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RESUMO

Este trabalho analisou as estratégias de comunicac¢ao utilizadas através da ferramenta fan
page da rede social Facebook, das empresas localizadas na Aduana de Sao Borja/RS, e
apontou a importancia de um profissional de Relagdes-Publicas no contexto de redes
sociais. Salienta o que os mesmos podem agregar e sugere uma reflexdo no poder que
tem um gerenciamento eficiente nas redes, através dos resultados obtidos na anélise
aplicada. Na Aduana, local de estudo do trabalho, existem 32 empresas brasileiras, onde
seis delas sdo associadas a Associagdao de Comércio e Industria (ACISB) de Sao Borja,
porém apenas cinco delas possuem uma fan page e o foco se deteve nestas. Deste modo,
o presente trabalho concluiu que as empresas analisadas ndo utilizam das suas fan pages
como uma comunicac¢ao de mao dupla, onde existe um retorno entre a organizacao e seus

publicos, impossibilitando assim que as fan pages sejam utilizadas de maneira eficiente.

Palavras-chave: Facebook; Fan Pages; Relagdes Publicas; Comunicagio; Fronteira.



ABSTRACT

The following work analysed the communication strategies used through the fan page
tool on the social network Facebook, of the companies localized in the Customs in Sao
Borja/RS, and highlighted the importance of a Public Relations professional on the
social network context, understanding what they can add and suggests a reflexion on
the power an efficient management on networks, through the results obtained in the
applied analysis. In the Customs, work study site, there are 32 Brazilians companies,
where six of them are associated to ACISB - Sao Borja Trade and Industry Association,
however only five of them has a fan page and the focus was obtained from them.

Thus, the present study concluded that the companies analyzed do not use their fan
pages as a two-way communication, where there is a return between the organization

and its public, thus making it impossible for fan pages to be used efficiently.

Key words: Facebook; Fan pages; Public Relations; Communication; Border.
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1 INTRODUCAO

Nao ¢ novidade que ha anos a Internet tem sido a principal ferramenta utilizada
por organizagdes para se lancar e/ou langar seus produtos no mercado, de uma forma em
que sua imagem e reputagdo possa ser construida a partir de tudo aquilo que ¢ divulgado
na mesma. E a através desse sucesso que as redes sociais possuem viu-se a necessidade
de estabelecer um relacionamento on-line sélido, para que fosse possivel vender seus
servigos e criar lagos com seus publicos-alvo. Deste modo o presente trabalho pretendeu
analisar a eficacia nas fan pages das empresas Aduaneiras de Sao Borja/RS como meio
de comunicagao com seus publicos e apontar se as mesmas utilizam desta ferramenta de
forma estratégica e eficiente. Partindo disto, analisou-se também a relagcao que ¢ mantida
através da fan page pelas empresas Aduaneiras e procurou-se compreender de que forma
as organizacdes tem utilizado das redes sociais como estratégias de relacionamentos com
seus publicos de interesse, logo como isso interfere na sua comunicagdo com seus
publicos e de que modo isso podera acabar refletindo na sua imagem publica.

O Facebook tornou-se uma peca chave para ser utilizada em prol dos negocios,
visto que a Internet vem proporcionando para diversas areas oportunidades unicas para
aderirem resultados positivos. A plataforma Facebook desde a sua criagao no ano de 2005
possibilitou para empresas obterem uma nova visao de estratégias de negocios que fossem
capazes de abranger uma comunicagdo em massa muito grande e adquirir um
relacionamento mais proximo com seus publicos de interesse.

Sabendo da importancia existente nesta plataforma, discutir a sua essencialidade
num ambito geral da comunicacao tornou-se indispenséavel, para isso encontrar conceitos
que exemplificassem as vantagens da sua utilizagdo foi necessario, para poder
compreender no que essa plataforma agrega para as organizagdes como ferramenta
estratégica de comunicagdo. Entretanto, a ma utilizagdo dessa ferramenta pode ocasionar
para as organizacdes que dela utilizam um resultado muito negativo, por ser um canal de
informacao onde tudo ¢ acessado com extrema rapidez. Neste contexto, abordar a atuacao
do profissional de Relagdes-Publicas nas redes sociais foi preciso, pois suas atividades
contribuem para o gerenciamento realizado nos meios comunicacionais € sua visao de
negdcios e de manutencdo de relacionamentos ¢ de extrema eficicia no ambito

organizacional.
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Visto isso, foi realizada uma andlise a partir dos conteudos encontrados nas fan
pages das cinco empresas Aduaneiras localizadas na cidade de Sao Borja/RS, bem como
suas publicac¢des, compartilhamentos, curtidas e também as interagdes/participagdes dos
publicos com os contetidos publicados nas mesmas. Na Aduana existem 32 empresas
brasileiras, ¢ um porto de importagdo e exportacao de produtos de intensa movimentagao,
e o seguinte trabalho percebeu a necessidade de haver uma contribuicao a partir do estudo
feito para compreender a interagdo dos empreendimentos na fronteira a partir de suas
paginas no Facebook. Das 32 empresas localizadas na Aduana, seis delas sdo associadas
a Associacdo de Comércio e Industria de Sao Borja, (ACISB), porém, apenas cinco
possuem uma fan page como um dos meios de comunicacdo e foi através delas que o
trabalho foi construido.

Para dar base ao estudo feito a respeito das redes sociais no ambito organizacional
e sobre a atuacdo do profissional de Relagdes-Publicas neste contexto, foi utilizada de
uma vasta pesquisa bibliografica a partir de teorias que fossem capazes de responder a
todos os questionamentos feitos no inicio da pesquisa e a metodologia utilizada foi a de
Anadlise de Conteudo, possibilitando que fosse feito esse estudo a partir dos contetidos
encontrados nas fan pages das empresas Aduaneiras.

No primeiro capitulo ¢ possivel compreender como ¢ realizada a comunicagao nas
organizagdes, bem como suas caracteristicas principais € seus meios para que essa
comunicagao seja concluida de maneira positiva.

Logo apo6s, no segundo capitulo foi abordado a utilizacdo das redes sociais no
ambito organizacional, as principais ferramentas utilizadas e as maneiras encontradas
para que essa relagdo seja feita com sucesso. Para compreender mais a fundo a utilizacdo
das redes sociais dentro das organizagdes, foi estruturado o subcapitulo que aborda sobre
o Facebook como uma ferramenta importante para a comunicagdo dentro das
organizagoes.

O terceiro capitulo retrata a respeito da atuacdo do profissional de Relagdes-
Publicas, suas principais fungdes, principalmente no que o mesmo agrega na questao de
gerenciamento das redes sociais para a comunicacdo interna e externa de uma
organizacao.

O quarto capitulo trouxe teorias que abordassem o significado de uma Aduana,
suas fungdes e vantagens existentes para cidades que as possuem, neste caso, a cidade de
Sao Borja, onde o capitulo abordou historias politicas a culturais desse lugar considerado

um patrimonio cultural para a construgdo politica do pais.
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O quinto capitulo traz toda a constru¢ao da analise, metodologia utilizada, bem
como os resultados obtidos pela mesma e todas as consideracdes feitas a respeito das
empresas analisadas. Por fim, no Gltimo capitulo estdo inseridas as consideragdes finais
de todo o trabalho, suas partes tedricas, até a analise e seus resultados obtidos, juntamente
com 0s objetivos propostos e as conclusoes feitas durante este trabalho para a finalizagao

do mesmo.



13

2 A COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

A comunicagdo ¢ um dos pilares que fazem uma organizagdo engrenar, seja ela
qual for o tipo, a certeza que pode-se obter ¢ de que realizar a comunicagdo dentro de uma
organizagdo ¢ o que a mantem viva. Portanto, podemos comecar refletindo como se
exerce a comunicagdo dentro das organizagdes € no que ela agrega no crescimento e
manutenc¢ao dos seus servigos, no relacionamento com seus colaboradores, clientes, entre
outros. “A comunica¢do pode ser entendida, entdo, como um alicerce que da forma a
organizagdo, fazendo-a ser aquilo que ela ¢.” (CARDOSO, 2006, p. 1133)

“A comunicagao pode ser entendida ora como meio, como fungdo, como processo
de interagdo, como fonte de dominagao.” (SCROFERNEKER, 2006, p. 47). E a partir do
que os proprios dicionarios trazem como conceito de comunicagdo, que se trata do ato de
comunicar, da informagdo, dessa capacidade que os humanos possuem no momento em
que exercem a pratica da comunicagado, de passar as informagdes uns aos outros.

Exercer uma comunicagao eficaz dentro de uma organizagado ¢ o que faz a mesma
criar relacionamentos estratégicos, tanto com seus funciondrios, colaboradores, quanto
com seus clientes no lado externo da organizagdo. As organiza¢des antigamente eram
consideradas institui¢des racionais e instrumentais, deste modo, a comunicagao como um
todo incorporava-se com um viés instrumental. Anteriormente a comunicagdo era
entendida como uma ferramenta que viabilizava o cumprimento de todas as metas
organizacionais e dos seus objetivos. Porém, ha controvérsias entre os diversos conceitos
de autores da area, onde muitos dizem que a comunicagdo faz parte integrada da
comunicac¢do, querendo dizer que a organizagdo faz a comunicagdo, essa visdo passava
por entender a vida organizacional por suas vdrias perspectivas e ndo somente pela
administrativa. Deste modo, ha varias criticas entre os autores que buscam definir de qual
forma a comunicagdo entra nas organizagdes € no que ela, como ferramenta influencia na
vida organizacional.

Portanto, tanto a comunicagdo, quanto a informag¢ao possuem um importante papel
dentro da vida organizacional. Sabendo que ambas se interligam, pode-se dizer que as
duas, mas especificamente a comunica¢do nas organizagdes abrangem todo tipo de
organizacao, seja ela publica ou privada e seja ela voltada para o seu publico interno ou

externo. Deste modo, a comunicagdo passa a estabelecer o dialogo da organizagao com o
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ambito interno e externo.

Em ambito interno, o didlogo se estabelece em consonancia com a cultura
organizacional. Nesse sentido, a comunicagdo ¢ apontada como poder para
facilitar a cooperagdo, a credibilidade e o comprometimento com valores, pois
sdo as pessoas — a base da organizagdo — que se comunicam. (Chappel e Read,
1973 apud Freitas, 1995 apud Kunsch, 2006, p.57)

E a relagdo da organizagdo com o ambito externo, segundo a Kunsch, se da a

partir:

O relacionamento da organizagdo no ambito externo sera o reflexo do
tratamento da comunicacdo em ambito interno, facilitando os negodcios da
organizagdo. Assim, a comunicagdo adquire papel estratégico ¢ as relacdes
publicas podem ajudar as organizagdes no seu processo de comunicagdo
estratégica, fazendo com que as organizagdes conhegam primeiro a si proprias,
para, a seguir, melhor se comunicarem com seus publicos externos.
(KUNSCH, 2006, p. 58)

Sendo assim, a autora traz a importancia existente por parte das organizagdes de
buscarem conhecimentos para melhor se comunicarem com seus publicos e manterem a
organizagdo forte na vida comunicacional e administrativa. A importancia de existir
também profissionais capacitados para gerenciarem a comunicagdo organizacional em
ambos os ambitos que possam se encontrar. Deste modo, a comunicagao sendo gerenciada
de maneira eficiente dentro das organizagdes so tendem a obterem resultados eficazes e
para a organizagdo isto torna-se a ser um investimento e consequentemente a qualidade
dos seus relacionamentos e de seus servigos prestados irdo aumentar, o que beneficiara
também a sua imagem.

Entretanto, além de compreender a importancia da comunica¢do dentro das
organizagdes ¢ da comunicacdo como conceito, ¢ essencial neste capitulo relatar a
respeito da comunicagao organizacional, entrando um pouco mais no entendimento da
comunica¢do dentro das organizagdes € nos conceitos e visoes de autores que retratam
sobre este assunto. “Entende-se que a comunicagdo organizacional abrange todas as
formas/modalidades de comunicagdo utilizadas e desenvolvidas pela organizacdo para
relacionar-se e interagir com seus publicos.” (SCROFERNEKER, 2006, p. 48).

Pode-se dizer que a comunicagdo organizacional pode ser entendida como a
organizagdo sendo um processo onde os componentes da mesma obtém informagdes
sobre ela e as derivadas mudancas que nela venham a ocorrer. A comunicagdo

organizacional tém a fun¢ao de fonte de informacao para os membros da organizagao. A
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funcdo da informagao ¢ de ser o meio que une a comunicagdo a organizagao, em termos
de manter contatos, relacionamentos, realizar demandas, entre outros. Sabemos que a
organizagdo funciona como um organismo, pois ela ¢é responsavel por manter o fluxo de
informacdes entre diferentes pessoas que ocupam setores dessemelhantes, representantes
de distintos papeis, definindo assim a comunicagdo organizacional como relagdo
interdependente.

A partir desta definicdo, tratamos da organizagdo como um espago voltado
totalmente para a comunicagdo, onde movimentam-se diversos tipos de mensagens, para
diversas pessoas de diferentes fungdes dentro da mesma. O autor Goldhaber
(Scroferneker, 2006, p. 49 apud Goldhaber, 1991), trata através desta defini¢ao, de quatro
conceitos-chave que podem ser considerados dentro da comunicagdo organizacional. Sdo
elas: mensagens, redes, relacdes e interdependéncias. Sendo assim, as mensagens tratam
da informacao significativa, sobre as pessoas, acdes geradas entre as interagdes humanas;
as informacgdes sdo passadas através de redes de comunicagdes, que neste caso, estdo
interligadas as pessoas, estabelecendo entre elas diversos tipos de relagdes; e sdo através
da conduta das pessoas envolvidas nessas relagdes, das suas atitudes e dos efeitos em
relagdes especificas, ou através das habilidades, moral dos empregados quando afetados
ou quando afetam a as demais relacdes existentes dentro da organizacdo; o aspecto de
interdependéncia, ¢ ao considerar a organizagdo como um sistema aberto as quais se
estabelecem entre si niveis de interdependéncia, isto significa que esses subsistemas
afetam mutuamente e entretanto, afetam o sistema como um todo. A partir destas
definicdes pode-se ver que no ambito da comunicacdo organizacional hd muitas
ferramentas que sdo necessarias para que o todo mantenha-se em movimento, assim como
um automoével necessita de rodas para andar, a organizagdo necessita de todos esses
fatores para que a mesma permaneca ativa.

Deste modo, pode-se perceber que a comunicagdo exercida dentro de uma
organizagdo pode ser feita de varios modos para diferentes publicos, sendo ela exercida
estrategicamente ou apenas pelo fato de manter a comunicagdo entre todos os setores
existentes dentro de uma organizagdo. Diante disto, dentro da esfera da comunicagao
organizacional ¢ possivel manter uma comunica¢ao formal e informal, de modo em que
ambas as maneiras de se comunicar acabem atingindo todos os publicos da organizagao.
A comunicagdo formal pode ser vista como a comunicacao exercida de modo hierarquico,
em que a comunicacao ¢ iniciada pela direcdo e finalizada nos funcionarios, ela permite

que as informagdes sejam circuladas dentro da organizagao, visando somente os objetivos
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da mesma. A comunicacao informal ndo segue um modelo exato estabelecido pela
organizagdo, ela ¢ feita diretamente de pessoas para pessoas, sem precisar seguir um
vinculo com a formalidade.

Partindo dos conceitos mencionados, sabemos que a comunicagdo ¢ a base da
organizacdo ¢ que uma estd interligada totalmente a outra, para que juntas possam
trabalhar em todas as esferas existentes dentro desses ambitos de maneira eficiente e que
esse trabalho exercido de maneira estratégica para seus publicos possam agregar
positivamente para que a vida organizacional mantenha-se ativa, € embora seja complexa
em algumas questdes, possam ser resolvidas junto com a comunicagao de forma coerente,

a fim de que a organizacdo utilize de todas as ferramentas que a comunicacdo oferece

para melhor contribuir para ela, tanto administrativamente, quanto comunicacionalmente.
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3 REDES SOCIAIS E COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Atualmente as organizagdes existentes no mercado estdo reconhecendo cada vez
mais a real importancia que as redes sociais possuem para realizar a comunicagao dentro
da mesma e para fazer as informagdes circularem dentro do ambito organizacional e
também no ambito externo. Com o avango das redes sociais e pelo fato desta tornar a
comunicagdo cada vez mais instantanea, multidirecional e participativa, tornou-se de
suma importancia para as organiza¢des aumentarem os seus cuidados e comegarem a
realizar um monitoramento permanente sobre o que estd sendo comentado a respeito dos

seus produtos, servigos, atendimentos, etc.

Hoje a relagdo organizagdo/tecnologias digitais/comunicagdo tem como um
dos pontos mais sensiveis a adequacdo de ritmos: a rapidez da inovagao digital
e as diferencas em sua absor¢do e implementagdo por parte da organizagao
(delimitada pela estrutura) e dos publicos (motivados pelo protagonismo
adquirido). Tal adequacdo exige das organizacdes e dos profissionais de
comunicagdo novos posicionamentos € conhecimentos, muita flexibilidade e
criatividade no planejamento e na gestdo dos processos comunicacionais.
(CORREA, 2009, p. 163)

E ¢ nessa inovagao digital e na mudanca rapida existente nesta era, que cabe as
organizacdes como um todo manter-se posicionada e fazer com que sempre haja
profissionais capacitados para manter o equilibrio entre o gerenciamento das redes sociais

com a comunicag¢do da organizacao.

A comunicagdo organizacional se aplica ao cuidar ndo sé do relacionamento
puro e simples, mas também da administracdo estratégica da comunicagao com
os publicos, resguardando seus interesses e se empenhando para atingir o pice
da troca entre organizagdo e estes, preocupando-se com o equilibrio e a
harmonizagdo nas relagdes. (TERRA, 2011, p. 16)

Os internautas estdo acessando cada vez mais as redes de relacionamentos, redes
que possuem um grande poder de disseminar as opinides dos usuarios a respeito de tudo
que esta ao seu alcance, e dentre essas redes mais utilizadas mundialmente, estdo: o
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, blogs, entre outros. E claro, que um dos alvos
desses comentarios dos usudrios nas redes sdo as organizacdes que se relacionam
diretamente com seus publicos-alvo, em consequéncia desses fatores, as organizagdes

devem estar sempre munidas de estratégias para conseguir reverter provaveis
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acontecimentos. Deste modo, ¢ muito importante as organiza¢des manterem-se presentes
também nessas redes, seja com perfis, fan pages, entre outras. Para que assim,
permanecam por dentro de todo e qualquer comentario que venha a ser feito das mesmas

nestas ferramentas.

A utilizagdo da Internet e, principalmente, das novas tecnologias pelas
organizagdes, permite-lhes desenvolver a sua responsabilidade social, a
integracdo com os seus publicos, através da aproximagao as pessoas e da
comunicagdo bidirecional através da troca constante de informagoes.
(MICHEL, MICHEL, PORCIUNCULA, 2013, p.10)

Dentre as diversas redes utilizadas pelos usuarios, tanto em ambito externo como
em ambito interno, existe o modo de se fazer a comunicagdo interna da organizacao, que
¢ através da Intranet, ao contréario da Internet que todo o mundo tem acesso, a Intranet ¢
usado exclusivamente no ambiente privativo das organizagdes. “Ela permite a
comunicagdo entre os seus empregados por meio de correio eletronico e ao acesso e
consulta a informagdes técnicas e comerciais.” (PINHO, 2006, p. 348). Sendo assim, as
organizagdes utilizam da Intranet como plataforma de operagdes e de decisdes

administrativas, para que possam usar de forma objetiva e interna. Segundo Pinho:

As organizacdes reconhecem vantagens no uso das intranets sobre as
tradicionais comunica¢des que empregam o suporte papel, destacando-se a
maior seguranga para transmitir informagoes reservadas e sigilosas; a maior
largura de banda, sem a conhecida lentiddo da infermet, a melhoria nas
comunicagdes internas, pois uma intranet oferece uma comunicagdo dialdgica
e facilmente compartilhada pelos funcionarios; a atualidade das informagdes,
que podem ser renovadas quase instantaneamente; a reducdo dos custos de
distribuigdo, caso sejam consideradas as despesas com a produgéo, impressao
e distribuicdo dos tradicionais newsletters, manuais ¢ listas de telefones
internos; e a maior participagdo, obtida quando a intranet ¢ usada de modo
interativo, para que os empregados possam trocar informagdes entre si,
encorajando a discussdo entre os pares e contribuindo para aumentar a
participagdo, fortalecer a cultura corporativa e aumentar o moral. (PINHO,
2006, p. 349)

Sendo assim, ¢ papel das organizagdes reconhecerem a importancia e as vantagens
de realizarem a comunicacdo dentro da mesma, através das ferramentas existentes,
somente assim ¢ possivel manter um controle do que ¢ feito internamente, bem como

externamente. Deste modo, Terra ressalta a respeito deste assunto, dizendo que:

A organizag@o ndo pode nem consegue mais ficar restrita ao que se publica
sobre ela nos meios de comunicagao classicos, uma vez que se tem atualmente
uma multiplicidade de canais disponiveis, incluindo-se ai as redes sociais (on
e off-line) e a diversidade de publicos, ndo necessariamente — ou apenas —
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clientes e funcionarios. (TERRA, 2011, p. 16)

Segundo Terra: “as redes sociais online deixaram de servir apenas ao
entretenimento de adolescentes para serem cada vez mais usadas pelas empresas como
ferramenta de relacionamento.” (TERRA, 2011, p. 24). A autora trata das mais diversas
formas em que as redes sociais passaram a beneficiar os relacionamentos entre
organizagdo e seus publicos. Dentre tantas conceituagdes, Terra (2011, p.24) também
retrata a respeito das interagdes obtidas através das redes sociais dizendo que ¢ uma
grande oportunidade para as organizagdes se relacionarem com seus publicos sem um
intermediario e de colocar em pratica a comunicagao bilateral nesse processo de constante
e permanente interacdo. E ¢ na utilizacdo coerente destes meios feitos pelas organizagdes
que ¢ possivel calcular e compreender a importancia da utilizacdo das redes em termos
de negocios, em termos de manutencao de relacionamentos, controle de seus servicos e
por fim mensurar os feedbacks obtidos para analisar se essas interacdes € mengdes que
estdo sendo realizadas entre as redes sociais estdo sendo positivas ou negativas para a
organizagao.

Recuero, fala sobre a importancia de ter essa visibilidade através das redes sociais

afirmando que:

Outro valor dos sites sociais estd relacionado ao gerenciamento dos grupos
sociais. Sites de redes sociais podem auxiliar os atores a gerenciar os grupos.
Um unico ator, que faz parte de varios tipos de sites de redes sociais, pode
também utilizar esses diversos sites para gerenciar suas conexoes e os valores
que sdo construidos em cada rede. Esses sites também auxiliam a gerenciar o
capital sociais obtido. (RECUERO, 2011, p.108)

Recuero (2009, p.24) ainda diz que: “estas ferramentas proporcionaram, assim,
que atores pudessem construir-se, interagir e comunicar com outros atores|...]”. E neste
ponto que podemos destacar que haver essa visibilidade por parte das organiza¢des em
suas redes sociais nem sempre podem trazer-lhes beneficios. Nas redes sociais as
informacdes sao repassadas rapidamente, e sao nesses casos que nas piores hipoteses pode
haver uma crise de imagem por parte da organizagao, precisando entdo de profissionais
internamente, capacitados para gerenciar o problema e normalizar os &nimos nas redes
sociais.

Portanto, ¢ de suma importancia para a comunicagdo organizacional e para a
organizacao em sentido administrativo, utilizar das redes sociais de modo estratégico,

para poder seguir na busca crescente da fidelizagdo de sua marca e imagem perante seus
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publicos, a partir de todo contetido que sdo veiculados nas mesmas. Mafra ressalta que:
“em decorréncia das novas possibilidades de transmissdo, de informag¢des, imagens e
conhecimentos, a midia, hoje ¢ fundamental para estabelecer amplas redes de
visibilidade.” (MAFRA, 2008, p. 40). O autor reforca o quiao importante ¢ haver
visibilidade através das midias sociais, visibilidade em tudo que se pretende transmitir,
para que possa haver um entendimento mutuo entre seus publicos e também haver a
possibilidade de debate publico sobre os diversos conteudos que sdo divulgados. “O
espaco da midia ¢ constituido por um campo de estratégias e contra-estratégias|...]”
(MAFRA, 2008, p. 41), um espago onde existem diversas relacdes de interesse entre
publicos e agentes midiaticos, possibilitando que ocorra ruidos na comunicacao,

reforgando mais ainda a importancia de ter estratégias dentro desse campo midiatico.

3.1 O FACEBOOK E AS ORGANIZACOES

O Facebook se tornou rapidamente famoso entre as opgdes de entretenimento da
internet, porém, anteriormente a sua criagio, Mark Zuckerberg criou o Facemash', onde
0 mesmo obteve nas primeiras 4 horas online 450 visitantes e foram registradas mais de
20.000 visualizagdes nas fotografias, mas ndao demorou muito para o website ser
desativado. Mas ndo foi preciso muito tempo online para que o website criasse um
conceito que foi necessario para que o Facebook se torna-se favorito entre as pessoas. E
ndo foi na primeira que Mark Zuckerberg desistiu de tentar, com o seu segundo projeto
elaborado para que as pessoas pudessem comentar diversas fotos sobre época
Renascentista ¢ que o sucesso veio a tona. Segundo Correia e Moreira (2014, p. 170) “em
cada pagina havia uma imagem e um espago para que alunos da disciplina de Historia da
Arte a comentassem”. E as imagens contaram com diversos comentarios em poucas horas,
a partir de entdo pode-se perceber o sucesso que este website viria a ter.

A partir dai viu-se que o website possuia um potencial e que esta ferramenta
possibilitava a interacdo entre os alunos e também um espaco de partilha de

conhecimentos. E entdo, em 2004 foi langado por Mark Zuckerberg o Thefacebook, e foi

! Um website criado por Mark Zuckerberg, onde permitia que alunos de Harvard votassem na pessoa mais
atraente entre duas fotos de estudantes daquela instituigao.
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em 2005 que deu-se a compra pelo dominio do Facebook. Com o passar dos anos o
Facebook foi se expandindo num passo acelerado, e em 2006 pessoas maiores de 13 anos
podiam acessar a ferramenta com um e-mail valido, aumentando ainda mais a sua
popularidade no mundo inteiro. Desde 2004, ano de seu lancamento, até os dias atuais, o
Facebook conta com cerca de 1,59 bilhao de usuarios em todo o mundo. Segundo dados
da Canaltech (2016), “hoje, sdo 2,5 milhdes de anunciantes no Facebook e 50 milhdes de
paginas de empresas, boa parte delas gerenciada por micro e pequenos empreendedores”.
Baseando-se nestes dados ¢ visivel ter a certeza que o Facebook se tornou uma ferramenta
essencial e importante quando se trata de negocios, empresas viram a oportunidade que
havia nesta ferramenta e fizeram dela uma das suas principais estratégias a ser usada em
busca do sucesso.

Esta ferramenta possibilitou um contato mais aproximado de organizagdes com
seus publicos. “O Facebook funciona através de perfis e comunidades.” (RECUERO,
2011, p. 184). O Facebook se tornou uma ferramenta fundamental, tanto para as pessoas
que nela possui uma conta aonde conseguem se inteirar de tudo que acontece no mundo
e principalmente com as pessoas do seu grupo social, como para empresas que utilizam
desta midia como forma de se langar no mercado e buscar para si resultados relacionados
ao marketing e posteriormente resultados economicos, o que comprovadamente ¢ eficaz.

Com o maior entendimento das empresas em rela¢do ao uso do Facebook como
estratégias de comunicacdo em prol dos seus negdcios ¢ que se comega a ver a
importancia de criar contetidos interessantes que fagam seus publicos ficarem ligados em
tudo que a empresa venha a fomentar na rede. Seguindo nesta linha, um estudo realizado
em 2007 (BARNES e MATTSON, 2008) pode comprovar que das 500 empresas que mais
crescem nos EUA, concluiu-se que as midias sociais haviam chegado ao mundo dos
negdcios. Conforme os dados apontados pode-se perceber que ha anos e no mundo inteiro
as midias sociais vem sendo cada vez mais necessarias quando se trata de negocios € o
Facebook ¢ uma dessas ferramentas que surgiram para mostrar o real poder existente na
Internet.

Portanto, o Facebook se tornou uma plataforma de extrema importancia para o dia
a dia de todos aqueles que a usufrui, onde a mesma possibilita e facilita relacionamentos,
venda de produtos, construcdo de imagens e das mais diversas possibilidades que o
mesmo consegue abranger. Esta plataforma se tornou indispensavel principalmente para
comunicadores que viram nessa rede social um forte meio de executar suas demandas

diarias que estrategicamente se voltou totalmente para as redes sociais e no Facebook
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encontra-se diversas ferramentas comprovadamente eficazes que podem ser utilizadas.

Na rede social Facebook existe a ferramenta Fan page ou pagina que ¢ criada por
empresas, marcas, produtos, ou seja, por qualquer organiza¢do que queiram atingir
diretamente seus clientes, podendo publicar seus conteidos de forma em que as pessoas
que irdo curtir sua pagina possam ver tudo que ali se informa. Vale ressaltar que na rede
social Facebook existem os perfis e as paginas (fan pages), a diferenca que encontra-se
entre elas € a seguinte: os perfis sdo criados por pessoas fisicas, que criam seus perfis
baseando-se em seus dados pessoais e que sao utilizados a partir de postagens do seu dia
a dia, ndo precisando ter um cronograma diario e obrigatdrio do que se tem para fomentar
nas redes sociais; ja uma fan page serve como ferramenta para empresas €/ou marcas que
visam e buscam nesta ferramenta um meio de divulgar e apresentar seus produtos, que
neste caso ja precisam obter uma programacao diaria de contetudos para postar nas suas
fan pages, conteudos esses que possam informar seus publicos sobre dados importantes
de sua marca e novidades de seus produtos, entre muitas outras coisas que deve-se seguir
através do gerenciamento da pagina de organizagdes que visam sucesso de imagem e
lucro para si.

Entretanto, pode-se perceber que com a criagcdo de uma fan page a interacao que
as organizacdes podem obter com seus publicos se tornam ainda maior, onde esse
engajamento pode proporcionar-lhes uma chance maior de crescer ainda mais dentro do
mercado. Apds a criagdo de uma fan page o laco que ¢ feito com seus publicos alvo a
partir do momento em que 0os mesmos curtem a pagina e passam a segui-la deve ser levado
em conta e para poder mensurar um resultado positivo, a fan page precisa ser alimentada
com contetidos dia a dia para que sejam utilizados todas os dispositivos que a mesma
oferece, tais como: curtidas, compartilhamentos, comentarios e também as publicidades
pagas, para fim de que a pagina consiga ter o alcance e visibilidade desejado.

Deste modo, Gitomer (2012, p. 55) frisa na diferenca existente entre midia social
e midia social para negécios. Dando dicas de como ter um olhar diferenciado sobre o
Facebook, uma ferramenta que se tornou tao importante quando se trata de negocios. O
simples fato de saber que seus clientes estdo fazendo parte dessa rede de relacionamento
ja € um dos motivos principais que levam as empresas a pensar diferente em relacao a
esta midia social. Gitomer (2012, p. 55) fala que:

Agora, pense em todos seus clientes, seus prospectos, seus fornecedores, seus

contatos comerciais e suas conexdes comerciais. O que vocé€ pode fazer para
convida-los ou, eu devo dizer, incitd-los a “curtir” sua pagina para negdcios no
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Facebook?

Atualmente existe também o Facebook para empresas, onde o mesmo possibilita
e fornece diretamente a organizacao as ultimas informacdes adquiridas, variadas dicas, e
recomendagdes na pratica para que a mesma consiga alcangar seus objetivos nos seus
negdcios dentro desta ferramenta.

Por fim, a plataforma Facebook desde sua criagdo se manteve pelo simples fato
de conseguir oferecer em um s6 espago diversas formas de se comunicar e de aplicar
estratégias, visando o melhor para os negdcios de organizacdes e de pessoas que buscam
fins lucrativos, ou apenas para manter relacionamentos. Certamente esta ferramenta
surgiu para facilitar e ampliar ainda mais, tanto a vida organizacional, quanto para cada

usuario que busca neste espaco um meio de manter sua vida social.
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4 RELACOES PUBLICAS E AS REDES SOCIAIS

A érea de Relacdes Publicas torna-se essencial quando o assunto envolvido ¢
gerenciamento das relacdes e estratégias de comunicagao através das redes sociais, e para
isso torna-se de suma importancia contextualizar e refletir a respeito dos mais variados

conceitos existentes hoje em dia nas bibliografias. Segundo Pinho:

A presenga da organizagdo na Internet, sobretudo por meio de seu site na web,
deve ser explorada para oferecer contetidos que tanto sejam de interesse de
seus publicos como contribuam de maneira decisiva para atingir objetivos
especificos de relagdes publicas. (PINHO, 2003, p. 34)

O comunicador que exerce essa funcao de gerenciar a conta de uma organizagao
na Internet visa atingir seus publicos de interesse e manter essa relagdo através das redes
sociais, para que haja sempre um relacionamento on-line solido e que agregue valor para
a mesma. “Logicamente, a comunicacdo por si s ndo cria ¢ mantém relacionamentos,
mas a comunicacgao tem um papel vital.” (GRUNIG, 2009, p. 40). O relacionamento ¢ a
base da comunicagdo, um bom relacionamento ¢ resultado de um gerenciamento que foi
feito e se tornou eficaz.

O Relagdes Publicas possui essa visdo de negdcios, visdo essa que possibilita
enxergar as diversas formas de alcancar seus publicos através de conteudos postados em
redes sociais. Neste sentido, Grunig e Dozier ressaltam a importancia e valor que o

profissional de Relagdes-Publicas tem, dizendo que:

As Relagoes Publicas contribuem para a eficacia organizacional quando
auxiliam na reconciliagdo dos objetivos da organiza¢do com as expectativas de
seus publicos estratégicos. Essa contribuicdo tem valor monetario para a
organizagdo. As relagdes publicas contribuem para a eficacia ao construir
relacionamentos de qualidade e longo prazo com publicos estratégicos. As
relagcdes publicas muito possivelmente contribuem para a eficacia quando o
executivo de relagdes publicas ¢ membro da coalizdo dominante, participa do
estabelecimento dos objetivos da organizacdo e auxilia na identificacdo dos
publicos externos mais estratégicos. (L. GRUNIG, J. GRUNIG & DOZIER,
2002, p.97)

Conforme o que Grunig citou, estes relacionamentos mantidos sdo totalmente
eficazes para a organizagao, podendo assim firmar cada vez mais sua imagem perante a
sociedade que fazem parte deste contexto. Uma vez que o relacionamento da organizagao
¢ mantido e sustentado, sua imagem tende a crescer cada vez mais para que essa ligagdo

traga resultados positivos que possam ser desfrutados por ambas as partes.
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O comunicador e profissional faz seu papel dentro de uma organizacao, fazendo
com que as estratégias de manter relacionamentos com seus publicos-alvo estejam sempre
em movimento. J. B Pinho ainda afirma dizendo que: “A internet pode entdo fazer parte
de sua estratégia global de comunicagdo e constituir um importante e eficaz canal de
distribuicao das mensagens a serem dirigidas aos publicos-alvo.” (PINHO, 2011, p.12)

E ¢ nesse reconhecimento por parte das organizacdes a respeito das redes sociais
que o profissional de Relagdes-Publicas passou por ser o intermediador da comunicagdo
feita entre as mesmas e seus stakeholders (publicos de interesse), porém, algumas
institui¢des ainda possuem um certo receio sobre as redes e € neste momento que entra a
importancia do profissional destacar os principais pontos positivos encontrados neste
contexto. A maioria das organizagdes que fazem o uso das midias sociais, ndo conseguem
atingir completamente os beneficios esperados, pois ndo conseguem ou nao entendem os
riscos e acabam deixando de implementar midias sociais de uma forma homogénea em
toda a empresa, o que necessita uma mudanga de habitos, culturas dos profissionais que
irdo se relacionar com o mercado.

Este certo receio acontece pelo fato das informagdes se disseminarem de uma
forma tao rdpida entre seus usuarios, o que acaba dificultando o entendimento de
empresas que ainda ndo possuem um profissional devidamente estudado para fazer o uso
adequado dessas redes. Portanto, o gerenciamento das redes sociais precisa ser feita por
profissionais da comunicagdo que possuem o conhecimento necessario para usar de todas
as estratégias corretas nessa ferramenta essencial para a comunicagao.

O papel das Relagdes Publicas consiste em ajudar na fidelizacdo da organizagao
com seus clientes e colaboradores, € em manter visibilidade e relacionamento on-line
solido. Segundo Nogueira (1985, p.45), o trabalho do Relagdes-Publicas ¢ de ajudar a
conquistar ¢ também a manter a credibilidade que uma companhia tem perante seus
publicos-alvo, a fim de que a empresa assegure que esta criando e projetando uma imagem
positiva. Uma boa imagem perante seus publicos s6 tende a resultar positivamente, tanto
para a comunicacdo externa, quanto para a comunica¢do interna, uma empresa bem
consolidada entre seu publico interno e externo pode solidificar as relacdes e a
fidelizacao.

E ¢ nesta pratica do profissional de Relagdes-Publicas que torna-se evidente umas
das atividades que a ele ¢ designada, a de gerenciar e consequentemente manter as
estratégias de comunicagdo a partir das redes, possibilitando que haja um entendimento

entre os conteudos que sdo postados nas redes para os seus publicos, fazendo com que as
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suas relagdes sejam mantidas cuidadosamente neste contexto tdo fundamental, que ¢ a
comunicag¢do usada estrategicamente nas redes sociais.

Retratando a comunica¢do como a esséncia da profissdo podemos pensar sobre
como a midiatizacao passou por refletir tanto neste contexto e pode beneficiar inimeras
empresas € organizagdes que procuram estratégias como forma de obter resultados

positivos. Conforme Stasiak,

Pois, ao considerar a comunicacdo como resultante da articulacdo entre
dispositivos tecnologicos e condigdes especificas de producdo e de recepgio
ela surge como processo originado pela acelerada evolugdo tecnologica e
também pelas demandas sociais. (STASIAK, 2009. p. 39)

Portanto, acabou por ser uns dos instrumentos mais utilizados e fundamentais a
partir do momento em que houve a evolucdo das redes e viu-se nas demandas sociais a
necessidade de acompanhar lado a lado essa mudanca. E ¢ essa evolucdo que se torna
dever das profissdes e dos profissionais da comunica¢ao se manterem atualizados para
acompanhar tantas mudancas que hd numa época em que a midiatizagdo esta em crescente
alteragdes. Enfatizando este ponto, podemos apontar que o profissional de Relagdes-
Publicas como gestor da comunicagao tem seu dever a cumprir juntamente as empresas €
organizacdes que viram neste profissional um gerenciador da comunicagdo no ambito das
redes sociais, de planejar estratégias para serem langadas nas redes, estratégias essas que
priorizem sua relagdo com seus publicos-alvo e que seja em prol da construgdo da imagem
das organizacdes perante a sociedade.

E nessa crescente e evidente mudanga ocorrida a partir da midiatizagdo Recuero
destaca trés pontos favordveis para as organizacdes encontradas nas redes, sendo elas: a
visibilidade, reputagdo e popularidade. Conforme a Recuero (2011, p. 108) “a visibilidade
¢ constituida enquanto um valor porque proporciona que os nés sejam visiveis na rede”.
Neste sentido, ¢ possivel haver uma concentracdo maior de compartilhamentos de
informagdes entre os sujeitos que estdo interligados a partir das redes sociais. A reputagao
¢ tratada pela autora como um dos principais valores construidos a partir das redes sociais,
“poderiamos dizer que a reputagdo de alguém seria a consequéncia de todas as impressoes
dadas e emitidas deste individuo” (Recuero, 2011, p. 109), deste modo, a reputagao passa
por ser a constru¢do de tudo que ¢ dito e informado sobre determinado assunto, ou
somente a respeito da historia de organizagdes, onde as pessoas possam ter acesso e
consequentemente criar percepgoes de valores e qualidades de tudo aquilo que as mesmas

tiveram alcance. Outro valor citado pela Recuero se trata da popularidade, que pode ser
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relacionada também a audiéncia que € conquistada na internet. A popularidade trata-se do
valor mensuravel que ha nas redes, no caso do Facebook, especialmente da fan page,
pode-se ter uma nogdo da sua popularidade a partir de quantas curtidas a pagina possui,
sendo assim quanto mais curtidas a ferramenta possui maior ainda ¢ sua audiéncia nas
redes sociais.

Por fim, acaba sendo mais um tipo de ferramenta utilizada pelo profissional de
Relagdes-Publicas, que por ser o gerenciador dessas redes pode usar dessas plataformas
com intuito de buscar interagao eficaz com seu publico. E € nessa potencialidade que o
RP encontrou diversos meios de formular estratégias para utilizar das mesmas nesse

mundo imprevisivel e assustadoramente rapido, que € a internet.

4.1 IMAGEM PUBLICA

A imagem publica consiste na imagem que € passada para os espectadores de uma
forma em que todos possam ter acesso. Imagem essa que ¢ fungdo dos profissionais da
comunicagdo trabalhar na formacdo do que ¢ passado para os publicos em nome das
organizacdes, de seus produtos e servigos. Diante disso, a imagem que pretende-se criar
¢ a principal forma que uma organiza¢do tem de conquistar seu espacgo e atingir seus
publicos-alvo para realizar sua consolidacdo no mercado. Para Terra, “A imagem,
portanto, depende da percepcgdo. Esta, por sua vez, estd ligada aos valores associados a
imagem.” (TERRA, 2011, p. 34). Entre essas estratégias tomadas pelas organizagdes
existem por tras profissionais que trabalham em prol da construcdo da imagem da
instituicdo. E, o profissional de Relagdes-Publicas pode ser esse agente construtor da
imagem institucional. Segundo Kunsch (2011, p.122) “seu papel devera ser o de um
estrategista e de uma pessoa com visao de mundo e de negocios. Tera de mostrar aos
dirigentes a relevancia da comunicagdo e a necessidade de sua administragao”. Como
pode perceber, o Relagdes-Publicas pode mostrar as organizagdes o quao importante ¢
essa interacdao feita através das redes sociais e mostrar-lhes também que sem um
gerenciamento coerente por tras de tudo nao se faria uma boa comunicacgao.

Dentre as diversas formas de criar lagos ¢ manter relacionamentos através das
redes sociais a principal ¢ na constru¢do da imagem de sua marca, produto, servigo
oferecido, entre outros. E um dos objetivos do profissional de Relagdes-Publicas ¢ se
comprometer com a construcao da imagem publica de uma determinada organizagdo, com

foco na opinido publica que a mesma ird gerar perante seus publicos-alvo.



28

Deste modo, relacionando a imagem publica com o profissional de Relagdes-
Publicas, sabe-se que o uso da imagem da organizagao ¢ realizado através de tudo que a
mesma retrata a partir de contetidos postados nas redes sociais, de releases mandados para

jornais, de comerciais passados na TV, entre outras. Sendo assim:

As imagens publicas constituem-se a partir: a) da percepc¢do daquilo que a
organizagdo faz, ou seja, da sua agdo técnica, funcional e operacional —
produtos, servigos, meios técnicos, eventos -; b) do modo como faz ou agdo
cultural — o estilo que acompanha a acao técnica, funcional e operacional e que
torna manifesta a sua identidade e singularidade -; ¢) e, finalmente, do modo
como o comunica, a agdo simbolica — aquilo que explicita, o que conota, o que
da a entender e o que ndo diz e deveria dizer. (BARATA, 2012, p. 84)

Entao, ndo somente aquilo que a organizagdo passa nas redes vale em relacao a
criacdo da sua imagem publica, mas sim tudo que a mesma faz em todo contexto
comunicacional a afeta. Apos a veiculagdo de alguma informacao o risco que se corre
referente a opinido publica ¢ extrema, pois os usudrios e espectadores possuem em suas
maos o poder da manifestacdo, sendo ela positiva ou negativa. “O publico confronta o
fazer e o dizer da organizagao, tornando manifestas as suas condutas.” (BARATA, 2012,
p- 85)

Weber (2004, p. 260), fala que as imagens criadas na esfera da “politica estetizada”
faz com que sujeitos e instituigdes sejam comparados em varias instancias, tais como a
da visibilidade e mostrados em espelhos midiaticos pelos formadores de opinido da
sociedade. Com a citagdo desta autora podemos reafirmar a importancia da construgdo da
imagem publica feita pelas organizagdes nas redes sociais € mais importante ainda ¢ sua
manutengao feita de forma cuidadosa nas redes que atualmente tem o poder de
desconstruir tdo rapidamente uma imagem que levou-se anos para criar. “A imagem
publica ¢ construida no espelho da informacdo. Construida entre certezas e duvidas do
espectador, em relagdo a informacao e seu autor.” (WEBER, 2004, p. 260). E ¢ entre essas
certezas e duvidas que o profissional de comunicacdo deve manter o seu trabalho de
procurar fidelizar a imagem da organiza¢ao com seus publicos.

Entretanto, o caminho mais certo a seguir ¢ de buscar estratégias para firmar a
imagem publica de maneira positiva para a organizac¢ao, de maneira em que a fidelizagao

dela com seus publicos esteja concreta ou na dire¢do certa para se concretizar.

Neste exercicio sobre imagens publicas e institucionais, mostra-se o caminho
da difusdo de um conceito desejado e estrategicamente formatado, passivel de
tradugdes simbdlicas e, como tal, apropriado e vigiado em todas as instancias
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de visibilidade politica, dominadas em grande parte pelas midias, como
suportes de fabricacdo e difusdo de quaisquer modalidades de imagens.
(WEBER, 2004, p. 261)

Como um dos instrumentos principais, as redes sociais tornaram-se uma
ferramenta essencial para trabalhar-se na formacdo da imagem publica. E ¢ através desta
tentativa de influenciar os publicos a acreditar e confiar nas informagdes repassadas pelas
redes que acabou por se tornar uma ilusao, por acreditar que esta influéncia ird funcionar

por completo.

Mas, para além de tudo quanto a organizagao faz e diz e do estilo com que faz
e diz, intervém ainda na formagao da imagem publica um conjunto de fatores
que escapam ao seu controle direto: a opinido publica, a experiéncia dos
individuos que filtra e sintetiza as informagdes recebidas, todo o aleatério e
ruido que interferem nestas varias dimensdes. (BARATA, 2002, p. 85)

E ¢ através desta batalha firmada pelos comunicadores de trabalhar na construgao
da imagem das organizacdes perante seus publicos, que podemos reafirmar ainda mais a
respeito do papel principal do profissional de Relagdes-Publicas, a partir das redes sociais.
Terra (2011, p. 102-103) cita sobre nesta mesma visdo, dizendo que: “Trata-se de mais
um papel a ser assumido pelo comunicador: o de gestor da imagem nas redes sociais,
capaz de avaliar a presenca da marca e de propor estratégias que deponham a favor das
organizagdes.”

Portanto, pode-se afirmar que o profissional de Relagdes-Publicas passa a ser este
profissional capacitado para trabalhar e gerenciar a imagem publica das organizagdes, a
fim de que a mesma gere resultados positivos, tanto na sua consolidagao no mercado,
como financeiramente. De modo em que o profissional venha a agregar na construcao da
imagem publica e mostrar o devido gerenciamento que deve ser feito para que essa

construgdo seja realizada de forma correta.
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5 CONTEXTUALIZACAO DO LOCAL: SAO BORJA E AADUANA

A cidade de Sao Borja, surgiu em meados dos anos de 1887, segundo dados do
IBGE (2016), atualmente conta com um nimero de 62.897 mil habitantes e situa-se no
interior do estado do Rio Grande do Sul, a primeira cidade dos Sete Povos das Missdes,
e faz fronteira com a cidade de Santo Tomé¢ localizada na Argentina. No municipio existe
uma Aduana com intensa movimentagao entre as fronteiras. Nela situam-se 32 empresas
que trabalham com exportagdo de produtos, essas empresas sdo de variados portes do
micro ao macro das empresas que movimentam a economia local. O municipio por ser a
primeira cidade dos Sete Povos das Missdes ¢ dos Presidentes, se torna uma das mais
importantes na historia politica brasileira. Atualmente o municipio se destaca como um
novo polo de oportunidades, tanto no agronegdcio, quanto nas rotas comerciais do
Mercosul e no turismo. Sao Borja, pelo seu contexto histérico local, envolvendo historias
culturais e politicas tornou-se muito importante para o pais, de certo modo pode ser
considerada um exemplo de municipio que possui tanta histéria politica atualmente, se
for comparada pelas suas cidades vizinhas, €s uma das mais famosas no Brasil todo em
funcdo disto, até mesmo de cidades que fazem fronteira com a Argentina. Diante disso,
algumas importantes evidéncias foram registradas durante este tempo, umas delas ¢

destacada abaixo:

A importancia de Sdo Borja destaca-se pela riqueza historica, ¢ uma das
cidades contempladas pelo reconhecimento de seu valor cultural. A trajetoria
politica e social de Sdo Borja ¢ uma fonte viva e diversificada de
acontecimentos com relevancia historica. Desde os seus primeiros povoados
missioneiros, a condi¢do de vila, a elevagdo a municipio, as expedigdes de
Artigas (1816), Rivera (1824), Estigaribia (1865), as invasdes paraguaias, a
economia baseada na pecudria e na agricultura, Apparicio Mariense, com a
Mogao Plebiscitaria (1888), Ernesto Dornelles, Getulio Vargas, Aparicio Silva
Rillo, a propria posicdo geografica do municipio, e principalmente os
moradores desse espago como agentes sociais, onde muitas decisdes politicas
que extrapolam o nacional foram articuladas em Sdo Borja. (SILVA e SILVA,
2011, p. 4)

As empresas aduaneiras atuam na darea de despachos, logisticas, cambio,
transportes entre outras atividades. E a reparticdo piiblica que controla fundamentalmente
a importacao e exportagdo. Neste mesmo local, encontra-se também a empresa Mercovia,
responsavel pelos dois lados da ponte que faz fronteira entre os paises, ela controla os
espagos da fronteira, Brasil e Argentina. Analisa entrada e saida de turistas, de produtos,

etc. Entre os 32 empreendimentos, seis delas sdo associadas na Associagdo de Comércio
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e Industria de Sao Borja (ACISB). A Aduana esta distante uns 24km da praga principal
de Sao Borja, um local visivelmente afastado, o que pode prejudicar um pouco na
locomogdo dos publicos principais das empresas de chegar até ao local onde as mesmas
atuam.

Sobre a historia das Aduanas no Brasil, Maxsoel Bastos de Freitas (2008) trata
deste assunto como uma evoluc¢do da civilizagdo, onde o homem passou a substituir um
sentimento animalesco pela racionalidade de troca para poder obter o que se deseja,
através do comércio primitivo. Esse comércio de trocas ja tem registros desde a época da
era Crista e com o passar do tempo foi se ampliando, aumentando o nimero de produtos
mercantis, o que acarretou na organiza¢gdo da divisdo do trabalho e também na érea
econdmica. Maxsoel (2008) cita também que “durante a antiguidade e parte da idade
média o comércio era visto como uma atividade insignificante na vida econémica dos
povos.” O que ja pode-se destacar uma diferenca nos dias atuais, pois com um porto com
exportagdo de produtos s6 tende a acrescentar mais na economia local, assim como a
existéncia da Aduana em Sao Borja influencia na sua situagdo econdmica, visto que com
a entrada de turistas na cidade isso beneficia totalmente o comércio logistico do
municipio.

Portanto, ¢ neste contexto de comércio exterior que pode-se afirmar que ha uma
grande vantagem para as cidades que possuem uma Aduana, no que possibilita essa
exportacdo de produtos para diversos lugares, ajudando ndao sé na economia local, mas
também agregando na cultura existente em cada cidade que possui este espago de entrada
e saida de produtos e turistas. E a mesma agrega para um municipio que ja possui uma
historia de cultura politica local ainda mais, fazendo dessa unido num s6 local de extrema
importancia para quem aqui reside. E ¢ na unido da realidade de fronteira com a realidade
da cidade que encontram-se os beneficios, de um lado a possibilidade de obter
experiéncias culturais do outro lado da fronteira e do lado oposto existe a historia que faz

desse municipio um dos mais conhecidos do pais.
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6 ANALISE DAS FAN PAGES DAS EMPRESAS DA ADUANA

A seguinte andlise foi obtida a partir de cinco fan pages das empresas localizadas
na Aduana de Sao Borja/RS. Essas empresas foram selecionadas por serem associadas na
Associagdo de Comércio e Industria de Sao Borja (ACISB). A coleta do material foi
realizada durante o més de outubro de 2016, tendo como foco 0 modo em que as empresas
priorizam o gerenciamento das paginas, através dos seus conteudos postados. Dando
énfase principalmente na periodicidade de contetdos postados e na forma de
relacionamentos mantidos com seus publicos-alvo.

Visto que a pesquisa teve como objetivo estudar as fan pages das empresas,
através de tudo que as mesmas publicam em suas paginas. A anélise foi feita a partir de
trés variaveis: as postagens, perfil dos publicos e as respostas e interagdes obtidas entre
os usuarios e gerenciadores das fan pages. A partir disto percebeu-se que a metodologia
que deveria ser utilizada era a analise de conteudo, para poder ao final da andlise verificar

as repostas e resultados obtidos durante o periodo de pesquisa.

6.1 METODOLOGIA

O presente trabalho apds a pesquisa bibliografica, buscou basear-se em teorias que
fossem capaz de dar suporte para toda a construgao da pesquisa, bem como responder
questdes envolvendo a comunicacdo e seus meios comunicacionais, de relacionamentos
entre organizagdes com seus publicos, também apontando caracteristicas e importancias
envolvendo o profissional de Relagdes-Publicas e juntamente com toda historia a respeito
do municipio onde se encontra o local de estudo e também as principais fungdes de uma
Aduana.

A metodologia proposta e utilizada no trabalho foi a anélise de contetido, a partir
da observacao feita durante o més de outubro nas fan pages das empresas da Aduana. No
inicio do projeto deste trabalho a proposta era de aplicar um questionario com as empresas
selecionadas, o mesmo foi construido com finalidade de obter um contato mais proximo
com as pessoas responsaveis pelo gerenciamento das fan pages de cada empresa para
poder buscar um conhecimento maior sobre as mesmas, porém nao obteve-se €xito no
retorno, das cinco empresas contatadas, apenas uma respondeu, o que acabou

impossibilitando que esta pesquisa fosse adiante e fosse feito um contato mais
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aproximado com as empresas analisadas. Assim, decidiu-se fazer somente a analise de
conteudo a partir das paginas das empresas.

A andlise de conteudo permite que se fagca um estudo com procedimentos que se
aplicam de uma mesma forma ao objeto de estudo, no caso as mensagens. E também por
sua vez confiavel — ou objetiva — pois permite que se observe as aplicagdes de uma
maneira diferentes em determinadas andlises fazendo com que as mesmas consigam
chegam em uma mesma conclusdo.

Krippendorff (1990 apud Fonseca, 2008) relata trés caracteristicas fundamentais
existentes na andlise de conteudo, sdo elas: orientacdo fundamentalmente empirica,
exploratdria, vinculada a fendmenos reais e de finalidade preditiva; transcendéncia das
nog¢odes normais de conteudo, envolvendo as ideias de mensagem, canal, comunicagdo e
sistema e por ultimo, a metodologia prépria, que permite ao investigador programar,
comunicar e avaliar criticamente um projeto de pesquisa com independéncia de
resultados. Esta andlise possibilita que o investigador consiga aplicar uma pesquisa de
baixo custo e que ¢ comprovadamente eficiente ndo s6 em pesquisas realizadas em
comunica¢do de massa, mas também pode ser analisada através das novas midias, neste
caso a Internet, que tornou-se uma das ferramentas mais importantes para a comunicagao.

A andlise de contetido ¢ desenvolvida em diferentes etapas, no livro organizado
por Duarte (2012) ¢ possivel ver que as etapas criadas por Bardin (1988), elas sdo
divididas entre a “pré-analise”, a “exploragdao do material” e o “tratamento dos resultados
e interpretacdes”. Durante a pré-analise sdo efetuadas as leituras dos documentos
escolhidos, ¢ feita a defini¢ao dos objetivos da anélise, elaborado a direcdo que a andlise
ira tomar, dentre regras até se chegar na preparagdo do material; para que possa ser
possivel pular para a fase de exploragao do material, onde vao ser aplicadas as técnicas
sobre este material, para por fim realizar o tratamento dos resultados e interpretacdes, a
partir de suas estatisticas, dos resultados, interpretagdes, entre outros. Deste modo a
analise de contetdo quando aplicada possibilita relatar cada detalhe existente no objeto
estudado, para por fim colher os dados necessarios e chegar ao resultado dos contetidos
analisados.

A analise de conteudo ja chegou a ser considerada quase um sindonimo de uma
analise de mensagens e até de mensagens escritas e impressas. Porém, com o tempo os
principais objetivos de cada analise, analises que sdo feitas como forma de transcricdo
foram tomando rumos diferentes e cada uma tendo seu proprio nome para sua analise.

Adentrando um pouco mais nas caracteristicas da analise de contetido, sabe-se que para
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existir uma analise primeiramente € necessario haver um pesquisador, onde o mesmo deve
ter consciéncia dos dados que estio sendo obtidos e de onde eles foram retirados. E
preciso também que o pesquisador veja com cuidado em qual contexto estd inserido os
dados que estdo sendo coletados, pois ha varias formas de compreender um determinado
assunto por diversos olhares e ambitos, como por exemplo da sociologia ou da
comunicagdo. Ressalta-se também na andlise de conteido o conhecimento do
pesquisador, pois os conhecimentos e interesses do mesmo interferem na pesquisa,
juntamente em deixar muito claro o objetivo da andlise, quais suas finalidades, isto tudo
muito bem detalhado. Toda analise de conteudo necessita também que seja relacionado
os dados que foram obtidos com algo do seu contexto, para que fique bem claro a
compreensdo de quem estéd tendo contato com a pesquisa.

A constituicdo do corpus de analise, segundo Fonseca (2012) ¢ “a definicdo do
conjunto de documentos a serem submetidos a analise.” Posteriormente a revisao
bibliografica, a analise foi feita a partir de todos os contetidos publicados nas fan pages
selecionadas durante o periodo destinado a este estudo, dando énfase principalmente nas
publicacdes com um numero maior de curtidas, de comentarios, de interagdes dos
publicos, compartilhamentos e dando prioridade também ao tipo de conteudos que sao
publicados para os perfis dos usuarios que tem acesso as informagdes.

Diante da teoria de analise de conteudo e do problema inicial encontrado a respeito
das fan pages das empresas viu-se que a mesma se encaixa no presente trabalho, pois esta
analise ¢ uma das metodologias que mais se adequam a comunicagdo e possibilita que
faca essa relacdo entre os conteudos postados nas paginas e as teorias citadas no decorrer
do trabalho. Por este fato, encontrou-se na andlise de conteudo a base para buscar
responder o problema encontrado no presente trabalho e dar seguimento na analise das

fan pages selecionadas.

6.1 EMPRESAS ANALISADAS

No seguinte estudo, foram analisadas cinco fan pages das empresas Aduaneiras
de Sao Borja/RS, selecionadas a partir da lista de associados na Associa¢do de Comércio
e Industria de Sao Borja (ACISB). As mesmas foram nomeadas como Empresa A, B, C,
D, E, para que suas identidades fossem mantidas. A tabela a seguir mostrarda um breve

histérico sobre as empresas e suas caracteristicas de mercado.
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Tabela 1- Empresas analisadas (dados obtidos das suas fan pages em 25/10/2016)

Empresa A

Despachos Aduaneiros: Uma empresa voltada a prestagao de
servicos de despacho aduaneiro tanto na importacao e
exportacdo nos modais aéreo, maritimo, ferroviario e
rodoviario, quanto na representacao de transporte
internacional. Nossa meta ¢ sempre oferecer o melhor servigo
de consultoria, despacho aduaneiro, documental e transportes,
para isso, contamos com uma equipe experiente € muito bem
treinada, com a missdo de atender prontamente nossos
clientes, satisfazendo suas necessidades. Curtidas de sua fan
page: 708.

Péagina criada em: 01 de margo de 2004.

Empresa B

Despachos Aduaneiros: desde a sua criagcdo, em 1989, ano
em que seus socios comegaram suas atividades como
operadores de comércio exterior. Para atender a demanda, a
empresa atua nas areas de despacho aduaneiro, operador de
comércio exterior, representagdes de comissarias e
representacdo de transportes nacionais e internacionais de
cargas rodovidrias. Profissionais capacitados e credenciados.
Integram o quadro de colaboradores despachantes aduaneiros,
ajudantes de despachante aduaneiro e profissionais especificos
destinados a atender o setor de transportes. Curtidas de sua fan
page: 444,

Pégina criada em: 11 de julho de 2014.

Empresa C

Gestdo Aduaneira e Logistica: Teve inicio em 1935, quando
expressoes como: logistica, livre-comércio, outsourcing e
drawback, sequer existiam. A empresa deu a cada uma delas
outros significados e outras funcionalidades e, a uma
especialmente, deu uma importancia incalculavel: A
confianca. Curtidas de sua fan page: 807.

Pégina criada em: 09 de dezembro de 2014.

Empresa D

A empresa visando inovagdo em seus servigos contamos com
tecnologia, modernos equipamentos e uma grande equipe de
profissionais qualificados comprometidos em oferecer
servicos de qualidade. Curtidas de sua fan page: 780.

Péagina criada em: 01 de fevereiro de 2006.
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Empresa E Cambio e turismo.
Curtidas de sua fan page: 1.920.
Pégina criada em: 26 de dezembro de 2012.

Fonte: Dados coletados pela autora a partir da analise feita nas fan pages das empresas.

5.1 Analise quantitativa

Na tabela 2 apresentam-se os resultados coletados no més de outubro referente as

curtidas, postagens, comentarios e compartilhamentos.

Tabela 2 - Atividades analisadas nas fan pages no periodo de 01/10/2016 a 31/10/2016.

CURTIDAS | POSTAGENS | COMENTARIOS | COMPARTILHAMENTOS

Empresa A
0 0 0 0

Empresa B
21 7 0 8

Empresa C
0 0 0 0

Empresa D 33

0 0 0

Empresa E
19 2 1 2

Fonte: Dados coletados pela autora a partir da andlise feita nas fan pages das empresas.

Como primeiro ponto observado, destacou-se que a empresa D obteve mais
curtidas em suas publicagdes durante o periodo de analise, tendo a empresa B em segundo
lugar com algumas curtidas a menos e logo apos a empresa E com um niimero razoavel
de curtidas, se tratando de curtidas as empresas C e A ndo possuiram nenhuma durante o
més de outubro. Observando as postagens feitas, a empresa B foi a que obteve o maior
nimero de publicagdes e em segundo ficou a empresa E com um nimero menor e as
empresas D, C e A com nenhuma postagem durante o periodo de anélise. Com apenas 1
comentario ficou a empresa E durante o més de outubro e as restantes das empresas sem
nenhum comentario, as empresas que obtiveram compartilhamentos durante o periodo
estipulado para a andlise foram somente as empresas B e E.

Observando as quantidades de curtidas que cada uma das fan pages das empresas
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possuem ¢ de se espantar o baixissimo nimero de curtidas, postagens, comentarios e
compartilhamentos, visto que cada uma das mesmas possuem um nimero significativo
de seguidores que possam ter acesso as informagdes publicadas. Tendo acesso a esses
dados fica visivel a importancia de possuir um profissional de Relagdes-Publicas neste
contexto de redes sociais, ¢ conforme ressalta a autora Kunsch (2011) o Relagdes-
Publicas possui uma visdo estrategista e ¢ seu papel mostrar aos dirigentes a importancia
existente na comunicag@o e a necessidade de seu gerenciamento. As empresas deveriam
possuir esse entendimento de ver que ¢ essencial manter um cuidado redobrado com a
sua pagina no Facebook, administra-la para ndo ocorrer este problema de ficar muito
tempo sem nenhum contetido novo, e ver através dos resultados baixos de interagdo dos
publicos com a fan page que a mesma nao estéd se engajando devidamente com a questao
de se fazer presente nas redes sociais.

Analisando outro fator, pode-se ver a caréncia de atencdo que as empresas
selecionadas possuem em relacdo a manter ativa a comunicacdo através das fan pages,
para poder haver um contato mais assiduo com seus publicos. Diante disto, Grunig (2009)
cita que somente a comunicag¢do ndo cria € nem consegue manter relacionamentos, mas
que a comunicagdo possui sim um papel importante neste contexto. Nao se faz e nem se
mantem uma comunicag¢ao bilateral somente com a criacdo de uma rede social, mas a sua
manuten¢do e gerenciamento sao de extrema importancia, pois ¢ através dessa construcao
diaria, através de uma estratégia mantida nas redes ¢ que se consegue obter um
engajamento maior com seus publicos e um retorno dessas interagdes muito mais
eficientes para as mesmas. Terra (2011) salienta mais sobre o assunto dizendo que a
comunicagdo nas organizagdes ndo ¢ somente cuidar dos relacionamentos, mas sim do
gerenciamento estratégico da comunicacdo com seus publicos. Este ¢ um fato onde
podemos ver que o Facebook se tornou tao popular no mundo todo que muitas empresas
ainda ndo conseguem vé-lo como a ferramenta que ele €, ferramenta muito til quando se
trata de ter um meio para poder criar lagos com pessoas e divulgar informagdes a respeito
de seus produtos, servi¢os ou até mesmo sobre o dia a dia interno de uma empresa. E ¢
este um dos maiores erros que as organizagdes estao cometendo, de ter uma pagina no
Facebook porque todo mundo tem, por ser mais uma modinha e nao usufruem de todas

as possibilidades que este meio de comunicagdo possibilita para todos os seus usuarios.
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6.2 Analise qualitativa

Para a andlise qualitativa observou-se principalmente as postagens realizadas
pelas empresas analisadas, de modo em que pudesse comprovar quais tipos de
publicacdes as mesmas divulgam, através das categorias: informagdes, venda de seus

servicos ¢ ou relacionamentos com seus clientes.

Tabela 3 — Conteudo publicados nas fan pages entre os dias 01/10/2016 a 31/10/2016.

Empresa A | Empresa B Empresa C | Empresa D Empresa E
Informacgoes
0 2 0 2 1
Venda dos servicos
0 1 0 1 1
Relacio com clientes
0 2 0 4 0

Fonte: Dados coletados pela autora a partir da analise feita nas fan pages das empresas.

Partindo dos dados coletados pode-se perceber que as empresas ndo utilizam
muito suas fan pages, pois no geral ha muito pouco conteudo, referindo as categorias
listadas, pois pode-se ver que muitas delas nao realizaram nenhum tipo de publicagao
durante o periodo de analise que pudesse ser colocada nas categorias. Uma das categorias
que mais foi ressaltada foi a de relacdo com clientes, onde a empresa D obteve mais
publicacdes dirigindo-se aos seus publicos de alguma forma, sendo com mensagens ou
com campanhas que acabam refletindo aos clientes também.

Observa-se que a empresa D reconhece a importancia existente em manter uma
interagdo com seus publicos a partir de sua fan page, apesar do baixo numero de
postagens, a mesma buscou através de conteudos informais criar um elo entre a postagem
e seu publico, o que acabou resultando positivamente. Sabia-se desde a criacdo do
Facebook que esta ferramenta veio para realizar a interacdo de pessoas com pessoas, de

organizagdes com seus publicos, mas para que isso acontecga € preciso que ambas facam
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suas partes, mas principalmente que as organizagdes vejam que € importante manter a
interagdo com seus clientes e realiza-la de maneira eficiente. Terra (2011) diz que as redes
sociais on-line ja ndo sdo mais redes somente de entretenimento, mas que tornaram-se
ferramentas de relacionamentos utilizadas pelas empresas. E € neste ponto que a empresa
A destaca-se por ndo obter nenhum tipo de publicacdo de ambas os topicos listados, a
mesma perde de manter relacionamento com seus publicos que curtiram a pagina e nao
obtém nenhum retorno positivo, pois ndo ha interagdo nenhuma com seus clientes.
Como exemplo de publicagdo que se encaixa em cada uma das categorias citadas

na tabela a cima, segue logo abaixo algumas figuras das fan pages:

Figura 1: Um exemplo de relacdo com o cliente.

"Ndao tente ser uma
pessoa de sucesso.
Em vez disso, seja
uma pessoa de
valor”

Albert Einstein, fisico

Curtir W Comentar < Compartilhar Bl ~
Os

2 compartilhamentos

Fonte: Print da fan page da empresa, do site Facebook.

Neste exemplo temos a empresa D como uma das empresas que mais se

preocupam em manter relacdo com seus clientes em sua fan page, através das curtidas
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obtidas pode-se perceber que ¢ uma estratégia a ser mantida, pois se transforma em uma

interagdo eficiente e que rende retornos.

Figura 2: Um exemplo da categoria informacdes.

14 de outubro 35 13:12 - @

https://goo.gl57 311

GOVERNO LIBERARS$ 1,9 BILI—L%D PARA REPOR
PERDAS DE ESTADOS E MUNICIPIOS COM

EXPDRT&(;@ES
s Curtir B Comentar # Compartilhar B~
O:2

1 compartilhamento

Fonte: Print da fan page da empresa, do site Facebook.

A empresa B destacou-se na categoria de informagdes divulgadas em sua fan page
para seus clientes, colaboradores, com novidades ligadas a area de atuacdo da empresa.
Deste modo, a mesma mantem seu papel dentro de uma rede social, que ¢ de divulgar

informagdes que possam ser de interesse de seus usudrios.
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Figura 3: Exemplo da categoria venda de seus servigos.

Aqui vai uma dica para quem quer ir a
Morro de S3o0 Paulo, mas sem passar em ﬁ?’i T
Salvador. z
Otima opc¢do, Aeroporto Valenca.
Segue abaixo:

W Curtir W@ Comentar # Compartilhar

REVEILLON EM MORRO DE
SAO PAULO!

y

O:

1 compartihamento

8 DIAS DE HOSPEDAGEM NA POUSADA BELLA VIDA COM CAFE DA .
MANHA; ﬁ
TRASLADO AEROPORTO DE VALENCA PARA HOTEL EM MORRO DE )
SP + TRANSPORTE DO HOTEL EM MORRO SP PARA AEROPORTO DE
VALENCA (15MINUTOS A TRAVESSIA);

VOANDO AZUL
IDA: 28 DE DEZEMBRO
SAINDO DE POA 06:19 E CHEGANDO EM BELO HORIZONTE 08:30
SAINDO DE BELO HORIZONTE 12:00 E CHEGANDO EM VALENCA
12:40

RETORMNO: 4 JANEIRO
SAINDO DE VALENCA 14:10 E CHEGANDO EM BELO HORIZONTE
17:10
SAINDO DE BELO HORIZONTE 21:15 E CHEGANDO EM POA 23:45

12X RS 210,00 POR PESSOA

alores sujeitos a alteracdo e disponibilidade sem aviso prévio. Nac
inclui taxas

Fonte: Print da fan page da empresa, do site Facebook.

A empresa E foi destacada na categoria de venda de seus servigos. Mesmo
percebendo que a empresa nao obteve muitas postagens no més de analise, uma das
publicacdes feitas foram voltadas para a promogao de venda dos servigos que a empresa
oferece. Gitomer (2012) ressalta a diferenga existente em midia social e midia social para
negocios. A empresa E ¢ um exemplo de empresa que utiliza das ferramentas do Facebook
como forma de alavancar seu negocio, divulgando seus servigos aos seus clientes.

Tendo em vista todos os dados obtidos das cinco empresas e separando-as nas trés
categorias listadas, pode-se ver que apesar do baixo nimero de publicagdes que ambas as
empresas tiveram no periodo de analise, apenas trés delas mantiveram e mantem relagao
com seus publicos, preocupam-se em fazer postagens que terd uma ligacdo com eles,
publicam informagdes e promogdes de seus servicos. Mantendo assim um contato com
0os mesmos, porém, ha um questionamento levantado apds ter acesso aos dados da

pesquisa feita, serd que o perfil dos publicos de cada empresa estdo realmente no
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Facebook? Sera que o motivo das mesmas ndo manterem suas publica¢des mais ativas
seja pelo fato de que ndo obterem retorno através de uma pagina? Es um dos pontos que
sera discutido a seguir pelas categorias pensadas para detalhar a andlise de cada uma das
cinco fan pages estudadas, sao elas: periodicidade, interatividade, engajamento, perfil dos
publicos e gerenciamento das redes.

Partindo desta reflexdo e apds percebermos que as empresas analisadas ndo
utilizam das suas fan pages de maneira totalmente eficiente, podemos comecar falando
da periodicidade existente ou ndo em cada uma delas. A periodicidade consiste em
acontecimentos realizados em periodos determinados, que sao repetidos em intervalos e
executado em dias certos. Deste modo, trazendo para a comunicagao realizada nas redes
sociais, podemos dizer que a periodicidade nas redes se d4 quando as publicagdes sdo
planejadas exatamente para tais periodos e para dias certos serem publicadas. Manter
regularmente manutencao das publicagdes que irdo para as paginas, para que a mesma
sempre tenha novas informagdes e conteido que possam interessar e atingir seus
publicos-alvo de uma certa forma. Uma das empresas que mais se destacaram em manter
periodicidade em suas publicagdes, foi a empresa D. Como exemplo temos o print
realizado no periodo de analise onde vemos que a empresa mantem um planejamento em

suas publicagdes.
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Figura 4: Exemplo de periodicidade.

"Coragem € a

resisténcia e o
dominio do medo,
NnAo a auséncia dele"

Mark Twain, escritor

il Curtir B Comentar A Compartilhar Bl

Ds

Fonte: Print da fan page da empresa, do site Facebook.

Uma das categorias que mais se ressaltam na relacdo das redes sociais e seus
usuarios, ¢ a interagdo mantida entre ambos. Interacdo ¢ quando ocorre envolvimento
entre duas ou mais pessoas, onde a agao de uma prova reagao nas outras. Atualmente a
interacdo mais comum ¢ a interagao virtual e € este o ponto alto da analise, onde a mesma
buscou verificar se as empresas realizam interacdo com seus publicos através de suas fan
pages, e o resultado obtido ¢ de que as empresas ndo mantem um didlogo com os usuarios
que acessam as suas paginas. Como ja foi retratado, apenas trés das cinco empresas ainda
postam com alguma frequéncia em suas redes, portanto, ¢ um problema a ser discutido,
um problema no sentido da manuten¢do do relacionamento entre organizagdo e seus
publicos, onde ¢ através da interagdo que isto ¢ possivel e no momento em que nio ha
essa interacdo o resultado certamente ndo serd positivo em termos de mensuragdo da
comunica¢ao com seus usuarios.

Ao analisar cada uma das fan pages durante um meés, o que se espera ¢ que haja
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muitos dados para que possa haver a pesquisa logo apos, mas neste caso ao deparar-se
com cada fan page o que se via era uma falta enorme de publicagdes, ou de publicacdes
sem interacdes de seus usudrios. Interagdes basicamente sdo postagens com curtidas e/ou
comentarios dos publicos que tem acesso a pagina, porém, durante o periodo estipulado
para coletar os dados ndo existiu uma publicacdo entre as cinco fan pages que tivessem
os dois, somente houve curtidas, o que nos levou a perceber mais uma vez a falta que ha
de um bom gerenciamento por trds dos meios comunicacionais, a comunicagao nao se
realiza por si sO, € necessario haver pessoas capacitadas para que se faga isso e ¢ neste

ponto que as empresas parecem estar errando.

Figura 5: Exemplo de interatividade.

Auditores da Receita entram em greve em todo o pais

05 Auditores Fiscais estdo com suas atividades paralizadas desde terca-feira
(18/10), contra as modificactes propostas no Projeto de Lei 5.864/2016, que
dispde sobre a Carreira Tributaria e Aduaneira da Receita Federal.

BOR HTTE A ESTTID A A

m

Curtir # Comentar Compartilhar B~
O

2 compartilhamentos

Fonte: Print da fan page da empresa, do site Facebook.
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Visto que uma fan page apds ser criada necessita de todo um cuidado e
manutencdo para que a mesma mantenha-se ativa e alcance diariamente seus usuarios,
sabe-se que para que isso ocorra ¢ preciso de comprometimento e capacitagdo por parte
das organizagdes que possuem uma, neste caso, uma das categorias que a presente analise
encontrou como essencial em uma ferramenta como esta ¢ o engajamento. Engajamento
nas redes sociais ¢ manter um comprometimento, ter envolvimento e interacdo com a
organizacdo ¢ seus conteudos e consequentemente com os usuarios, obter um
engajamento maior em suas publicacdes, com curtidas e um envolvimento maior com o
publico-alvo. Para existir engajamento em uma fan page ¢ importante saber que
contetudos serdo criados para a mesma, ¢ preciso criar conteidos de qualidade que irdo
atrair seguidores para que o alcance seja maior e obter mais curtidas, deste modo ¢
possivel verificar estd havendo engajamento nas publicagdes feitas ou nao.

O que foi obtido a partir da coleta de dados feita no periodo de andlise ¢ de que
duas das cinco fan pages estudadas estdo sem manutengdo, logo, sabe-se que apenas trés
possuem exemplos de engajamento em suas paginas. H4 muitos fatores que possam a
levar fan pages a nao ter sucesso nas redes, o motivo abordado pela presente analise ¢ de
que talvez o perfil dos publicos das empresas ndo estejam presentes necessariamente no
Facebook, o que acaba impossibilitando de que a pagina tenha o alcance esperado pelos
gerenciadores, neste caso € necessario que seja feito um diagnostico e apos analisa-lo para
verificar se os publicos-alvo estdo realmente presentes nas redes sociais, caso contrario,
a ferramenta 1til e de baixo custo acaba por se tornar inttil para algumas empresas e foi
isto que acreditamos que tenha ocorrido com as empresas A e C. Por outro lado, estdo as
empresas B, D e E, que apesar do baixo nimero de engajamento em suas publicagdes
durante o periodo de analise, pode-se ver que uma boa parcela de seus publicos estao
presentes sim no Facebook, o que acaba sendo satisfatorio para as mesmas, pois
utilizando de maneira eficiente das redes sociais como ja foi visto no decorrer do trabalho

¢ possivel ter retornos positivos crescer cada vez mais neste mundo virtual.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Concluiu-se que as redes sociais, em especifico a fan page se tornou uma
ferramenta popular no meio organizacional pelo fato de ser uma opg¢do com baixo custo
financeiro e de total eficiéncia, que certamente dard o retorno esperado para as
organizacdes, se as mesmas utilizarem dela de maneira correta. O Facebook ¢ um meio
de comunicagdo muito eficaz em termos de negocios e de interacdo com as pessoas,
portanto, tornou-se indispensavel quando se trata de criar lagos e manter engajamento na
Internet.

A utilizagdo do Facebook como ferramenta estratégica de comunicagdo esta cada
vez mais em alta em todos os setores de negdcios mundo a fora, e nao ¢ diferente na
cidade de Sao Borja/RS, onde encontra-se uma Aduana com intensa movimentagdo de
exportacdo e importagdo de produtos, dentre outras areas de atuacdo. Através de uma lista
cedida pela Associagao de Comércio e Industria de Sao Borja (ACISB), da cidade pode-
se ver que existem 32 empresas brasileiras que possuem suas empresas neste local, onde
seis delas sdo associadas na mesma e ap6s pesquisas verificou-se que apenas cinco delas
estdo presentes no Facebook a partir de suas fan pages. Esta ferramenta se tornou tao
popular pela sua facilidade e por suas diversas vantagens em divulgagdes de produtos,
servicos, informagoes, entre outras. Entretanto, para que essa utilizacao se torne eficiente
¢ preciso que organizagdes que aderem a ela busquem utiliza-la da maneira certa, dando
todo suporte e cuidado que ¢ necessario ter virtualmente, para que seus usuarios fiquem
sempre satisfeitos com o contetido que tem acesso.

Sabendo da importancia atual que ¢és as redes sociais para a sociedade em geral,
mas especificamente para as organizagdes, o presente trabalhou pretendeu trazer
conceitos que contribuissem para o entendimento da relagdo existente através das redes
sociais para com as organizagdes, fazer enxergar através das fan pages como que se da o
relacionamento € o comprometimento das empresas a partir do momento em que criam
um perfil no Facebook. Mostrar também no que um profissional de Relagdes-Publicas
agrega neste contexto de gerenciamento dessas redes, através do seu conhecimento e da
sua visdo de um profissional que compreende a real importancia existente em manter essa
interagdo mutua através dessa ferramenta tdo util encontrada na Internet. Exercer a
atividade de Relagdes Publicas dentro das organizagdes pode trazer tanto beneficio em

prol de sua imagem, tanto dentro, quanto fora da mesma, vantagens na construgdo da
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opinido publica através da sua interagdo nas redes sociais, que sdo varias possiveis para
ser utilizadas, a partir destes beneficios que o presente trabalho propos salientar a
importante fun¢do que o profissional gerenciador da comunica¢do pode trabalhar e trazer
resultados positivos num todo para as organizacdes que procuram melhorias nestes
contextos.

Portanto, além de salientar a importancia das redes sociais no ambito da
comunicag¢do, percebeu-se a necessidade de tratar da comunicagdo inserida nas empresas
localizadas na fronteira, em um porto responsavel pela importagdo e exportagao de
produtos de dentro para fora do pais, fungdo principal de uma Aduana. As empresas que
estdo inseridas nesse local deveriam tratar da fam page como uma ferramenta
indispensavel, pois ¢ um local afastado da cidade e por este motivo dificulta o acesso de
clientes que possam ter a necessidade de conhecer a empresa ou obter informacdes sobre
a mesma, e ¢ ai que entra a fungdo desta ferramenta que ¢ de informar seus usuarios e
manté-los por dentro de tudo que tenha haver com a empresa, com seus produtos e
atendimentos. Por fim, o trabalho propds enxergar através das utilizagdes dessas empresas
a partir de suas fan pages, como que deve ser feita uma comunicagdo estratégica que traga
resultados positivos tanto para ela, quanto agregue no sentido de manter seus usuarios
sempre informados e entendidos sobre seus produtos, por isto, a importancia de manter o
gerenciamento nas redes com muita atengdo, para que ambos saiam ganhando no

aproveitamento das ferramentas do Facebook.
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