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A UTILIZACAO DA REDE SOCIAL FACEBOOK COMO CANAL DE
COMUNICACAO ENTRE EMPRESAS E USUARIOS

Samuel Floréncio Dantas?

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar a utilizagdo do site de redes sociais
Facebook, como canal de comunicacdo organizacional e formas de relacionamento entre
empresas e seu publico-alvo. A metodologia utilizada sera a de pesquisa bibliografica. O
produto final desta pesquisa procura contribuir com os estudos sobre a utilizacdo da
comunicac¢ao organizacional nas midias sociais de forma que o usuario seja informado

sobre assuntos de seu interesse.

Palavras-chave: Comunicacédo Organizacional; Midias Sociais; Facebook.

ABSTRACT

This article aims to analyze the use of social networking site Facebook, as
organizational communication channel and forms of relationships between companies and
their target audience. The methodology used is that of bibliographic research. The final
product of this research seeks to contribute to studies on the use of organizational

communication in social media so that the user is informed on matters of interest.

Key-words: Organizational Communication, Social Media, Facebook.
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1. INTRODUCAO

As novas tecnologias da informacdo e comunicacdo tornaram possivel o
surgimento de novos espacos de interacdo entre as pessoas. Enxergando estas
possibilidades, as empresas estdo investindo cada vez mais na comunicagao
informal proporcionada pelos ambientes de relacionamento virtual.

A comunicacdo organizacional tem se mostrado atenta as novas
possibilidades identificadas nos sites de relacionamento. Este novo campo
comunicacional oferece a possibilidade de se promover e transmitir informacdes de
maneira mais Util e adequada a um publico que, além de consumir, é capaz de
produzir conteudos que s&o amplamente divulgados e transmitidos aos demais
usuarios pertencentes a sua rede de relacionamentos.

O Facebook é a rede social que mais possui acessos no mundo?. Além de ser
utilizado como forma de interacdo social, o0 Facebook tem se constituido também
como espaco onde as noticias circulam de maneira mais rapida e instantanea,
fazendo com o que as pessoas interajam com o que € postado replicando o fato em
sua rede de amigos e seguidores.

A comunicacdo das corporacfes na era digital tem despertado interesse e
demandado investimentos consideraveis neste setor que representa uma area fertil
de pesquisas e estudos no campo da Comunicacdo. Diante desta perspectiva, a
utilizacdo da comunicacdo organizacional no ambiente virtual tem se tornado objeto
de estudos cada vez mais frequentes em trabalhos académicos.

Mas, diante de tantas possibilidades e ferramentas disponiveis, como as
organizacOes estdo utilizando a comunicacdo organizacional nas redes sociais de
forma a tirar seu melhor proveito? Ou como as redes de relacionamento podem
influenciar, pelas demandas criadas em rede, no comportamento das organizacdes
perante seus consumidores/usuarios?

Hoje em dia para se fazer presente neste universo digital ndo basta apenas
dispor de um site institucional. Cada vez mais as empresas tém apostado nas redes

sociais para alcancar seu publico-alvo, ao possibilitar o compartilhamento de

2 De acordo com empresa de consultoria Statista, o Facebook contabilizou no més de fevereiro de
2014 a marca de 1,23 bilhdo de acessos em todo mundo. Disponivel em:
http://www.tecmundo.com.br/facebook/49877-populacao-da-china-sera-menor-qgue-numero-de-
usuarios-do-facebook-em-2015.htm. Acesso em 11/03/2014 as 21:02.
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informagdes e servigos num ambiente mais atrativo e detentor de um fluxo maior de
interacdes.

A informagé&o produzida de forma eficiente nesta plataforma tende a fazer com
gue ela seja mais assimilada e compartilhada pelo publico receptor, tendo em vista
gue estes individuos estdo permanentemente conectados uns com 0S outros de
modo que possam desfrutar e fazer um melhor uso desta estrutura comunicacional
prépria, criada a partir da sua rede virtual de relacionamentos.

Para a realizacdo este trabalho foram utilizados livros, artigos cientificos e
sites da internet como base referencial para a pesquisa bibliografica, método

exclusivamente utilizado para a feitura do texto.

2. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicacdao institucional nunca foi tdo utilizada e difundida quanto agora,
na “era” em que todos querem estar conectados a todo momento e em qualquer
lugar. E as empresas nédo estédo alheias a este fendbmeno, tanto € que elas buscam,
cada vez mais, ampliar sua presenca neste novo ambiente virtual.

Segundo Viana (2004), “Uma empresa consciente do valor da comunicacao
aproveita 0 maximo das suas possibilidades para projetar diferenciais competitivos”.
Sob esta Otica podemos afirmar que é imprescindivel as empresas que querem
ocupar espaco na web, possam utilizar dos mais variados recursos disponiveis
nestas plataformas de comunicacao.

Pimenta (2006) deixa claro que a comunicacdo empresarial trabalha no
sentido de construir e reforcar a imagem institucional de uma empresa, se
adaptando as exigéncias de um mercado cada vez mais competitivo e procurando
dar um retorno eficiente aos clientes no sentido de melhorar os servicos oferecidos,
pois estes estdo mais conscientes de seus direitos como consumidor.

Sobre a Comunicacao Organizacional, Bueno afirma:

Ela se estrutura para usufruir das potencialidades das novas tecnologias,
respaldar-se em banco de dados inteligentes, explorar a emergéncia das
novas midias e, sobretudo, maximizar a interface entre as empresas, ou
entidades, e a sociedade. Bueno (2003, p.8).



O aumento gradativo de usuarios nas plataformas virtuais exige que a
comunicacao/interacdo neste ambiente ndo pode ser ignorado pelas empresas.
NASSAR (2009) afirma que “uma das mais desafiadoras tarefas que se impde a
comunicacdo empresarial atualmente € a necessidade de adequar-se as mudancas
na forma com que os diversos publicos estédo interagindo com as organizagdes”.

Desta forma podemos afirmar que a comunicacdo organizacional ndo pode
ficar alheia as préaticas que dominam o ambiente virtual. As organizacdes, portanto,
dispbe deste canal de interatividade que pode, dependendo do seu comportamento,
estabelecer um bom relacionamento com seus clientes/usuarios.

Sobre este tema, Terra afirma;:

Para competir nessa nova ordem mundial, os lideres precisardo entender os
relacionamentos de valor entre diferentes stakeholders® — distribuidores,
fabricantes, consumidores, fornecedores, parceiros e funcionarios — e
entender como o paradigma da Web 2.0 pode melhorar a inteligéncia, a
agilidade e a eficiéncia das organiza¢cBes. Tudo isso visando criar uma
producé@o supereficiente, com inteligéncia em tempo real e em todas as
esferas do negécio. (Terra, 2009, p.4)

Deste modo é possivel afirmar que o marketing enxerga as redes socais
como um importante e imprescindivel aliado para a disseminacdo do seu discurso no
ambiente virtual. Martha Gabriel (2010) destaca que a utilizacdo de acbes de
marketing nas redes sociais néo é algo recente, visto que as relacdes existentes fora
do ambiente virtual também s&o consideradas como redes de relacionamentos
sociais. Deste modo, o fato de anunciar, vender ou comprar um produto, além de
fazer comentarios positivos ou negativos de determinada marca no ambiente virtual,

nada mais € que as ac6es do mundo real se repetindo no espaco virtual.

[...] o marketing é dirigido para satisfazer necessidades e desejos humanos e,
dessa forma, precisa levar em consideracéo o publico alvo antes de tudo,
conhecendo-o para poder satisfazé-lo. Isso ja coloca o publico-alvo no centro
de qualquer acdo de marketing, e conhecé-lo é condicdo sine qua non para
estratégias de sucesso. Se o comportamento do publico-alvo muda, as
estratégias de marketing também precisam mudar.” (GABRIEL, 2010, p.28)

Sob este aspecto, é imperativo que as organizacdes desenvolvam as suas

acbes de marketing de forma a atender os anseios ndo s6 dos consumidores dos

3 O termo stakeholders, em inglés, significa “stake”, interesse; e “holder”, aquele que possui. Na
pratica sdo todos aqueles que influenciam uma empresa. S8o os interessados pelos projetos,
gerenciamento, mercado e produtos de uma empresa.
http://www.infoescola.com/administracao_/stakeholders/.
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seus produtos ou servicos mas também dos integrantes da sua rede de
relacionamento, a exemplo de colaboradores, fornecedores etc.

Para KUNSCH (1997), num mercado cada vez mais concorrido, as empresas
perceberam a importancia da comunicacao organizacional para além do ambiente
interno das instituicBes e passaram a investir em seus publicos externos para a sua

propria sobrevivéncia.

A comunicacgdo com o publico interno inicia-se com um formato muito mais
de ordem administrativa e de informag8es. Foram as primeiras iniciativas da
existéncia de comunicacdo nas organizacbes — a comunicacdo
administrativa ou gerencial. E uma organizacdo que assume um carater
funcional e instrumental. Este formato se estendeu também por muito tempo
ao relacionamento com os publicos externos, enfatizando a divulgagéo dos
produtos e da organizacdo, sem uma preocupacdo com o retorno das
percepgdes e dos interesses dos publicos, isto €, com a comunicacdo
simétrica. (KUNSCH, 1997, p.5).

Analisando desta forma, é possivel afirmar que a comunicacéo organizacional
transpds os limites internos de atuacdo e passou a utilizar das ferramentas de
comunicacdo administrativa com o publico externo, embora sem utilizar ainda de

recursos que avaliassem a recepcéao destas informacdes pelos seus receptores.

3. MIDIAS SOCIAIS

De acordo com Terra (2009), as Midias Sociais sdo ambientes onde 0s
usuarios podem manter dialogos de acordo com o0s interesses em comum
estabelecidos por estes, seja na discusséo de temas em comum, da participacdo em

grupos tematicos, producdo e troca de informacdes etc:

[...] Refere-se a adocao de ferramenta digitais mais colaborativas, nas quais
0s usuérios deixam de serem meros consumidores de informacéo para se
tornarem produtores e validadores de conteado [..] ferramentas
colaborativas e altamente amigéveis, que permitem que usuarios de todo
tipo participem com suas ideias, informacgdes e opinides (2009, p. 4).

Terra (2010) ainda destaca que as midias sociais se configuram em canais
ndo apenas de recepcdo de mensagens, mas, sobretudo, de criacdo de contetdos

pelos seus usuarios. A autora complementa:



A midia social tem como caracteristicas o formato de conversacéo e ndo de
monologo; procura facilitar a discusséo bidirecional e evitar a moderagéo e
a censura; tem como protagonistas as pessoas e ndo as empresas ou
marcas, isto €, quem controla sua interacdo com as corporacdes sdo 0s
proprios usudrios; tem como principais valores a honestidade e a
transparéncia; e privilegia a distribuicdo em vez da centraliza¢do, uma vez
que tém diversos interlocutores que tornam a informacdo heterogénea e
rica. (TERRA, 2010, p.7)

Por outro lado, Patricia Moura (2010) afirma que as midias sociais tornaram-
se um espaco onde sdo disseminados contetudos construidos com a finalidade de
influenciar os usuérios das redes sociais, ou seja, sdo as empresas que conduzem a
acdo dos interagentes de suas paginas através da disseminacdo de conteudos
previamente selecionados. Estes conteudos:

[...]Jficam registrados como memoaria consciente ou inconsciente, interagem
com a experiéncia armazenada e com as informacdes previamente
adquiridas sobre o produto ou servico, formando valores e atitudes a serem
levados em consideracdo durante o processo de decisdo de compra,
imediato ou futuro. (Moura, 2010, p. 8).

Tais anuncios lancam mao de critérios de mapeamento de canais, analises de
perfil e de contelddo, estimativa de audiéncia etc. com o intuito de obter informacgdes
sobre seu publico consumidor.

Ivan Botero (2010), corrobora com a opinido de Moura ao reforcar que “os
usuarios se apropriam do espaco virtual e confiam nas mensagens, aplicacdes e
enlaces propostos pelos demais membros do coletivo” e faz uma analise sobre o
gue ele considera de: As Forcas e Oportunidades, Fraquezas e Ameacas das midias

sociais:

Forca: Sdo o Marketing many-to-many e a Confianga entre usuarios e inteligéncia
coletiva presente nas redes;

Oportunidades: Redes sociais segmentadas e Explosdo do hypertargeting através
de meios Interativos;

Fraquezas: Privacidade nas redes sociais e Pouca aplicacdo de perfis socioculturais
e de narracao de histérias (storytelling) e

Ameacas: Problemas de inovacdo em detrimento do Usuério e Super exploragédo

publicitaria.



4. FACEBOOK

Concebido para ser um espaco de interacéo e divulgacao de informacdes, no
Facebook as pessoas podem criar perfis pessoais ou paginas (fanpages)* e neste
ambiente virtual publicar e compartilhar textos, imagens, videos, hiperlinks etc. O
sucesso destas publicacdes pode ser medido pela quantidade de curtidas,
comentarios e/ou compartilhamentos que estas venham a alcancar dentre os demais
usuarios da social.

Esta rede social estd longe de ser apenas uma empresa de tecnologia e
entretenimento. O Facebook vai além desta definicdo pelo fato de oferecer um
espaco de interacdo onde pessoas comungam do mesmo interesse, tornando-se
deste modo n&o apenas um fendbmeno de impacto tecnoldgico, mas de grande
repercussao social.

Recuero (2009) afirma que o Facebook é: “[...] uma categoria do grupo de
softwares sociais, que seriam softwares com aplicacdo direta para a comunicacéo
mediada por computador”.

Para que uma empresa possa fazer uma boa utilizacdo do Facebook como
ferramenta eficaz no processo de divulgacdo fortalecimento de sua marca Li e
Bernoff (2009) enumeram cinco objetivos para que as organizagdes possam estar

presentes nas midias sociais:

e Escutar — fazer pesquisa e entender melhor os clientes. Esse objetivo se
encaixa melhor em empresas que estejam buscando as percepcdes dos clientes
para usar em marketing e desenvolvimento.

O marketing direto tem se mostrado de extrema eficiéncia, visto que, nele, as
acOes postas em pratica pelas empesas sdo desenvolvidas através das impressdes

colhidas diretamente do seu publico-alvo.

4 De acordo com o Facebook, fanpages sdo paginas que permitem que organizacbes, empresas,
celebridades e marcas reais se comuniquem amplamente com pessoas que as curtem”. Além disso, a
fanpage possibilita a utilizacdo de ferramentas de estatisticas e diversos aplicativos que podem ser
instalados, como por exemplo enquetes, discussao de assuntos e a possibilidade de criar aplicativos
customizados, como uma pagina de apresentagdo da empresa



e Falar — disseminar mensagens sobre sua empresa. Esse objetivo se aplica as
organizagOes preparadas para estender suas iniciativas atuais de marketing digital
(anuncios em banner, anincios em sites de busca, e-mail) para um canal interativo.

N&o basta ser apenas existir. Uma empresa que deseja se destacar no
mercado precisa aparecer para o publico, de forma a torna-la parte do dia-a-dia das

percepcdes deste.

e Energizar — baseia-se na busca por clientes entusiasmados e uso do
groundswell® potencializar o poder da propaganda boca a boca. Esse objetivo
funciona melhor com empresas que sabem que podem contar com fas de suas
marcas para energizar.

Ter sua fanpage curtida por pessoas com grande numero de seguidores, € uma

das formas que as organiza¢des possuem de potencializar sua marca na web.

e Apoiar — a organizacdo define ferramentas de groundswell que possam
ajudar clientes a se apoiar mutuamente. Isso funciona para empresas com custos
significativos de suporte e com clientes que tem afinidade natural uns com os
outros.

Promover a pagina na rede, através de anuncios pagos, ajuda a disseminar a
marca para os usuarios que facam parte do grupo de pessoas que possuem

interesse especifico no produto, marca ou segmento patrocinado.

e Incluir — integra clientes a maneira como o negdécio funciona, usando,
inclusive, a ajuda da organizacdo para projetar seus produtos. Esse € o objetivo
mais desafiador entre 0s cinco e se encaixa melhor em empresas que ja tiveram
sucesso em um dos quatro objetivos anteriores.

Outra maneira eficiente de promover a pagina é a interagéo direta com pessoas
gue costumeiramente interagem com as publicacbes nas paginas das

organizacoes.

5 O termo significa uma tendéncia social na qual as pessoas usam a tecnologia para obter o que
desejam umas das outras, e ndo com instituices tradicionais como as corporagdes. Disponivel em
http://www.qualid.com.br/?p=192.



http://www.qualid.com.br/?p=192

O termAmetro da audiéncia de uma instituicdo no Facebook pode ser medido
pela quantidade de cliques no botdo “curtir’, além dos comentéarios feitos nas
publicacbes e no compartilhamento dos contetdos pelos usuarios.

A seguir é possivel visualizar as fanpages com maior numero de interacdes
no Facebook. O grau de influéncia de tais paginas pode ser medido pela quantidade
de pessoas que “curtem” e “compartiiham” seus conteudos, além do numero
expressivo de “fas” que elas possuem.

De acordo com o site Légica Digital®, anunciar no Facebook, pode propiciar

muitos beneficios as empresas.

Algumas vantagens de anunciar no Facebook:

Aumentar as vendas O andncio atinge seu publico-alvo, através
da segmentacédo do perfil. Ex: Homens de
25 anos, Séo Paulo.

Grande e rapida Trabalhando bem a midia social, seu

disseminagdo da marca anuncio rende compartilhamentos que

equivalem a indicacdes feitas pelos

usuarios
Interacdo com o Os usuérios podem ir até sua pagina e
consumidor perguntar algo sobre o produto,

possibilitando um modo de interacao.

Os usuarios tornam-se Isso proporciona mais credibilidade a

fas da pagina marca.

Eleva o trafego do seu O site fica mais conhecido e portanto, mais
site acessado.

Relatorio dos A Ldégica Digital oferece um relatrio com o
resultados feedback da atividade.

6 http://mww.logicadigital.com.br/servicos/gestao-de-anuncios-no-facebook/ . Acesso em 02/03/2014.
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Ainda de acordo com o site Logica Digital, o Facebook proporciona duas

formas de anunciar:

Historias patrocinadas

E quando o andncio aparece nos
feeds’ de noticia dos usuéarios ou no
canto direito da pagina - as
chamadas Histérias Patrocinadas - o

gue permite uma publicidade sutil.

Quando os usudrios curtem a fanpage
da organizacdo, interagem com O
aplicativo ou visitam sua pagina, seu
anuncio é veiculado aos amigos do seu
cliente, que tem o perfil do publico-alvo

da sua empresa.

Anudncios

Posicionados ao lado direito da
pagina, sao discretos e possuem um
formato de publicacdo da rede social,
0 que torna esses anlncios menos
olhos dos

invasivos aos

consumidores.

Ambos o0s andncios patrocinados séao
definidos por dois tipos de custos: Pode
ser feitos por clique (CPC) ou clique por

impressao (CPM).

E importante frisar que as fanpages s&o paginas que ndo possuem “amigos” e

sim pessoas que “curtem” as publicagdes por estas disseminadas.

Abaixo estdo dois exemplos de fanpages que tem se destacado pela

guantidade de fas no Facebook:

A maior rede social do mundo, o Facebook possui mais de um bilhdo de

usuarios cadastrados e esta avaliado em cerca de 100 bilhdes de dolares. A sua

7 O termo “Feed” vem do verbo em inglés “alimentar”. Na internet, este sistema é conhecido como
“RSS Feeds” (RDF Site Summary ou Really Simple Syndication). Acesso em 25/02/2014



11

pagina oficial € a mais curtida do mundo®, em 25/02/2014 ela contabilizava quase

140 milhdes de curtidas.

"W VOQA: Saiba quaissdoas X V. [ Sine qua non % V[ Patricia Moura avangana x Y
=
Ll B & https://www.facebook.com/facebook?fref=ts
2

facebook Pesquise pessoas, locais e coisas

Facebook @ | w2 curtir | | 5
139.755.198 curtiram - 1.145.383 falando sobre isso

Produto/Servigo
The Facebook Page celebrates how our friends inspire us,
support us, and help us discover the world when we
connect.

w7139 —
milhdes

QW 022
Sobre - Sugerir uma edicdo Fotos Videos Facebook Stories Curtidas

&} || LeBate-papo

09:23
25/02/2014

A N o) ¥

Fonte: https://www.facebook.com/facebook?fref=ts. Acesso em 25/02/2014.

No brasil, a pagina mais curtida, segundo o site plugcitarios.com, é a do

Guarana Antarctica. Em 25/02/2014 ela possuia mais de 17 milhdes de fas.

| Paginas mais curtidas em % ' 7 Sine qua non

€ - C # [Ehtps//www.facebook.com/GuaranaAntarctica?fref=

- o - 24

Pesquise pessoas, locais e coisas

Ouca todas as misicas
que vocé ama no seu
celular. OFERTA
‘ ESPECIAL: 50% OFF.
‘o’ . bomnegécio.
uwarana
p( T anTarcTica |y

— Guarana Antarctica @ | o curtir | [ 5 Mensagem % ~ Q@

17.326.684 curtiram - 136.353 falando sobre isso

facebook

Patrocinado &/
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O Facebook oferece as empresas/instituicées/personalidades que mantém
uma FanPage em seu site a ferramenta Facebook Insights. Este recurso permite que
seja feito um monitoramento das ac¢des produzidas para este meio através da
visualizagdo do numero de “curtidas” que a pagina esta tendo, qual publicagédo esta
sendo mais acessada e a origem destes acessos, além de determinar se estes

acessos estdo sendo feitos de dispositivos méveis ou fixos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A andlise da literatura que versa sobre os temas abordados nos permite
observar que, para as instituicbes que desejam utilizar o ambiente virtual como
ferramenta de comunicacdo com seu publico-alvo, se conheca bem este espaco
para que ele seja aproveitado da maneira mais eficiente possivel. E imprescindivel
gue o conteudo postado atenda aos anseios dos usuarios destas paginas, com
conteudos permanentemente atualizados e que busquem estabelecer com os
internautas uma relacéo de confianca, através do dialogo em tempo real.

As organizacdes que utilizam deste espaco precisam manter um dialogo
constante com o publico de seu interesse, pois sdo estas plataformas as mais
utilizadas quando o usuario deseja tecer alguma critica, elogio ou reclamacgéo sobre
determinado produto ou servico.

A opinido do consumidor prece tomar maiores propor¢cdes quando se analisa
o grau de influéncia (quantidade de amigos, curtidas e compartilhamentos) que este
individuo tem na rede.

As midias digitais, portanto, sdo enxergadas como um canal mais eficiente de
aproximacado e na relacdo existente entre organizacfes e usuarios, proporcionando
relacionamentos mais diretos e eficientes.

E importante destacar que cabe ao profissional de comunicacdo destas
organizacfes o0 cuidado e a responsabilidade com a definicdo das estratégias a
serem adotadas, as taticas e praticas a serem empregadas para que elas se tornem
de fato numa acao que contribua para que a imagem e a reputacédo da sua empresa
possa de fato se beneficiar desta nova forma de comunicagdo institucional

proporcionada pela web.
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A partir da andlise da literatura pesquisada, com énfase nos conceitos de
Comunicagdo Organizacional, Midias Sociais e Facebook, é possivel afirmar que
as organizagdes que pretendem fazer uso das novas possibilidades advindas do
conceito da web 2.0, estdo em sintonia com as mudancas que surgiram no modo de
como as pessoas interagem socialmente. Como foi exposto aqui nesse trabalho, o
crescimento do uso da Internet e, consequentemente das midias sociais, ocorre de
uma forma rapida e dinamica.

Nesse contexto, as apropriacdes das ferramentas disponiveis atualmente
possibilitam que as organizacdes possam se projetar e se estabelecer de forma mais
informal, tornando mais eficiente o0 processo de comunicacdo entre empresa-

consumidor.
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