de navegacdo. Além disso, como
algumas destas postagens sdo também divulgadas em outras plataformas (principalmente
Facebook e Twitter), a interacdo com a audiéncia acaba ocorrendo nestes outros espagos.

Em se tratando de plataformas de rede e midia social, a presenca da livraria Leitura
¢ ainda mais forte. No facebook o usuério pode engajar-se com uma mensagem de uma
marca de quatro formas distintas: 1) clicando em algum link; 2) curtindo a publicacgéo; 3)
compartilhando a postagem em sua linha do tempo e; 4) comentando a postagem.

Durante o periodo observado nesta investigacéo (julho de 2015 a abril de 2016)
foram publicadas 535 postagens na pagina da Leitura no Facebook, que receberam 31.399
curtidas por parte dos 95.719 usuarios que se declararam fas da pagina da empresa e
optaram por acompanhar suas postagens na plataforma; uma média de 58,88 curtidas por
postagem. As postagens da livraria Leitura foram compartilhadas 6.534 vezes ao longo
do periodo observado e receberam 1774 comentarios. Médias de 2,21 compartilhamentos
por postagem e de 3,32 comentarios.

A publicacdo mais curtida pelos usuarios do Facebook na pagina da Leitura foi a
publicacao do dia 31/12/2015, onde a livraria recomendava “Que seu préximo ano tenha
muita leitura”. Esta postagem recebeu 939 curtidas. Esta publicagdo também foi a mais

compartilhada, num total de 396 compartilhamentos. As curtidas, compartilhamentos e
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comentérios sdo importantes, pois, amplificam o alcance de uma postagem nesta
plataforma. Quando um usuario engaja com uma postagem no Facebook, o algoritmo da
empresa entende que aquele contedo é relevante e o recomenda para conexdes deste
usuario com comportamento similar. Além disso, comentarios, compartilhamentos (pela
sua propria natureza) figuram nos feeds de noticias destes usuarios.

Em se tratando de comentarios, a postagem que recebeu mais interacdo dos
curtidores da livraria Leitura ocorreu no dia 30 de marco de 2016 e tratava de um sorteio
promocional e recebeu 183 comentarios.

Levando em conta que os compartilhamentos representam uma métrica relevante
para marcas que atuam no Facebook, além daquela que foi a mais compartilhada — citada
acima — trés outras postagens merecem destaque por parte da Livraria Leitura. A primeira
delas ocorreu no dia 04 de janeiro de 2016; tratava de um assunto genérico relacionado a
livros, com o titulo “poltrona, livro e café”. Esta postagem teve 352 compartilhamentos e
619 curtidas. A segunda ocorreu no dia 23 de margo de 2016 abordando o tema “gente
que recomenda bons livros™; alcangou 923 curtidas e 349 compartilhamentos. Estes tipos
de postagem séo relevantes pois instigam as pessoas a compartilharem marcando amigos,
0 que aumenta o alcance da marca e proporciona mais contato com publico potencial.

A terceira postagem que merece destaque ocorreu no dia 14 de julho de 2015 e
tratava de um assunto que suscitava discussdo: “quadrinhos: leitura digital versus livros”.
Tal postagem foi compartilhada 234 vezes e teve 772 curtidas. Este tipo de postagem
também ¢é relevante pois instiga a discussdo e o debate entre os leitores. No entanto, na
prépria postagem o numero de comentarios foi pequeno (apenas 58). Por outro lado, nas
paginas das pessoas que compartilharam a postagem a discussao foi maior.

Em outras plataformas a presenca da Leitura ndo foi tdo forte. De maneira um
pouco mais ativa do que o que foi registrado no blog, visto ao inicio desta se¢éo, o perfil
do Twitter da Livraria registrou atividade moderada, com 235 postagens e poucas delas
proporcionaram interacdo com os 11 mil seguidores da marca naquela plataforma. Apenas
08 postagens da marca no Twitter tiveram mais do que 10 replicacOes (retweets), o que
equivale ao compartilhamento de postagens, ou curtidas. Uma Unica postagem, que era
um compartilhamento de postagem de outro usuario fazendo referéncia a um evento que

teve a participacdo da Leitura no Cine-Teatro Brasil Valourec com a presenca de um
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famoso YouTuber (Rezende_evill!), teve nimero significante de replicacdes (98) e
curtidas (601), potencializando o alcance da marca e a interacdo com a audiéncia.

Ja no Instagram, a Livraria Leitura, apesar de ter publicado menos postagens do
gue no Twitter, conseguiu mais engajamento e alcance. Nesta plataforma, caracterizada
pelas postagens de apelo e contetdo visual, a Leitura tem 21.600 seguidores que deram
18.693 curtidas nas 121 publicaces da marca registradas durante o periodo observado;
uma média de 165 curtidas por postagem. O engajamento também foi superior no
Instagram quando comparado ao Twitter. No Instagram as postagens tiveram um total de
717 comentérios, com média de 6 comentarios por postagem. Levando em conta que
quando curtidas e comentadas as postagens tendem a aparecer para mais usuarios (tal qual
ocorre no Facebook e Twitter), esta plataforma se mostra interessante para a Leitura,
representando bom potencial de alcance e interacdo com seu publico.

Duas foram as postagens de destaque no Instagram da Leitura. A primeira, ocorreu
no dia de janeiro de 2016 e teve 504 curtidas e 19 comentarios. Esta postagem mostrava
foto de uma loja da Livraria Leitura. A segunda postagem que merece destaque também
foi publicada em janeiro de 2016 com 132 curtidas e 51 comentéarios; tratava de um
chamado para interacdo com os seguidores e pedia que eles relatassem qual teria sido o
primeiro livro lido naquele ano. Embora esta postagem tenha tido um ndmero néo tdo
representativo de curtidas, a quantidade de comentarios foi superior ao registrado em
média nas publica¢fes da marca. Como ja explicado, este tipo de postagem e plataforma
proporcionam uma aproximagdo maior com o publico e a sua participacdo amplia o
alcance das publicacGes devido a dinamica da plataforma.

Por fim, a plataforma com menor presencga da Leitura no periodo relatado foi o
YouTube. Nela, a livraria, que tem 599 seguidores, publicou apenas trés videos. O
primeiro replicava peca publicitaria feita para a TV com 30 segundos de duracdo e
abordava o tema “Um livro muda tudo”. Tal postagem teve 1.396 visualizagdes, 15
curtidas e um comentario. O segundo falou da tematica da volta as aulas (novamente
replicando anuncio feito em TV — desta vez com ofertas) em 08 de janeiro de 2016. Este
video teve 5325 visualizacdes e 9 curtidas. Nao foi registrado comentario. O terceiro e
altimo video foi publicado no dia 14 de marco de 2016 e teve 40 visualizacBes e dois

comentarios, que interagiram sobre o contetdo (langamento de livro do cantor Supla).

11 https://www.youtube.com/user/rezendeevil
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Claramente, durante o periodo investigado, o YouTube ndo fazia parte das estratégias da
Leitura no contexto da comunicacgéo Digital.

Conclusdes e recomendacoes
A ndo observacdo de qualquer atividade em ambientes ou plataformas digitais por

parte da Livraria do Ouvidor, embora ndo tenha proporcionado dados para a anélise, € por
si sO, uma atitude que merece reflexdo. Contrariando as indicacOes observadas na
literatura estudada, este tipo de atitude — abster-se de presenca no contexto digital — é
desrecomendado por todos os autores pesquisados. Sendo 0 contexto em que se insere 0
digital, parte das vidas das pessoas, é imprescindivel que se atue no digital pois, nas
midias de massa, empreendimentos como os que foram observados encontram um grande
obstaculo inicial para atuacdo que é o alto investimento demandado. Soma-se a isso o fato
de que a audiéncia nédo esta mais sendo impactada pela midia de massa como no passado.

Outra questdo a considerar refere-se ao fato de a Leitura ser a mais ativa no
contexto digital e, antagonicamente, encerrar suas atividades em comeércio eletrénico.
Quando uma empresa direciona esfor¢os de comunicacdo e promocdo em plataformas
digitais interativas em iniciativas para levar o consumidor ao site, estes esfor¢cos podem
ser mensurados e o retorno de investimento melhor definido. Embora seja plenamente
possivel utilizar iniciativas de comunicacdo no contexto digital para levar trafego a lojas
fisicas, a operacionalizacdo da verificacdo dos resultados pode ser mais complexa.

A interacdo mais intensa percebida junto ao publico da livraria Leitura no
Facebook é ponto importante, pois evidencia que a presenca de uma marca nesta
plataforma pode ser benéfica para o relacionamento com seus consumidores, evidenciado
pelos mais de 1.770 comentarios e também pelo alcance de suas publicaces poderem
chegar, dependendo do algoritmo da plataforma, a até a totalidade dos mais de 90 mil
usudrios da plataforma que se manifestaram fas da marca.

E importante também observar que a Leitura fez um uso muito pouco perceptivel
se sua plataforma propria (site / blog) para promover seus produtos. Nestes ambientes, as
marcas podem controlar melhor a interagdo com os consumidores e obter beneficios a
partir da coleta de dados pessoais dos usuarios para contato e construcdo de
relacionamento, por exemplo. Em se tratando do uso de plataformas como o Facebook (a
mais utilizada pela marca), ndo ha acesso a dados de contato dos usuarios; nesse sentido
a exploragdo para a venda das postagens e do engajamento obtido fica reduzida ou

limitada ao que pode acontecer sob o controle da plataforma. Ainda sobre a atuacéo da
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Livraria Leitura, percebe-se que ndo houve exploracdo de sua comunicacdo nas
plataformas digitais para algo além do que marcar sua presenca.

De acordo com o que foi observado na literatura sobre contelldo em plataformas
digitais, os esforcos de uma marca deveriam ser direcionados para que se consolidasse
autoridade para a marca no assunto relacionado ao mercado ou nicho em que atua. No
entanto, isso ndo foi percebido em nenhuma das marcas investigadas neste trabalho. Além
disso, ndo foi observada acdo constante para levar o usuario para a loja fisica, uma vez
gue nenhuma das marcas observadas neste estudo mantinha presenca de ponto de venda
na internet durante a investigacao.

Recomenda-se que seja construida uma presenca em maultiplos canais que atuem
de forma complementar entre si e também com as iniciativas fora do contexto digital
interativo, seguindo um planejamento Unico, integrado, de consolidacao da marca através
de postagens que ressaltem sua autoridade em plataformas que sejam possiveis de
controlar por parte dos gestores e de se desenvolver a¢bes que levem o usuario ao local
de compra; seja ele virtual ou fisico.

Além disso, é possivel inferir que se as marcas investirem em acgdes de contetdo,
como recomendado na literatura, suas postagens tenderdo a resultar em maior
engajamento por parte do usuario, o que pode ser revertido em vendas.

Talvez seja em virtude desta atuacdo sem muito direcionamento e planejamento
claros que se observe a fraca adesdo as plataformas digitais interativas e a nula exploracao
comercial por parte das marcas observadas. De forma complementar, pode haver relagdo
entre a fraca exploragéo dos ambientes digitais interativos e o encerramento de atividades
de diversas lojas do ramo percebido em Belo Horizonte. Uma vez que a atuagdo de
empresas de porte nacional e até multinacionais estrangeiras seduzem o consumidor com
ofertas e produtos disponiveis pela Internet, ao negligenciarem este espaco 0s

empreendedores locais podem estar colaborando ativamente para o insucesso das agoes.
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