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A APROPRIACAO DO FACEBOOK COMO FERRAMENTA DE
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL PELA AZUL LINHAS AEREAS
BRASILEIRAS

Vanessa Silva de Azevedo

RESUMO

As organizacfes tém utilizado cada vez mais a comunicacao digital para criacdo e
manutencdo de relacionamento com o publico. O presente artigo busca analisar
como a companhia Azul Linhas Aéreas Brasileiras vem utilizando o Facebook como
ferramenta de interacdo com o seu publico. A partir de uma discussdao tedrica, serdo
apontados aspectos relacionados a comunicacéo institucional, cibercultura e sites de
redes sociais. Tais apontamentos serviram de base para a pesquisa etnografica
realizada na pagina do Facebook da empresa durante o periodo de 5 a 30 de
setembro de 2016. Com o estudo foi possivel perceber a importancia da pagina
como fonte de andlise de satisfacdo do cliente, chegando até a influenciar novas
acoOes institucionais por parte da empresa.

Palavras-chave: Cibercultura, comunicacao institucional, sites de redes sociais.
INTRODUCAO

O advento da tecnologia digital vem transformando a dinamica de diversos
setores da sociedade, inclusive, a prépria interacdo social que vem sendo
reconfigurada continuamente.

A popularizacédo da internet e, posteriormente, das midias sociais, tornaram-
se importantes espacos de relacionamento, alterando o paradigma de comunicacao
hierarquico vigente até entdo, potencializando a interacdo entre emissor e receptor e
permitindo o empoderamento por parte dos interagentes. Eles quem decidem onde
trafegar e podem construir e tornar publica sua opinido sem nenhuma intermediacao.

A rapidez da troca de informacdes faz com que o publico exija cada vez mais
participacdo das organizacdes, que por sua vez precisam estar atentas as
mudancas cada vez mais rapidas trazidas pelas novas tecnologias. Nao ha mais

como ignorar a importancia de uma comunicagdo organizacional realizada de forma



articulada e alinhada com os objetivos da organizacdo para tanto disseminar seus
valores, quanto identificar e atender as necessidades do publico.

Um dos fendbmenos caracteristicos desse tipo de comunicagéo é o surgimento
na década de 1990 dos sites de redes sociais'. Sobre esse ponto, Castells (2003),
diz que “[...] cada vez mais, as pessoas estdo organizadas ndo simplesmente em
redes sociais, mas em redes sociais mediadas pelo computador”.

Esse novo cenario faz com que as organizacdes cada vez mais utilizem
desses novos meios como diferencial competitivo, estreitando lacos e propagando
seus valores para seus diversos publicos de interesse. Nesse sentido, € necessario
estudar como séo reconfiguradas essas interagdes sociais a partir da comunicacao
mediada pelo computador. Nasce dai, a necessidade de analisar como a Azul
Linhas Aéreas Brasileiras® se apropria dessa nova midia, no caso o Facebook®. Sera
analisado dentre outros aspectos, como é a interacdo com seus clientes, de qual
maneira a empresa se apresenta para seus publicos e de que maneira a sua pagina
influencia sobre as suas acdes institucionais. A analise foi efetuada durante o
periodo de 5 a 30 de setembro de 2016, tendo em vista a veiculacdo da nova
campanha institucional da companhia iniciada em 5 de setembro. A empresa foi
escolhida por ter sido a companhia pioneira no seguimento da aviagcdo a criar sua
pagina no Facebook. Também foi levado em consideracdo o alto indice de
engajamento® do publico na pagina. Por trabalhar com bens intangiveis, ou seja,
experiéncias, a empresa busca o encantamento do cliente ndo sé durante os voos,
mas estando presente também online, utilizando essa ferramenta de alto potencial e

retorno, que é a internet.

! “Sites de redes sociais foram definidos por Boyd & Ellison (2007) como aqueles sistemas
que permitem: i) a construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a
interagéo através de comentarios e iii) a exposicao publica da rede social de cada ator”.
(APUD RECUERO 2009).

2 Companhia aérea criada por David Neeleman em 2008. E a empresa aérea que mais rapidamente

chegou a 1 milh&o de clientes transportados no mundo com menos de 8 meses de operacfes. Conta
atualmente com a maior malha aérea do pais atendendo mais de 100 destinos nacionais e
internacionais. Disponivel em: <http://www.voeazul.com.br/sobre-azul>. Acesso em setembro/2016.
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Criado em 2004 pelo americano Mark Zuckerberg € a rede social com mais usuarios no mundo,
com mais de um bilhdo de acessos todos os dias. Disponivel  em:
<http://link.estadao.com.br/noticias/empresas,whatsapp-supera-1-bilhao-de-usuarios-em-todo-o-
mundo,10000028532>. Acesso em setembro/2016.
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E o envolvimento do cliente com a marca na pagina, curtindo, compartilhando ou comentando o
conteddo. Quanto maior esse engajamento, maior influéncia sob o publico a marca tem.


http://www.voeazul.com.br/sobre-azul
http://link.estadao.com.br/noticias/empresas,whatsapp-supera-1-bilhao-de-usuarios-em-todo-o-mundo,10000028532
http://link.estadao.com.br/noticias/empresas,whatsapp-supera-1-bilhao-de-usuarios-em-todo-o-mundo,10000028532

As redes sociais tornaram-se a nova midia, em cima da qual a
informacéao circula, é filtrada e repassada; conectada a conversacao,
onde é debatida, discutida e, assim, gera a possibilidade de novas
formas de organizacdo social baseadas em interesses das
coletividades (APUD FRAGOSO, RECUERO, AMARAL, 2011,
p.15).

Essa evolucdo das praticas da comunicacdo organizacional no ciberespaco
tem sido cada vez mais estudada academicamente. E foi o terreno fértil da

“sociedade em rede™

e 0 advento do ciberespaco que serviram de partida para
analisar a presenca da comunicacdo organizacional na rede. O artigo a principio faz
uma contextualizacdo tedrica entre aspectos pertinentes sobre a evolucdo da
comunicacao institucional no Brasil e a sua importancia no ambiente corporativo,
com autores como Margarida Kunsch e Manuel Castells. Em seguida, André Lemos,
Pierre Levy e Raquel Recuero ajudam a explicar o conceito de cibercultura e como o
paradigma comunicacional vem sendo alterado, favorecendo a interagdo entre
empresa e seus publicos. Traremos observacdes sobre a analise e por dltimo, a

conclusdo do estudo.

A EVOLUCAO DA COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Vivemos tempos de constante mutacdo em praticamente todos os setores da
sociedade. No ambito da comunicacdo nas organizacdes néo poderia ser diferente.
Desde sua largada, juntamente com o processo de industrializacdo, o setor vem
absorvendo sua parcela desse impacto ocasionado por todas as mudancas e novas
necessidades modernas, resultando assim, na busca por novas formas de

desenvolver a comunicagao organizacional.

No Brasil, além da adocdo do modelo de capitalismo internacional com o
advento das multinacionais no pais na década de 1950, também foi incorporado o
padrao de comunicagcdo desenvolvido nas matrizes dessas organizagcbes

multinacionais. Nesse contexto, a comunicagcdo organizacional comegou a se

° "[...] o novo paradigma de tecnologia da informacdo fornece a base material para sua expanséo
penetrante em toda a estrutura social [...] a presenca na rede ou a auséncia dela e a dindmica de
cada rede em relacdo as outras sao fontes cruciais de dominacdo e transformagdo de nossa
sociedade [...]". (CASTELLS, 1999, p. 565)



desenvolver de acordo com o crescimento socioecondmico do pais.

Em 1960 ja existiam profissionais recém-formados das escolas de
comunicacdo que comecaram a adentrar no mercado editando revistas e jornais
institucionais. Em 1967, eles fundaram a ABERJ (Associa¢ao Brasileira de Editores
de Revistas e Jornais de Empresa), que hoje é a Associacdo Brasileira de
Comunicagdo Empresarial e foi mais um elemento que marca o comego do
desenvolvimento do setor no Brasil. Ela foi a precursora a incentivar o

desenvolvimento profissional e académico da comunicac¢do organizacional.

No principio, até nas grandes organizacdes a atividade tinha um papel timido,
em sua grande parte apenas com distribuicdo de informativos internos e folhetins
promocionais e o mercado ainda era bastante limitado. Com o passar do tempo foi
ocorrendo gradual desenvolvimento do setor, apesar da sempre presente resisténcia
por parte dos empresarios que atribuem a comunicacdo um papel secundéario nas
organizacoes.

O que ocorria era uma atuagdo bastante estanque de jornalismo
empresarial e de relagcdes publicas. De qualquer forma, foi com
essas duas areas que teve inicio a comunicac¢ao organizacional. Esta
se expandiu a partir do final da década de 1960, principalmente a
partir dos anos 1980, tanto no mercado profissional quanto no campo

académico. Hoje, podemos dizer, que nos encontramos em um
estagio bastante avancado nesse setor. (KUNSCH, 2006, p. 23 — 24).

Diante da nova forma de producdo impulsionada pelas novas tecnologias,
assim como da recente configuracdo de mercado mundial cada vez mais
globalizado®, as organizacdes se viram obrigadas a rearranjar a forma até entdo
utilizada para se comunicar com 0 seu publico, que tem novas exigéncias e

demandas.

Outro fator que merece atencdo € o abandono do modelo de producdo em
massa fordista’, onde, segundo (BAUMAN, 2008, p. 33), “os trabalhadores

® Segundo Castells (2002), as novas tecnologias da informacdo estfo integrando o mundo
em redes globais de instrumentalidade, onde a comunicagéo através do computador gera
um vasto desdobramento de comunidades virtuais.

’ Refere-se ao modelo de producdo em massa preconizado por Henry Ford em 1914 assim
revolucionando a industria automobilistica. Bauman traduz bem tal modelo; “A modernidade
sélida era, de fato, também o tempo de capitalismo pesado - do engajamento entre capital e
trabalho fortificado pela mutualidade de sua dependéncia”. (BAUMAN, 2001, p. 166).



dependiam de empregos para terem o sustento; o capital dependia de emprega-los
para sua reproducdo e crescimento”. A transigcdo para o modelo pés-fordista® tinha
como caracteristica a flexibilidade, ao invés da producdo em massa, vindo para
acompanhar as rapidas transformacdes dos padrdes de consumo. Nesse aspecto,
Bauman (2008) destaca a ~ “passagem da modernidade “pesada” ou “sélida” para a
‘leve” ou “liquefeita” [...] °, onde, a modernidade fluente propicia a ruptura entre o
capital e o trabalho.

As novas tecnologias permitem a transformacdo das linhas de

montagem tipicas da grande empresa em unidades de producéo de

facil programacdo que podem atender as variacbes do mercado

(flexibilidade do produto) e das transformagbes tecnoldgicas
(flexibilidade do processo). (CASTELLS, 1999, p. 176).

A globalizacdo e as novas tecnologias da informacgéo possibilitam, a0 mesmo
passo que exigem novas formas de competicdo de mercado. A rapidez do fluxo de
informacdes, inerente a sociedade em rede, tdo abordada por Castells (1999), faz
com que essas organizacdes reajam de maneira cada vez mais veloz as mudancas
continuas do mercado mundial. Mediante este cendario, ndo acompanhar essas
mudancas pode significar a estagnacdo da empresa em face as possiveis vantagens
competitivas e em um mercado cada vez mais dinamico.

As organiza¢gbes modernas, para se posicionar perante a sociedade
e fazer frente a todos os desafios da complexidade contemporanea,
necessitam planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua
comunicacdo. N&ao basta pautar-se por acgbes isoladas de
comunicacao, meramente taticas, para resolver questdes, gerenciar
crises e gerir produtos sem uma conexdo com a andlise ambiental e

as necessidades do publico de forma permanente e pensada.
(KUNSCH, 2006, p. 132).

A empresa privada hoje se transformou em um ator social e
consequentemente, sua maneira de se relacionar e de se comunicar com o publico

sofre influéncia direta da propria sociedade. Todo o avango tecnolédgico induz a

® Diferente do modelo fordista, este é fundamentado na flexibilidade de producg&o. Vai ao

encontro com o paradigma de sociedade liquida em que vivemos, onde segundo Bauman,
nada foi feito para durar. "A versédo atual da modernidade, "liquefeita”, "fluente", dispersa,
espalhada e desregulada nédo pressagia o divorcio ou uma quebra final na comunicacao,

mas vaticina um rompimento entre capital e trabalho". (BAUMAN, 2008, p. 37).



sociedade a um novo comportamento, assim CcOmMO UM NOVO Processo
comunicacional social, com implicacdes técnicas, éticas e morais, conforme Kunsch
(2006).

Dessa forma, a comunicacéao institucional vem consolidando sua importancia
gerencial e estratégica nas empresas. Diante da complexidade das relacdes sociais,
ela € imprescindivel na luta das empresas para manterem a sua missao e Visdo
diante dos desafios atuais. De acordo com Oliveira e Paula (2006, p. 2), a
comunicacgdo passa a ser inserida na cadeia decisoria das organizagfes e nos seus
processos estratégicos, planejada e monitorada de forma sistematica, construindo
sentido para suas decisdes e acdes, na busca de concretizacdo de resultados e de

validagdo publica junto aos atores sociais.

A importancia da insercdo das organizagcdes no meio online tem o objetivo
ndo so de dar visibilidade a empresa, mas também de torna-la mais transparente. O
intuito € “[...] ajudar as organizagbes a se posicionarem perante a sociedade,
demonstrando qual é a razdo de ser so seu empreendimento, isto €, sua missao,
quais sdo os seus valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como definirem
uma identidade prépria e como querem ser vistos no futuro”. (KUNSCH, 2006, p.
130).

As empresas encontraram no ciberespaco um ambiente propicio para nao so
se aproximar do publico, mas interagir com ele. No proximo topico desse estudo,
faremos uma breve exposicdo sobre as caracteristicas da cibercultura e suas
implicagbes nas interagbes sociais, bem como iremos discorrer sobre como as
organizacfes tém se utilizado dele para consolidar seu dialogo com o cliente. Neste
caso especifico, no terceiro tépico serd abordado como a Azul Linhas Aéreas
Brasileiras utiliza o meio digital para expandir sua relevancia através dos sites de

redes sociais, mais precisamente o Facebook.

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO CONTEXTO DA CIBERCULTURA

De acordo com Castells (1999), em 1970, nos Estados Unidos, que foi



instituido um novo paradigma tecnolégico que teve influéncia direta para introducéo
de um novo estilo de produgdo, comunicacdo, gerenciamento e vida. Essa virada
tecnolégica nascida na Califérnia, se concretizou ainda mais com a invencao do
computador pessoal, tornando possivel novas formas de comunicacéo e interacdo. A
informatica deixou de ser uma técnica utilizada somente pelo setor industrial, para
adentrar em varios outros setores, inclusive despontando como ferramenta para um
novo movimento sociocultural. “[...] No final do século XX vivemos um desses
intervalos na histéria. Um intervalo cuja caracteristica € a transformacdo de nossa
‘cultura material’ pelos mecanismos de um novo paradigma tecnologico que se

organiza em torno da tecnologia da informagao”. (CASTELLS, 1999, p.67).

Lemos (2009) esclarece outro aspecto sobre esse paradigma tecnoldgico.
Para ele, a tecnologia em si ndo determina a cultura. Nés, como seres politicos,
temos como caracteristica procurar ferramentas para dominar e transformar o meio
em gue vivemos. Diante disso, ele sugere que a cibercultura é muito mais um
fenbmeno social do que técnico. Ela nada mais é do que a apropriacdo social das
tecnologias trazidas com a chegada da microinformatica. ”[...] forma sociocultural
que emerge da relacdo simbidtica entre a sociedade, a cultura e as novas
tecnologias de base microeletrbnica que surgiram com a convergéncia das

telecomunicag¢des com a informatica na década de 70”. (LEMOS, 2003, p.11).
Levy dialoga com a concepcdao de cibercultura construida por Lemos.

[...] Uma corrente cultural espontanea e imprevisivel impés um novo
curso ao desenvolvimento tecno-econdmico. As tecnologias digitais
surgiram, entdo, como infraestrutura do ciberespaco, novo espaco de
comunicacao, de sociabilidade, de organizacéo e de transicdo, mas
também novo mercado da informagdo e do conhecimento. (LEVY,
1999, p. 32).

Todo esse cenario tecnoldégico mudou o paradigma da comunicacao emissor
— receptor, dando lugar a uma comunicacgdao bilateral e potencializou a interatividade,
uma das principais caracteristicas das midias digitais. Os atores podem de um lado
navegar entre os contetudos oferecidos e, por outro lado, ter a opgdo de se
expressar e/ou se comunicar com outros utilizadores/as.

A internet passa a ser popularizada a partir desses instrumentos de

sociabilizagdo, nos permitindo viver um novo modelo de comunicagdo néo
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hierdrquico, mudando o jeito das pessoas se relacionarem. Castells (2008) Refere-
se a internet como uma das for¢as da sociedade contemporanea.

Nesse sentido, a Internet ndo é simplesmente uma tecnologia; € um
meio de comunicagao que constitui a forma organizativa de nossas
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sociedades; é o equivalente ao que foi a fabrica ou a grande
corporacdo na era industrial. A Internet € o coracdo de um novo
paradigma sociotécnico, que constitui na realidade a base material
de nossas vidas e de nossas formas de relagédo, de trabalho e de
comunicacdo. O que a Internet faz é processar a virtualidade e
transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em rede,
gue é a sociedade em que vivemos. (CASTELLS, 2008, p. 287)

Nesse contexto, faz-se necessario analisar como as intera¢des sociais sdo
reconfiguradas nesse cenario. Mais especificamente no presente estudo,
investigaremos como sdo estabelecidas as interacdes sociais mediadas por
computador entre a Azul Linhas Aéreas Brasileiras e seus usuarios através da sua
fan page® no Facebook no periodo de 5 a 30 de setembro de 2016, tendo em vista a
nova fase da comunicacéo publicitaria da companhia. Em 5 de setembro comecou a
ser veiculada a nova campanha institucional com o slogan “Azul. A sua alegria faz a
gente voar”, que tem como foco pessoas. As pecas publicitarias foram produzidas
com clientes reais durante voos realizados pela companhia.

De acordo com Recuero (2009), por meio do ciberespaco, ha um processo
continuo de construcdo e expressao de identidade por parte dos atores sociais.
Cada vez mais a exposi¢ao do “eu” funciona como uma forma de fazer-se presente
no ciberespaco. Através de como o0s atores sociais se apresentam e das percepcdes
que os individuos fazem desses atores sociais, que as redes sociais Sao
constituidas. “Essas ferramentas, portanto, sdo apropriadas como formas de
expresséo do self, espacos do ator social e percebidas pelos demais como tal. E
unicamente por conta dessa percepcao que as redes sociais vao emergir nesses
espacos” (RECUERO, 2009, p.28).

® “E uma plataforma especifica dentro da midia social direcionada para empresas, marcas, produtos,

celebridades, autbnomos, ou seja, qualquer associacdo com ou sem fins lucrativos. Sua estrutura
segue o formato dos perfis, mas possui muitas outras ferramentas que possibilitam a interacdo com
os perfis de usuarios e a mensuragéo de dados e estatisticas da pagina”. (GUEDES, 2013, p. 46).

°  Disponivel em: <http://www.forbes.com.br/listas/2016/05/50-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em-

2016/#foto46>. Acesso em Setembro/2016.



http://www.forbes.com.br/listas/2016/05/50-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em-2016/#foto46
http://www.forbes.com.br/listas/2016/05/50-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em-2016/#foto46
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Se por um lado os atores sociais séo as pessoas envolvidas na rede social,
as conexdes sao o modo como esses atores interagem de acordo com as suas
percepgcdes. Recuero (2009, p.30) diz que essas conexdes “[...] sdo percebidas
gracas a possibilidade de manter os rastros sociais dos individuos, que permanecem
ali. Um comentario em um weblog, por exemplo, permanece ali até que alguém o
delete ou o weblog saia do ar”. Sobre redes sociais, ela compartilha do conceito de
Lemos (2009), de que é uma apropriacdo das ferramentas por parte dos publico.
Nesse caso, 0s sites de redes sociais sdo apenas 0s sistemas que 0s atores sociais
utilizam para constituir a rede social em si. Cada vez mais utilizando os sites de
redes sociais, as organizagdes encontraram nessa ferramenta uma forma de se
manter presente na rede com o seu publico.

Para Recuero (2009), ha trés elementos relativos a qualidade das conexdes;
interacdo, lacos sociais e capital social. A interacdo "seria a matéria-prima das
relacbes e dos lagos sociais". Ela depende das percepgfes que 0s atores sociais
tem um da fala do outro. E um processo comunicacional e sua eficacia depende da
reciprocidade entre as atuacfes de cada ator na conversacdo. "A interacdo no
ciberespaco também pode ser compreendida como uma forma de conectar pares de
atores e de demonstrar que tipo de relacdo esses atores possuem". Essas relacoes
mediadas pelo computador e protagonizadas por atores sociais geram relacdes
sociais "que, por sua vez, vao gerar lacos sociais". Ja o capital social sdo os
recursos obtidos como resultado desses lacos sociais mantidos pelos atores. Ele

ajuda a "compreender a existéncia de valores nas conexdes sociais".

ETNOGRAFIA DO FACEBOOK DA AZUL

A etnografia foi a metodologia utilizada para o estudo, tendo em vista o seu
carater investigativo, interpretativo e descritivo que foram componentes decisivos
para a pesquisa. Segundo Angrosino (APUD Fragoso, Recuero, Amaral, 2011, p.
168), “a etnografia é a arte e a ciéncia de descrever um grupo humano — suas
instituicdes, seus comportamentos interpessoais, suas producdes materiais e suas
crengas’.

Ha vérias definicdes de etnografia, mas todas incidem sobre um mesmo
objetivo por parte da metodologia, o de estudar culturas, povos e comunidades

atraves da pesquisa. Inicialmente, a pratica era assumidamente de carater focal, de
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vivéncia face a face por parte do etndgrafo, porém com o advento das novas
tecnologias da informacao, a técnica também passou a ser utilizada para estudos de
comunidades na internet.

““A transposicao do método a partir dos anos 90 gerou inimeros debates [...]
em funcdo de uma reconfiguracdo em algumas das principais caracteristicas da
etnografia e do fazer etnografico, [...] “o ir a campo” tdo decisivo na formacédo do
olhar interpretativo parecia ter se esvaido frente a uma possivel dissolucédo espaco-
temporal advinda das tecnologias de comunicagdao e informacao”™. (FRAGOSO,
2011, p. 170-171).

Nesta pesquisa foram mantidos os parametros que devem ser seguidos do
estudo etnografico. Em um primeiro momento foi observada a popularidade da
pagina e um alto nivel de engajamento por parte do publico, assim como de
interacao por parte da companhia, através dos comentarios nas publicacdes. Depois
foi realizada uma abordagem investigativa, num recorte temporal de 5 a 30 de
setembro de 2016 na pagina da empresa no Facebook, assim como entrevista
realizada com o setor de Marketing Interativo e E-commerce da empresa para
montar o escopo do estudo. Em seguida foi feita a analise dos dados coletados e por
fim, o relato etnogréfico detalhado sobre o resultado do estudo.

Apo6s a compilacdo de todo o material, foi realizada uma anélise com base
tedrica nos conceitos de cibercultura e ciberespaco abordados no tdpico anterior.
Aspectos como interatividade, feedback da empresa, propagandas, postagens de
conteldo institucional, dentre outros, serdo apresentados mostrando como ocorrem
as interacdes sociais mediadas por computador, exemplificaremos com imagens
retiradas diretamente do Facebook.

As empresas e organizacfes sdo atores sociais e se utilizam cada vez mais
dessas conexdes para interagir com os seus diferentes publicos nesse ambiente.
Elas tém trabalhado para atender aos anseios de um publico cada vez mais ativo e
engajado que demanda uma relacdo de interatividade cada vez maior. De acordo
com pesquisa’® divulgada pelo IBGE em abril desse ano e realizada a PNAD
(Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios), 54,9% dos domicilios brasileiros

tinham acesso a internet, considerando todos os dispositivos de acesso.

10 Disponivel em: http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2016/04/internet-chega-pela-1-vez-mais-de-

50-das-casas-no-brasil-mostra-ibge.html. Acesso em setembro/2016.
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Metade dos internautas valorizam mais as paginas no Facebook das marcas
do que seus sites corporativos de acordo com pesquisa’’ realizada por consultoria
norte-americana Lab42. Em virtude disso, € comum que as empresas disponham de
setores de comunicacao cada vez mais bem articulados para atuar por meio dessa
ferramenta que além de relativamente barata, é acessada por um publico cada vez
maior através de computadores e demais dispositivos.

As empresas do ramo de aviacdo nacional sdo um exemplo de organizacfes
que tradicionalmente notam o potencial dos novos cenarios apresentados pelas
novas tecnologias e utilizam para fins institucionais. A Azul Linhas Aéreas é uma
empresa de grande porte, de um ramo que atua a nivel nacional e internacional e
gue mantem um grande foco na sua publicidade online. Ela foi a companhia pioneira
no seguimento da aviagdo nacional a entrar no Facebook, criando sua pagina (fan
page) em 2009. Hoje ela ja conta com mais de 3 milhdes e 800 mil curtidas e é
atualizada quase diariamente.

O Facebook foi escolhido pelo critério de representatividade, pois hoje é a
quinta marca mais valiosa no mundo (US$ 52,6 bilhdes, segundo a Forbes™).
Também foi levado em consideracdo o critério de utilizacdo, jA que chegou a 108

milhdes de pessoas ativas no més de junho no Brasil*®

. Tais numeros comprovam
que é a rede social de maior representatividade no Brasil.

Além disso, a rede social disponibiliza varios relatérios sobre o engajamento
na pagina para o administrador, como por exemplo, as publicacdes mais vistas e
curtidas e a quantidade de pessoas falando sobre a marca. Esses relatérios de
audiéncia sdo importantes para as empresas entenderem o perfil e preferencias do
publico. De acordo com Fabio Mardo™, Gerente de Marketing Interativo e E-
commerce da Azul, o Facebook € uma fonte de informacdo importante, pois serve

como um termometro de satisfacao do cliente.

1 Disponivel em:

<http://www.portalimprensa.com.br/cdm/caderno+de+midia/53794/50+dos+internautas+valorizam+ma
is+as+marcas+no+facebook+do+que+em+sites+corporativos>. Acesso em setembro/2016.
12

Disponivel em: <http://www.forbes.com.br/listas/2016/05/50-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em-
2016/#foto46>. Acesso em Setembro/2016.

13 Disponivel em: <http://br.newsroom.fb.com/company-info/>. Acesso em outubro/2016.

4 Fabio Marao concedeu entrevista via e-mail & pesquisadora no dia 19 de outubro de 2016.


http://www.portalimprensa.com.br/cdm/caderno+de+midia/53794/50+dos+internautas+valorizam+mais+as+marcas+no+facebook+do+que+em+sites+corporativos%3e.%20Acesso%20em%20setembro/2016
http://www.portalimprensa.com.br/cdm/caderno+de+midia/53794/50+dos+internautas+valorizam+mais+as+marcas+no+facebook+do+que+em+sites+corporativos%3e.%20Acesso%20em%20setembro/2016
http://www.forbes.com.br/listas/2016/05/50-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em-2016/#foto46
http://www.forbes.com.br/listas/2016/05/50-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em-2016/#foto46
http://br.newsroom.fb.com/company-info/
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Ao todo foram feitas 21 postagens na fan page durante o periodo analisado,
todas com recurso de imagem ou video, a maioria diarias e geralmente durante o
periodo matutino, pois, segundo com Marrdo € o periodo em que concentra maior
engajamento por parte do publico. Dividiremos aqui o contetdo publicado na pagina
durante o periodo em quatro categorias: promocional, referente a divulgacédo e
venda de servicos, mesmo néo indicando prec¢os, o objetivo € divulgar o diferencial
da companhia; A segunda categoria é de ofertas, onde as publicacdes referenciam
promocdes, disponibilizando links em que podem ser acessadas; Conteudo
institucional, onde o principal objetivo € divulgar a imagem e valores da organizacgao.
E por fim, conteddo com outros focos e pouca representatividade na pagina.

A empresa esta atenta aos comentérios feitos em sua fan page e interage
com os clientes, porém, apesar de ser bastante participativa, a empresa nao
responde a todos os comentéarios das publicacfes. Isso é compreensivel diante do
grande volume de retorno dos clientes nas publicacdes, 3.208 é o maior numero de
comentarios no periodo, justamente no video de lancamento da campanha
institucional. Apesar do satisfatério feedback nas publicacdes, a empresa nao
costuma responder as mensagens dos clientes em sua linha do tempo, esse poderia
ser um canal também privilegiado de comunicacdo dentro da rede social.

No espaco destinado as informagdes da empresa, como historia, missdo e
valores, ela exp0e que a fan page “esta a disposigao de todos [...] para tirar duvidas
ou fazer comentarios — positivos ou negativos — [...]. Lembramos que nenhum
comentario feito é apagado, exceto spam e mensagens que nao dizem respeito ao
relacionamento com a companhia®® [...]. Essa é uma forma da empresa tentar
mostrar ser transparente e consequentemente aumentar sua reputagdo perante o
publico, aumentando seu capital social.

Pela analise efetuada no histérico de publicacées da fan page, percebe-se
uma preferéncia do publico para essas publicacfes voltadas para pessoas, ou seja,
conteudo institucional, feito para aproximar os clientes dos valores da companhia.
De acordo com Maréo, a empresa também notou esse potencial, que foi uma das

influéncias para o langcamento da nova campanha.

> Disponivel em:

<https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas/about/?entry point=page nav_about item>. Acesso
em setembro/2016.



https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas/about/?entry_point=page_nav_about_item
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Percebendo esse potencial, apdés o langcamento da nova campanha, as
publicacdes de cunho institucional sdo sempre acompanhadas de fotos ou videos de
clientes ou tripulantes da companhia. Como exemplo, temos a publicacdo que teve
maior numero de curtidas durante o periodo de analise, a foto de um piloto com o
seu bebe. As seguintes hashtagsi® “#FamiliaAzul” e “#SuaAlegriaFazAGenteVoar”

sdo uma evidéncia de busca de proximidade com o cliente.

Figura 1 Publicacdo com mais curtidas

PRRSN Azul Linhas Aéreas Brasileiras
! ©

‘0 Leozinho voa desde os 3 meses de idade, acompanhando o pai, que é
comandante da Azul E sempre assim, com essa alegria e esse soriso no
rosto, feliz em estar sempre viajando!”

Compartilhe com a gente a sua alegria de voar! #FamiliaAzul
#SuaAlegriaF azAGenteVoar

Curte Comentar Compartithar

Q0= 103m Principais comentarios *

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

' sz0 palavras chave utilizadas para categorizar as publicac6es de acordo com o tema do seu

conteudo compartilhado em alguma rede social.


https://www.facebook.com/hashtag/fam%C3%ADliaazul?source=feed_text&story_id=10153733119132234
https://www.facebook.com/hashtag/suaalegriafazagentevoar?source=feed_text&story_id=10153733119132234
https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas
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Figura 2 Foto Perfil Fan Page
_flt.r;nr.w.nue.-.;em-,mr.v, Q § Ve pugiine

. Sua
- alegri
faz

Azul Linhas a ge nte
Aéreas
voar.

Brasileiras @

Pigina il

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

Logo na foto de capa do perfil, percebemos a imagem de clientes e o slogan
da nova campanha, no rodapé tras os nomes das clientes e o trecho em que voaram
com a companhia. Além das publicacdes, fotos e demais recursos da péagina, ela
também faz uso de um recurso crossmedial’, fazendo interface com outras

|l_8

plataformas, s&o elas: Canal Tudo Azul®, Instagram®®, Tudo Azul®® e o Compre

Agora®

7 Criada nos anos 1990 por empresas da area de marketing e publicidade e gradativamente adotada
por outras areas da comunicagdo, em sintese pode ser definida como mecanismo de distribuicdo de
conteldo em midias distintas. —Na crossmedia ha um processo de difusdo de contetdo em diversos
meios. O material ndo necessariamente deve ser idéntico, muitas vezes, o que € divulgado em uma
midia completa o que esta presente em outra|| (COSTA, 2012, p. 124).

18 Canal no Youtube com videos da companhia. Disponivel em:

<https://www.youtube.com/user/voeazul>. Acesso setembro/2016.

° Rede social de compartilhamento de fotos e videos langada em 2010.

0 Programa de vantagens da companhia que da beneficios e descontos em servigos. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas/app/128953167177144/>. Acesso setembro/2016.

A companhia utiliza o Facebook como uma ferramenta para levar o internauta até o seu site.

Disponivel em: <http://www.voeazul.com.br/>. Acesso setembro/2016.



https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas
https://www.youtube.com/user/voeazul
https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas/app/128953167177144/
http://www.voeazul.com.br/
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Figura 3 Video de langamento campanha institucional

Azul Linhas Aéreas Brasileiras
vt ' s W

Mais do que voar. nosso negécio é cuidar das pessoas. E isso que vocé vé
e sente em cada aeronave da Azul para qualquer um dos nossos destinos
no Brasil e no mundo. Seja bem-vindo e fique a vontade

http://bit ly/SuaAlegriaF azAGenteVoar

L e

e

Curtir W Comentar Compartilhar
O©D% 96 mi Principais comentarios *

6.231 compartihamentos
a
Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

Mais uma vez esse interesse em humanizar o relacionamento com o cliente
pode ser percebido, no video (figura 3) de lancamento da nova campanha
institucional intitulada “Azul. A sua alegria faz a gente voar’, que estd em uma
publicacao fixada?’ no mural, Utilizando essa publicacéo, podemos ter ideia do nivel
de engajamento adquirido pela companhia na pagina. O video tem 29 segundos de
duracéo e teve 4, 9 milhGes de visualiza¢des, mais que o numero de seguidores da
pagina, além disso, sdo 6.225 compartilhamentos, 3.208 comentarios e 96 mil
curtidas.

A proposta da campanha foi de trazer imagens de clientes reais durante voos

da companhia, juntamente com declaragées sobre motivo pelo qual estavam voando

22 Publicacdo que esta em destaque. Aparece antes de todas as outras, independente das

atualizag6es de postagens na péagina.


https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas
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e sobre sua experiéncia com a companhia. Percebemos nesse aspecto, o esforgo
por parte da companhia em tentar aproximar o cliente, fazendo com que ele se
identifique tanto com os rostos “comuns”, quanto com as histérias contadas pelos
passageiros.

De acordo com a comunicagdo da rede social, notamos varias caracteristicas
dessa nova forma de interacdo na fan page. Valores como visibilidade, reputacéo e
popularidade preconizados por Recuero (2009) 2%, estdo em evidéncia na fan page.
A comunicacéao é direta, pois ndo necessita de intermediacdo, também se utiliza de
uma comunicagdo bidirecional, pois permite interacdo entre 0S emissores e
receptores. A companhia responde 0s mais variados comentarios dos clientes, como
solicitacdo de informacdes e valores de passagens, sugestfes e criticas e, claro,

elogios feitos a empresa.

Figura 4 Elogio feito a companhia

8. Sandro Silos Estou tendo a oportunidade de agradecer em nome da familia
e principalmente em meu nome, toda assisténcia prestada pela Azul em um
incidente durante o vdo de retorno para o Brasil , vindo de Orlando, em Maio.
Minha filha mais nova teve uma hipotermia e crise convulsiva devido a uma
virose iniciada em solo americano. Tive ajuda de colegas medicos durante
aquele voo da madrugada,em que algumas dezenas de minutos duraram
uma eternidadell!

Tive que colocar minha filha no chdo e com ajuda de colegas tentamos
acesso venoso para hidratacao com soro em um quadro de 35 graus
corporeo. Mas a tripulacao esteve ao nosso lado todo tempo assim como o
comandante prontamente atendeu ao pedido de aterrissar a aeronave em
Manaus para hospitalizacao da minha filhall!

Tive 0 apoio em solo para minha familia em hotel daquela cidade , enquanto
estava no hospital com a Isabelle .

O apoio foi incansavel na logistica até nosso retorno ao Rio de Janeiro Il
Porisso aproveito a oportunidade de agradecer a Deus , aos outros
passageiros pela compreensdo do momento e principalmente aquela familia
AZUL do Voo ORLANDO/CAMPINAS/RIO do dia 15/05/2016.

Obrigado Comandante e toda tripulacdo AZUL do fundo da minha alma.
Eternamente grato a vcs.

Curtir - Responder - & de setembro as 21:5(

&4 Azul Linhas Aéreas Brasileiras @ Ola Sandro, ficamos felizes pela
sua manifestacao. Trabalhamos sempre em busca de atender aos
nossos clientes da melhor maneira possivel. Seja sempre bem-vindo!

.
&)

Curtir - Responder - 9 de setembro as 1

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

% De acordo com Recuero (2009) visibilidade é a capacidade de tornar os atores sociais mais

visiveis na rede; Reputacdo € a impressdo que os demais atores sociais constroem dele e
popularidade é medida de acordo com o niumero de pessoas conectadas.


https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas
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O feedback positivo por parte dos clientes, se torna uma acédo eficiente de
comunicacado, conquistando novos clientes.

Por outro lado, diante de toda essa interacdo, as empresas ficam mais
vulneraveis as criticas e reclamacdes, que podem enfraquecer a marca. Por isso é
necessario saber lidar, “[...] mas sdo poucas as que admitem erros e lidam
abertamente com as criticas. Apenas uma pequena parte das reclamacdes vai
reverberar o suficiente para causar um problema sério de imagem. [...] Bem ou mal,
estdo falando da empresa e dos seus produtos e servicos [...]". (GUIMARAES,
APUD TERRA, 2006. p. 86).

Figura 5 Resposta a critica

'_ j Miracy Castro O problema maior g encontro sdo as conexdes, uso todas as
LM empresas aéreas, ultimamente, maus a gol. Do Rio para Londrina,mais de
duas horas de espera em Sao Paulo, Rio Navegantes St. Catarina th. Muito
tempo de espera em Sao Paulo, vdo direto quase impossivel, valor da
passagem nem comento revejam horarios e tempo de espera nas conexoes,
nem todos sao jovens e th. Com criancas fica complicado.
Curtir - Responder - @ 5

Azul Linhas Aéreas Brasileiras @ Ola, Miracy. Nos vamos registrar e
analisar sua sugestao. Esperamos vocé a bordo novamente para ter
uma experiéncia melhor. Obrigado.

Curtir - Responder - @ 1
B Miracy Castro Obrigada. As aeronaves da Azul sdo otimas.
Curtir - Responder f

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

Nesse caso, a cliente fez criticas a empresa, que por sua vez deu um
feedback, reconhecendo as falhas e indicando que o comentério da cliente foi levado
em consideracao para melhoria dos servicos prestados. Apés isso a cliente ainda fez
um elogio. Esse tipo de acdo é positiva, pois eleva a reputacdo, mostra
transparéncia e atende a necessidade de resposta do cliente.

De um modo geral, percebe-se a preocupacdo da companhia quanto a
diversificacdo do conteudo disponibilizado na péagina. As duas postagens sobre
aniversarios de capitais se enquadram na categoria “outros” e representam 9% do
conteudo divulgado no periodo. Postagens de ofertas de passagens, trechos e
produtos, com links direcionados para compra, somaram 5 postagens, referentes a

24% das publicacbes. Conteudo promocional, que enaltece 0s servicos e


https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas
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diferenciais da companhia, mas sem referéncia a valores, teve 29% das postagens
com 6 publicagdes. E por ultimo, o conteudo institucional, que tem por objetivo
divulgar os valores da empresa com o foco na experiéncia do cliente, representou
38%, com 8 publicacdes no periodo conforme grafico apresentado abaixo.

Conteudo da Pagina

Ofertas Institucional

24% 38%

Promocional
29%

Os conteddos das categorias institucional e promocional sdo 0s mais
abordados, isso se deve, em certa medida, ao engajamento percebido conforme séao
postados os contetdos. Apesar do equilibrio entre as categorias das postagens, o
mesmo ndo acontece quando comparamos ao nivel de engajamento. Percebemos

no grafico a seguir tal discrepancia.

Ofertas Engajamento Publico

3%

Promocional

23%

Institucional
73%
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Percebe-se que o maior engajamento do publico é em publicagbes de cunho
institucional e promocional. Apesar dessa conclusdo, € importante lembrar que as
duas acdes devem ser utilizadas simultaneamente, como a empresa vem realizando.
A acdo institucional e a promocional sdo responsaveis por gerar credibilidade,
enaltecer a marca, os produtos e servi¢os. Ja a oferta € focada na venda, tem por
objetivo criar acdes para reforcar a necessidade daquele servico perante o publico.
Foram utilizadas como parametro as somatorias de curtidas, comentarios e
compartilhamentos de todas as postagens de cada categoria

O didlogo e a transparéncia na relacdo com os clientes por meio do face
demonstram um uso adequado dos sites de redes sociais com o objetivo de alargar

0 processo de relacionamento com seu publico externo.

CONCLUSAO

As midias sociais ja fazem parte da vida das pessoas e cada vez vem se
tornando um meio fundamental de comunicacdo das organizacbes com O seu
publico, que por sua vez, estd cada vez mais ciente quanto ao seu poder de compra
e de que informagbes negativas influenciam diretamente na sua escolha sobre o
produto ou servico. Com o0 objetivo de agregar valor e reputacdo a marca, as
empresas necessitam saber lidar cada vez melhor com o fluxo de informacdes
disseminado na rede.

A pesquisa teorica realizada nesse trabalho confirmou a importancia de uma
comunicacao institucional realizada de forma estratégica com o objetivo de ajudar as
organizacdes a se manterem competitivas e flexiveis diante das mudancas sociais e
tecnologicas e de um publico com cada vez mais acesso a informagdo gracas as
novas tecnologias. Além disso, afirmou a importancia dos sites de redes sociais
como suporte para analise das necessidades do cliente.

Apds uma contextualizacdo histdrica sobre a comunicacéo institucional e sua
importante atuagdo nas empresas, adentramos no conceito de cibercultura e sites de
redes sociais no segundo tépico com o objetivo de buscarmos referenciais tedricos
quanto a importancia dessa mudanca de paradigma comunicacional, assim como a

atuacao das empresas nos sites de redes sociais.
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Ficou evidente a necessidade do cliente em se comunicar, seja por meio de
elogios, criticas, sugestdes ou solicitagdo de informacdes. Observa-se também o
interesse por parte da Azul em assumir a fan page como fonte importante de
relacionamento direto com o cliente.

Mais do que vender e fazer- se presente, as organizacbes precisam estar
atentas as demandas e necessidades do publico que esta cada vez mais exigente.
Nesse contexto, concluiu-se que a apropriacdo do Facebook oferece a empresa
além de um espaco para interacdo sem mediadores, proporciona dados necessarios
para conhecer o nivel de satisfacao e as necessidades do publico.

A comunicag¢do mercadolégica, com publicacdo de conteddos promocionais
focados em venda, ndo sdo tdo atrativas e ndo produzem tanto engajamento por
parte do publico da pagina, diferentemente das publicacbes com o objetivo de
promover a empresa, 0S Seus Servigos e as experiéncias proporcionadas por ela. E
importante que sejam transmitidos os conceitos e valores da empresa de uma forma
diferenciada. Na fan page em questdo, a comunicacdo institucional vem se
mostrando eficaz por apresentar um alto indice de engajamento do publico. A
empresa se convenceu desse potencial e criou uma nova campanha institucional
com o objetivo de divulgar os seus valores e vem conseguindo em geral de maneira

positiva alcancar o objetivo.

Abstract

Organizations have increasingly used digital communications for relationship building
and maintaining the public. This article aims to analyze how the company Azul
Brazilian Airlines has been using Facebook as a tool of interaction with your
audience. From a theoretical discussion, aspects will be pointed related to
institutional communication, cyberculture and social networking sites. Such matters
were the basis for the ethnographic research conducted on the company's Facebook
page during the period 5-30 September 2016. In the study it was possible to realize
the importance of the page as a source of customer satisfaction analysis, reaching

the influence new institutional actions by the company.

Keywords: Cyberculture, institutional communication, social networking sites.
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