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Resumo

A finalidade deste trabalho é analisar as estratégias de uso das redes sociais digitais nas empresas de Blumenau/SC a
partir da teoria dos Blocos de Construcdes Funcionais. Para cumprir o objetivo, utilizou-se uma pesquisa qualitativa em sete
empresas da regido de Blumenau, selecionadas a partir da técnica de amostragem “ndo probabilistica intencional”. Como
resultado, evidenciou-se que, embora as empresas estejam inseridas nas plataformas das redes sociais digitais, elas ainda
nao possuem o conhecimento necessario para se adequarem a esse meio.

PALAVRAS-CHAVE: ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO « REDES SOCIAIS DIGITAIS « EMPRESAS « BLOCOS DE CONSTRUCOES FUNCIONAIS -
BLUMENAU.

Abstract

This work's purpose is the analysis of the strategies of digital social networks use in Blumenau/SC, from the theory of
Functional Building Blocks. To fulfil this objective, we used a qualitative research in seven Blumenau regional companies,
selected from “intentional non-probability” sampling technigue . As a result we noticed that, although they are inserted in
digital social networks, they still do not have the necessary knowledge to suit this kind of media.

KEYWORDS: COMMUNICATION STRATEGIES - DIGITAL SOCIAL NETWORKS « COMPANIES « FUNCTIONAL BUILDING BLOCKS + BLUMENAU.

Resumen

La finalidad de este trabajo es analizar las estrategias de uso de las redes sociales digitales en las empresas de
Blumenau/SC a partir de la teoria de los Bloques de Construcciones Funcionales. Para cumplir el objetivo, se utilizo
una investigacion cualitativa en siete empresas de la regidon de Blumenau, seleccionadas a partir de la técnica “no
probabilistica intencional”. Como resultado, se evidencio que, aunque las empresas estan insertas en las plataformas
de las redes sociales digitales, todavia no poseen el conocimiento necesario para adecuarse a ese medio.

PALABRAS CLAVE: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION « REDES SOCIALES DIGITALES « EMPRESAS « BLOQUES DE CONSTRUCCIONES FUNCIONALES
BLUMENAU.
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bem como o relacionamento dos consumidores com as organizacdes (Dimitriadis; Tsimonis, 2014). 0 ambiente digital

pode ser considerado um elemento-chave no planejamento da comunicacao integrada de marketing e ndo um mero
substituto da midia convencional (Okazaki; Taylor, 2013). Prova disso € a maneira como o0s atores sociais estdo cada vez mais
compartilhandoinformacdes entre si (Wang; Kim, 2017) devido as facilidades providas pela cultura da convergéncia midiatica
(Jenkins, 2016), o que tem se tornado importante para todas as organizacoes.

Q internet reformulou a maneira de distribuicao das mensagens comunicacionais, 0 modo de consumo de produtos,

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (Ibope, 2016), os brasileiros
dedicam, diariamente, mais tempo a web do que a qualquer outro meio de comunicacdo —em média, sdo quase cinco horas
por dia. Os sites mais acessados sdo as redes sociais digitais, que acabam sendo um portal de informacoes diarias.

O relatorio sobre o Brasil publicado no GlobalWeblndex (2016) também aponta que as redes sociais digitais sdo as mais
acessadas pelos brasileiros (52%), o que ratifica a importancia dessas plataformas como fonte de informacado — as quais se
tornaram parte integrante do cotidiano de muitos atores sociais. Zhu e Chen (2015) apontam que tais plataformas proporcionam
novas oportunidades e desafios para as empresas.

O relacionamento empresa/consumidor consiste em ndo apenas emitir informacoes, mas também saber escutar e ser de
utilidade para esse consumidor. As redes sociais digitais permitem ampliacao, facilitacao e aceleracao do dialogo entre
empresa e seus potenciais clientes, de maneiraimpossivel de ser obtida em outros meios (Yanaze, 2011). O cenario é reiterado
por Silva, Alves e Oliveira (2016) ao constatarem como as redes sociais digitais sao importantes para impulsionar vendas e
negocios das empresas por meio da interacdo com os atores sociais. 1sso se deve ao ambiente mercadoldgico que tem se
tornado cada vez mais competitivo.

Nesse contexto, as redes sociais digitais afetam o relacionamento ndo somente entre os atores sociais, mas também entre
as organizacoes e 0s consumidores. Devido ao grande numero de usuarios, essas redes representam uma ferramenta de
publicidade atraente para as organizacoes (Dimitriadis; Tsimonis, 2014).

As plataformas de midia social digital permitem, de maneira interativa, ampliar, facilitar e acelerar o didlogo da empresa
com seus potenciais clientes, o que dificilmente pode ser alcangado com outros meios de comunicacao. Tudo o que antes era
desenvolvido por meio de anuncios e acdes promocionais, atualmente é realizado por meio de uma relacéao individualizada
e personalizada com o objetivo de fidelizar, aproximar e despertar o interesse do consumidor (Mendonca, 2013; Silva; Alves;
Oliveira, 2016; Yanaze, 2011).

Nos ultimos dez anos, pesquisas de diversos autores, como as de Limeira (2007); Kaplan e Haenlein (2010); Barefoot
e Szabo (2010); Kietzmann et al. (2011); Yanaze (2011); Hanna, Rohm e Crittenden (2011); Jue, Marr e Kassotakis (2010);
Castronovo e Huang (2012); Mendonca (2013); Zhu e Chen (2015); Pinhanez (2015); Sousa (2016); Camara (2016); Silva, Alves
e Oliveira (2016); e Wang e Kim (2017), evidenciam a importancia da utilizacao da comunicacao digital como estratégia
de marketing das empresas e apontam as redes sociais digitais como viabilizadoras de oportunidades de negocio e de
vantagens competitivas.

Este estudo analisa as estratégias do uso das plataformas das redes sociais digitais das empresas de Blumenau/SC, a partir da
teoriados Blocos de Construgdes Funcionais. Dedica-se a aprofundar, regionalmente, a tematica e compreender esse cenario
nas empresas. Como referencial tedrico-metodoldgico, utilizou-se um recorte do modelo desenvolvido por Kietzmann et al.
(2011), que definiram o uso estratégico das plataformas de midia social em sete blocos de construcoes funcionais: I[dentidade,
Conversas, Compartilhamento, Presenca, Relacionamento, Reputacao e Grupos.
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Esta pesquisa foi desenvolvida no ambito de grandes empresas de Blumenau, municipio do sul do Brasil, localizado no estado
de Santa Catarina. Trata-se da terceira cidade mais populosa do estado e um de seus principais polos industriais e tecnoldgicos.
O municipio esta em quarto lugar dentre as maiores economias de Santa Catarina e possui uma forte influéncia no estado.
De acordo com o IBGE (2016), a populacao estimada é de 338.876 habitantes.

MARCO TEORICO

As redes sociais digitais, na ultima década, tém transformado o papel dos atores sociais por estes se tornarem avidos nas
trocas de dados e participarem ativamente na criacédo e no compartilhamento de informacoes (Wang; Kim, 2017). Os grandes
meios de comunicacao estdo conectados por uma rede cada vez mais complexa e, na atualidade, “tornou-se muito mais dificil
fazer distincdes classicas entre comunicagdes interpessoais, organizacionais e de massa”, pois todo o contetdo disponibilizado
na rede mundial de computadores flui com um simples toque de um mouse (Jenkins, 2016, p. 216).

A comunicacao deixou de ser somente um conjunto de agdes para transmitir uma mensagem e passou a ser um conjunto
de plataformas de trocas de informacoes e de construcao de relacionamentos. A internet amadureceu e trouxe inovacdes
importantes que reforcam o carater relacional da comunicacao digital, com isso, passa a ocupar a terceira posicao entre
os veiculos de comunicacao de maior alcance e fica atras, apenas, da televisao e do radio. Outrossim, a internet possui alta
confiabilidade e é fortemente consultada para decisdes de compra (Yanaze, 2011). De acordo com os dados oriundos da
pesquisa realizada pelo Ibope (2016), é possivel ratificar que a internet continua sendo um dos meios de comunicacao mais
utilizados pelos brasileiros.

A partir de seus estudos, Mangold e Faulds (2009) observam alguns métodos que os gestores podem utilizar para moldar as
discussoes dos consumidores na midia social. Esses procedimentos incluem as plataformas de rede, ferramentas de midia
social e ferramentas promocionais e todos visam o envolvimento dos clientes. Nesse contexto, Yanaze (2011) acrescenta
que as organizacoes podem ser ativas nas plataformas de relacionamento, oferecer promogdes e ficar a disposicao para
atender seus consumidores.

E fato que as redes sociais digitais auxiliam na comunicac&o entre a empresa e o usuario, porém, algumas vezes, as
propagandas na midia social ndo sdo bem vistas, uma vez que 0S usuarios se conectam a esses meios para conversarem
e trocarem informacoes entre eles e as empresas se conectam para realizar o seu marketing e venderem seus produtos.
Os atores sociais acostumaram-se a ver anuncios nos meios tradicionais de propaganda, como em televisado e jornais,
mas no meio digital isso ainda pode causar certo desconforto e ser mal interpretado, o que prejudica as empresas (Zhu;
Chen, 2015).

O notorio poder exercido pela midia social, com seu 6nus e bdnus, ainda ndo impactou uma grande parte das empresas
que relutam ou sdo incapazes de desenvolver estratégias e recursos para aproveitarem, efetivamente, suas ferramentas.
Consequentemente, as empresas ignoram regularmente ou desperdicam as oportunidades e ideias apresentadas pelos
consumidores (Kietzmann et al., 2011).

As ferramentas da midia social podem afetar, significativamente, o potencial de vendas de uma empresa, bem como a sua
sobrevivéncia. Todavia, muitos gestores evitam ou até mesmoignoram a utilizacao das diferentes plataformas de midia, seja
pela falta de conhecimento de como manipula-las ou pelo desconhecimento dos variados formatos que podem apresentar. Ao
pensar nesse entrave, Kietzmann et al. (2011) estudaram um quadro que define, com a utilizacao de sete blocos de construgoes
funcionais, as diferentes plataformas de midia social.

ORGANICOM - ANO 14 - N. 27 — 22 SEM. 2017 - FABRICIA DURIEUX ZUCCO / RAFAEL JOSE BONA / MARINA TESTONI-P. 115



ANO 14 + NUMERO27 - 2°SEM.2017 + ORGANICOM

PRESENCA, IDENTIDADE E REPUTACAQ: ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
DAS EMPRESAS BLUMENAUENSES NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

Esses blocos foram estudados para auxiliar os gestores no entendimento das diferentes atividades que as plataformas de
midia social podem assumir, e sdo divididos em: |dentidade, Conversas, Compartilhamento, Presenca, Relacionamento,
Reputacao e Grupos. Cada bloco fornece sugestdes de como as empresas podem se envolver de maneira efetiva nessas
plataformas. Outrossim, ao levar em conta o poder que a midia social fornece paraa comunicacado entre os consumidores e as
organizacoes, Mangold e Faulds (2009) estudaram métodos para que as empresas influenciem e moldem essa comunicacao,
de modo a alinhar a sua missao e 0s seus objetivos.

A identidade representa a extensao na qual os usuarios das redes sociais digitais revelam sua identidade em um ambiente
de midia social, 0 que compreende a divulgacao de varias informacdes, como nome, idade, sexo, profissao e local onde
mora. Normalmente, aidentidade é feita por meio da revelacdo que o internauta faz de suas informacdes pessoais, expostas
consciente ou inconscientemente, como 0s pensamentos, 0s gostos, 0s desgostos e 0s sentimentos. Essas informacdes sao
expostas de acordo com aimagem que o usuario gostaria de passar (Kaplan; Haenlein, 2010).

Para que ocorra a interacdo cliente/empresa é necessario que exista uma razao para tal. Torna-se imprescindivel que a
empresa entenda e leve em consideracdo o que o seu cliente procura, o gostaria de ouvir, falar, o que acha interessante,
agradavel e valioso. Em seguida, é necessario que essas empresas desenvolvam e publiquem um conteudo que se adapte a
essas expectativas (Kaplan; Haenlein, 2010).

Uma conversacao se configura na medida que ocorre a comunicacao entre os usuarios em uma midia social. Muitas redes
sociais digitais sao criadas para facilitar a conversa entre individuos e grupos e essa pode acontecer por quaisquer razoes.
Atores sociais utilizam seus ambientes digitais para conhecer novos atores sociais, encontrar o amor verdadeiro, construir sua
autoestima ou estarem abertos a novos questionamentos e tendéncias, enquanto outros podem entender esses ambientes
como um veiculo para apresentarem suas ideias e essas impactarem, positivamente, por exemplo, em causas humanitarias
e nos problemas ambientais (Kietzmann et al., 2011).

Para os autores Kietzmann et al. (2011), o compartilhamento é um modo de interacao nas plataformas de midia social.
A depender do objetivo da rede social digital em que estdo inseridos, 0s usuarios podem conversar entre si ou construir
relacionamentos. De acordo com esses autores, existem, pelo menos, duas implicagdes fundamentais no caso de as empresas
envolverem a midia social na organizacao: a primeira é a de avaliar 0 que 0s objetos da sociedade e seus usuarios tém em
comum; e a segunda, identificar novos objetos que podem mediar seus interesses em comum. Sem esses objetos, uma rede
social digital se constituira, somente, de conexdes entre atores sociais, sem um objetivo que 0s conecte mutuamente.

O engajamento dos consumidores aos canais digitais precisa ser trabalhado pelas empresas para que a midia digital ndo seja
considerada um mero desafio on-line. O novo modelo de negdcios, chamado de marketing digital, é o resultado do aumento
de oportunidades e dareducdo de custos que as empresas encontram nas propagandas tradicionais. A inovagao e o conjunto
de tecnologias trouxeram possibilidades as organizagdes de encontrarem as vertentes mercadoldgicas atuais e atingirem
novas oportunidades (Camara, 2016).

O relacionamento representa o grau de relacao entre os usuarios: as suas conversas, o compartilhamento de objetivos,
encontros ou, simplesmente, serem amigos ou fas. As plataformas de midias sociais estdo centradas na manutencao de
relacionamentos ja existentes e na construcao de novos relacionamentos (Kietzmann et al., 2011).

Para Kietzmann et al. (2011), a reputacao pode ter significados diferentes nas plataformas de midia social. Ela pode ser a
forma com que os usuarios identificam a posicao de outros usuarios, ou representar uma questao de confianca. Na midia
social, reputacao ndo é destinada somente aos atores sociais, mas também ao conteudo.
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O estudo de Schivinski e Dabrowski (2016) analisa a atitude dos consumidores acerca das marcas nas redes sociais digitais
e constata que ela tem influéncia positiva tanto naimagem da empresa como naintencao de compra realizada pelos atores
sociais. Nessa perspectiva, Lee e Hong (2016) afirmam que o contetdo dainformacao e a criatividade tambhém sao essenciais
para o sucesso dos anuncios presentes nas plataformas das redes sociais digitais.

Machado Mortari e Fernandes dos Santos (2016) constatam também que, por vezes, as redes sociais digitais podem ser

extremamente Uteis para gerenciamento de crises de imagem organizacional. A plataforma pode ser adequada para o
monitoramento e a identificacdo de sinais de crises.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Sob a perspectiva da metodologia cientifica, classifica-se este trabalho como uma pesquisa basica (quanto a natureza do
estudo), quantitativa (quanto a abordagem do problema) e exploratdria (quanto ao objetivo).

A etapa qualitativa foi realizada com empresas da cidade de Blumenau, Santa Catarina, portanto, elas sdo a populacéao
desta pesquisa. O tipo de amostra selecionada foi 0 “ndo probabilistico intencional” que, de acordo com Mattar (2000), é
uma amostraintencional na qual, com bom julgamento e uma tatica adequada, pode-se selecionar casos a serem incluidos
e chegar a amostras que sejam convincentes para as primordialidades da pesquisa.

A populacao foi selecionada conforme o critério “empresas de expressao” em sua categoria e possuiam um faturamento anual
superior a 3 milhoes de reais. Apds o contato e a apresentacao do objetivo desta pesquisa, de um total de onze empresas,
sete aceitaram participar dos questionamentos em entrevista qualitativa. As sete participantes apresentam segmentos e
faturamentos anuais distintos e sdo classificadas como:

Empresa1-segmento de varejo popular, com faturamento anual superior a 14 milhdes de reais;

Empresa 2 — segmento de vendas de produtos hospitalares, com faturamento anual superior a 360 milhoes de reais;
Empresa 3 -segmento de educacao executiva, com faturamento anual superior a 10 milhdes de reais;

Empresa 4 — segmento alimenticio, com faturamento anual superior a 35 milhdes de reais;

Empresa 5 —segmento de shopping centers, com faturamento anual superior a 55 milhdes de reais;

Empresa 6 — segmento téxtil, com faturamento anual superior a 200 milhdes de reais;

Empresa 7 — segmento automotivo, com faturamento anual superior a 3 milhdes de reais.

Utilizou-se, como instrumento de coleta de dados, um roteiro de entrevistas elaborado a partir de uma adaptacao do
modelo tedrico concebido por Kietzmann et al. (2011). Os autores definiram um quadro metodoldgico de categorizacao das
plataformas de midia social, com a utilizacao de sete blocos de construcdes funcionais: a presenca, aidentidade, as conversas,

o relacionamento, o compartilhamento, os grupos e a reputacao. Incluem-se, no roteiro, questoes a respeito da presenca do
foco mobile nas acoes desenvolvidas.
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A abordagem de coleta de dados adotada foi a entrevista pessoal, considerada uma conversa entre dois atores sociais,
iniciada e dirigida pelo entrevistador. Essa abordagem tem como propdsito obter informacoes relevantes para concretizar
um estudo. As entrevistas foram feitas com os gestores de cada empresa e gravadas por um aplicativo de dudio. Ao final de
cada uma, a gravacao foi transcrita para uma tabela estruturada com cada um dos sete blocos funcionais.

No decorrer do estudo, as empresas entrevistadas foram identificadas por meio de nimeros. A justificativa para essa conduta
€ a preservacao do anonimato e da privacidade dos participantes no momento da coleta de dados de campo. Flick (2009)
defende essa pratica quando descreve que os dados de campo e as transcricdes ndo devem conter informacoes concretas e
reais sobre atores sociais, lugares e instituicdes. E importante que o entrevistador garanta a confidencialidade e assegure
aos participantes que as suas informacoes serdo usadas somente com autorizacao.

Para a analise, utilizou-se a técnica de triangulacao de dados, definida, por Flick (2009), como uma coleta de dados realizada
a partir de diferentes perspectivas acerca de um estudo. Essas podem ser alcancadas por diferentes procedimentos e
abordagens tedricas, e ambos precisam estar correlacionados. Nas palavras de Flick (2009, p. 62), “a triangulacado deve
produzir conhecimento em diferentes niveis, o que significa que eles vao além daquele possibilitado por uma abordagem”. A
triangulacao necessita efetivar a ligacao entre os métodos adotados, bem como fazer com que as perspectivas tedricas se
vinculem a eles. Esse método contribui com a qualidade da pesquisa.

APRESENTACAO E DISCUSSAOQ DOS RESULTADOS

Por meio da pesquisa de campo, foi possivel verificar que as empresas 2, 3 e 5 sdo as que mais praticam as estratégias
estudadas pelos autores citados. Em contrapartida, aempresa 6 é a que menos pratica. Por se considerar relevante o “mobile”
para as empresas, foi ativado o topico “Mobile"” no bloco “Presencga”, por se presumir a necessidade de as marcas estarem
integradas a esse meio.

A estratégia de “Comunidades” foi incluida no bloco “Compartilhamento”, pois os autores Kietzmann et al. (2011) descrevem,
dentro desse bloco, que as empresas interessadas em se envolver na midia social precisam avaliar o que 0s usuarios possuem
em comum e identificar o que pode mediar esses interesses partilhados. Em compensacgao, os autores Mangold e Faulds (2009)
defendem que os usuarios gostam de interagir com atores sociais que possuem interesses e desejos similares aos seus. Por
essa razao, as organizacgoes precisam criar comunidades para consumidores com a mesma opiniao, a fim de influenciarem
e mediarem esse desejo em comum.

As estratégias do bloco “Presenca” sao praticadas pela maioria das empresas que estao inseridas em pelo menos uma rede
social digital, e um grande numero dessas empresas, com excecao da empresa 6, possui disponibilidade de atendimento ao
cliente. Essa disponibilidade oscila de acordo com as estratégias de cada organizacao e pode ser de 30 minutos, 2 horas ou no
mesmo periodo—manha, tarde ou noite. Aimportancia de estar inserido nas redes sociais digitais e de oferecer disponibilidade
de atendimento ao cliente sdo estudadas pelos autores Yanaze (2011), Kietzmann et al. (2011), Zhu e Chen (2015), Pinhanez
(2015), Silva, Alves e Oliveira (2016) e Wang e Kim (2017).

Apesar da importancia, a maioria das empresas nao faz investimento no mobile e ndo possui estratégias especificas para
isso. Poroutro lado, todas elas estdo inseridas no mobile automaticamente, visto que as plataformas de redes sociais digitais
sao adaptadas para o meio. OQutrossim, a maioria das empresas possui um site responsivo —adaptado para o mobile —e as
empresas 2 e 5 jainvestiram em um aplicativo.
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No bloco “ldentidade”, percebe-se que o principal objetivo das empresas entrevistadas, no que se refere as redes sociais
digitais, é o foco namarca, seguido do objetivo de estreitar o relacionamento com o cliente. Todos os gestores afirmaram que
é perceptivel o surgimento de novas oportunidades com a utilizacdo das plataformas de midia social, 0 que vem ao encontro
da opinido de Pinhanez (2015). Ele descreve que é possivel as empresas encontrarem novas oportunidades e negocios por
meio do comportamento e das informacodes que os usuarios disponibilizam nas redes sociais digitais.

Ja no bloco “Conversas” é visto que os conteudos das redes sociais digitais dessas empresas sao criados por uma agéncia
de comunicacdo ou pela prépria empresa, por meio de um profissional especializado em midia social ou, como acontece na
empresa 2, de uma agéncia de comunicacao constituida e inserida na prépria empresa. As empresas 1,2, 3,5e 7 publicam o
mesmo conteudo em todas as redes sociais digitais e as empresas 2, 4 e 5 sabem quais conteudos sdo 0s mais relevantes e
procuram repeti-los. Com relacao a ter um feedback do cliente, defendido como importante por Mangold e Faulds (2009) e
por Hanna, Rohm e Crittenden (2011), somente as empresas 2, 3 e 5 possuem essa estratégia e mesmo assim nao é realizado
por meio das redes sociais digitais.

A criacao de comunidades, elaboradas de acordo com a preferéncia de seu publico, ja constituiu uma estratégia da empresa
2, a qual obteve muito sucesso com esse procedimento. Tal estratégia é defendida por Mangold e Faulds (2009), que também
evidenciam aimportancia da identificacao, por parte das empresas, do que 0s consumidores possuem em comum. As empresas
2,3 e 4relataram que sabem identificar e utilizam essa informacao para a criagcao de conteudos para as redes sociais digitais. Em
relacao aoincentivo dado aos clientes para publicarem fotos de produtos e servigos adquiridos na empresa, a maioria dos gestores
responderam que ndo possuem esse costume, o que impossibilita a criagdo de uma propaganda espontanea para a empresa.

No bloco “Grupos”, a principal estratégiarelatada é a de incentivar os consumidores a abragar as causas sociais. Os gestores
dasempresas|, 2, 3,5e7 comunicaram que se utilizam dessa pratica e, além de incentivarem seus consumidores, buscam
também abracar as causas sociais para que sirva de exemplo ao seu publico-alvo.

A maioria dos gestores entrevistados classifica como “boa” a reputacao de sua empresa nas redes sociais digitais. Todavia,
somente a empresa 2 possui uma ferramenta analitica para avaliar tal questdo. As empresas 3, 4 e 7 fazem uma analise
superficial para chegar a esse resultado. Por outro lado, a empresa 1 classifica sua reputacdo como boa, baseada na analise
de relevancia e afinidade que seu publico-alvo tem com a pagina da empresa no Facebook. Somente as empresas2 e 5
monitoram o quanto o nome da organizacdo é mencionado nas redes sociais digitais e procuram agradecer na medida que
respondem a essas mengoes.

Apesar de todas as empresas estarem presentes nas redes sociais digitais e buscarem estratégias que tragam resultados
a sua organizacao, a maioria delas alegou o desconhecimento do que pode ser mais eficiente e correto na utilizacao dessas
plataformas de midia social. Algumas empresas relataram que existe um déficit, por parte das agéncias de comunicacgao,
quanto aorientacdo e a explicacdo da maneira correta de se trabalhar para se obter uma melhor estratégia no uso das redes
sociais digitais.

Mesmo que essas plataformas permitam tentativas de erros e acertos, é importante conhecé-las e saber usa-las em
heneficio dos objetivos da organizagao. E importante que os profissionais responsaveis pela comunicagéo da marca busquem
o0 aperfeicoamento e o conhecimento desse meio e, sobretudo, que procurem se destacar e aproveitar as vantagens e 0s
retornos que as diferentes plataformas de midia social proporcionam para quem investe nelas.

Na Figura 1, é possivel compreender os principais topicos que compoem cada bloco funcional, bem como as respectivas
empresas que tém esses tdpicos em suas estratégias de midia social.
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Figura 1: Analise Blocos de Construcdes Funcionais.
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Fonte: elaborado pelos autores a partir da pesquisa, 2016.

CONSIDERAGOES FINAIS

0 novo modelo de comunicagao, implantado com o advento da internet, possibilitou a interacao entre uma marca e seus
consumidores e forgou, de certo modo, a participacao das empresas no mundo on-line. As plataformas da midia social
permitem que o publico esteja mais perto de uma organizacao e influencie, vigorosamente, o seu modo de comunicacao. A
importancia de uma empresa estar inserida nas redes sociais digitais esta, diretamente, relacionada aos novos modos de
aumentar o desempenho do seu negdcio, criar recursos e sustentar o préprio sucesso.

Saber se colocar e tracar estratégias nas redes sociais digitais tornam-se um desafio para as organizacoes, principalmente
pelas redes sociais se constituirem em uma nova ferramenta de publicidade da marca e em um novo canal de troca de
informacoes entre consumidor e empresa. 0 conhecimento da maneira correta, de como fazer e de como agir ainda € pouco.
Os gestores possuem uma grande caréncia de informacoes sobre esse assunto, o que afeta diretamente suas atitudes dentro
daempresa. Por essarazao, ainda existem muitos questionamentos a serem respondidos: qual a maneira correta de proceder
e quais sao as agoes que mais trazem retorno a marca.

A possibilidade de analisar a gestdo da comunicacao sob a 6tica dos gestores apresenta uma perspectiva de levantamento
de dados que vai além do monitoramento das atitudes do consumidor, comumente evidenciado na literatura atual.

Este estudo teve por objetivo a andlise das estratégias de utilizacdo das redes sociais digitais das empresas de Blumenau, a
partir da teoria dos Blocos de Construgdes Funcionais. Por meio da coleta de dados, notou-se que algumas empresas possuem
um conhecimento muito primario e precario de comunicacao digital, principalmente com referéncia as redes sociais digitais.
Elas tendem a buscar o apoio de suas agéncias de comunicacao para se comportarem adequadamente nessas plataformas.
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Apesar do conhecimento de suas limitagoes, todas entendem a importancia de estarem inseridas nesse meio e a maioria
delas busca melhorar as suas estratégias para atrair mais clientes. As empresas que ndo investem tempo e dinheiro nas
redes sociais digitais sdo agquelas que possuem, em suas estratégias, um investimento com retorno de curto prazo.

Todavia, existem aquelas empresas que se esforgcam no aperfeicoamento de sua comunicagao nas redes sociais digitais,
visto que essas plataformas acabam por substituir, muitas vezes, o lugar da midia tradicional. No entanto, as empresas alvo
desta pesquisa tratam as redes sociais digitais de maneira integrada com as demais plataformas de midia. Elas ndo deixam
de investir na midia tradicional e procuram realizar uma comunicacgao conjunta. Esse comportamento pode ser constatado
na definicdo das estratégias e da verba que sdo pensadas como um todo e ndo de modo individualizado. Busca-se uma
comunicacao unificada que explore os diferenciais de cada midia e estimule seu potencial de crescimento.

As analises empreendidas neste trabalho evidenciaram a importancia das redes sociais digitais para as empresas, bem como
0s seus mais diversos beneficios. Um desses € a oportunidade de ter mais de um canal de relacionamento com os clientes; é
necessario que os consumidores localizem a marca onde estiverem e no momento que precisarem. As redes sociais digitais
facilitam essas questdes. Ademais, essas plataformas permitem que a empresa exponha os seus produtos e servigos e elabore
ac0es promocionais voltadas para esse meio. Dentre os variados beneficios, salienta-se o baixo investimento necessario, o
que torna uma midia barata, de facil acesso e de grande alcance.

Constatou-se também que existem dois objetivos principais das empresas dentro das redes sociais digitais: o primeiro é
utilizar essa plataforma como um meio de divulgacao da marca na intencao de atrair novos clientes e de fidelizar os atuais;
0 outro é estreitar e melhorar o relacionamento com o cliente. As empresas relataram que as suas redes sociais digitais
se transformaram em um canal de Servico de Atendimento ao Cliente (SAC), o que garante uma comunicagcao mais rapida,
objetiva e facil entre a empresa e o cliente. Independentemente do objetivo que uma empresa possua em relacdo a midia
digital, é de grande importancia que ela faca parte desse meio e que o torne acessivel aos seus clientes.

Soma-se, a tudo o que foi mencionado, a percepgao de novas oportunidades e negdcios para as empresas com a utilizagao
das redes sociais digitais, visto que essas plataformas fornecem muitos beneficios e resultados para seus usuarios. Convém
destacar que s¢ a utilizacao das redes sociais digitais ndo trara resultados significativos para a empresa; é necessario
trabalha-la em conjunto com todos os pilares da organizacgao e torna-la parte do mix de comunicacdo de uma marca. Contudo,
apesar das redes sociais digitais permitirem tentativas, faz-se necessario tracar objetivos e criar estratégias que busquem
um retorno satisfatdrio do investimento e do trabalho que sdo gerados nessas plataformas.

Metodologicamente, os conceitos base deste estudo estdo baseados na obra de Kietzmann et al. (2011), que definiram um quadro
metodoldgico de categorizacao das plataformas de midia social com a utilizacao dos sete blocos de construgdes funcionais
mencionados. Incluiu-se, no roteiro, questdes a respeito da presenca do foco mobilenas acoes desenvolvidas. Os resultados
contribuem para a literatura ao mostrar que, apesar de amplamente difundida e consolidada, a gestdo da comunicacao das
redes sociais digitais ndo esta centrada na area estratégica das organizacoes, principalmente as de grande porte.

As limitagoes deste estudo estdo nas restrices da amostra, uma vez que algumas empresas se recusaram a participar das
entrevistas. Alegaram que ndo poderiam revelar suas estratégias ou que ndo possuiam estratégias definidas para esse meio
e, portanto, ndo tinham interesse em contribuir com o estudo.

Para estudos futuros, sugere-se entrevistar também os consumidores das empresas participantes, para permitir o cruzamento
de dados e a veracidade de informacoes. Essas entrevistas poderao auxiliar as organizacdes quanto ao seu comportamento
nas redes sociais digitais, bem como ajudar na elaboracao de novos objetivos e estratégias que trardo um retorno mais
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significativo para os investimentos realizados. Ademais, possibilitardo resultados comprovados das percepcoes que cada
gestor possui acerca da atuacao de sua marca nessas plataformas de midia social.
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