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Resumo

Este artigo tem como objetivo mostrar a apropriagcdo dos sites de redes sociais pelas
organizacdoes com a finalidade de criar relacionamento com seus publicos. Em especial,
propde-se analisar a utilizacdo do Facebook por empresas do setor imobilidrio através de sua
assessoria de comunicacdo. Para tanto, foi realizada pesquisa bibliografica, primeiramente
sobre os sites de redes sociais, identificagdo dos publicos, assessoria de comunicagdo e em por
fim, sobre comunicacdo empresarial. Também foram feitas andlises de exemplos reais da
insercdo e manutencao da rede social por imobilidrias.

Palavras-chave: Facebook; Imobilidrias; Assessoria de Comunicagdo; identificacdo com
publicos; comunicag¢do empresarial.
Introducao

Os primérdios internet propriamente dita, como recorda Sampaio (2007), iniciaram em

meados dos anos 90, com a Web 0.0, com a especificacdo do termo World Web Wide e as
primeiras paginas pessoais. Depois, com a proliferacdo dos provedores de internet gratuitos, a
internet entrou em sua fase comercial, com a inser¢ao de paginas de empresas no que veio a
se denominar Web 1.0. Logo em seguida, chegou a vez da Web 2.0, fase em que segundo
Sampaio, partiu-se para a integracao de sites e se consolidou pela criacdo de novos recursos,
entre eles, o mais relevante para este estudo: as redes sociais na internet. “Outra grande
mudanca comportamental foi iniciada com o crescimento das redes de relacionamento e
compartilhamento de informacgao” (SAMPAIO, 2007, p.8).

Recuero (2010) denomina estes espacos de interacdo e expressdo na internet como
sites de redes sociais (SRSs) que permitem: “i) a constru¢cdo de uma persona através de um
perfil ou pagina pessoal; ii) a interagdo através de comentdrios; e iii) a exposi¢cao publica de
rede social de cada ator” (RECUERO, 2010, p. 102).

Além dos usudrios comuns, estes novos espacos despertaram o interesse das empresas,
semelhantemente ao que ocorreu nos anos iniciais da internet. As organizagdes perceberam o
potencial comercial dos SRSs, que agregam milhares de pessoas, e se inseriram nestas redes
do ciberespago, utilizando-as: “por vezes, o ciberespaco pensado como alternativa de criar,
estabelecer e/ou reforcar o relacionamento, e por outras palavras no sentido mais
informacional” (SANTANA, et al 2011, p. 2).

Inseridas neste contexto, as empresas buscam construir, de acordo com Franga (2008),
um relacionamento mais estreito com os seus publicos, capaz de fomentar a credibilidade da
instituicdo e ao mesmo tempo, melhorar as relacdes comerciais e a reputacdo da empresa
perante os demais consumidores. Iniciativa crucial para a sobrevivéncia das mesmas no

mercado:

! Termo cunhado por Tim O’Reilly (2003)



A relagdo com os publicos € considerada da maior importancia: sao
eles que constroem uma imagem da empresa e de sua marca € a
empresa depende deles para sobreviver. S3o essenciais no
desenvolvimento de toda a estratégia operacional da empresa.
(FRANCA, 2008, p. 59)

Para alcancar seus objetivos nas redes sociais, as instituicdes necessitam, além de
definir os seus publicos, planejar estratégias e agdes orientadas para eles aproveitando das
ferramentas oferecidas por estes novos canais de comunicagao, e que estejam de acordo com a
Comunicacdo Empresarial da empresa. Em vista disto, € imprescindivel a participacdo de
profissionais de comunicagdo, tanto no planejamento, quanto na execu¢do das acdes. Para esta
tarefa, Bueno (2009) considera que os assessores de comunicagdo sao os mais indicados, por
conseguirem aproveitar as oportunidades das novas tecnologias, explorando ao maximo as
potencialidades da nova midia, gerando maior contato entre consumidores e empresas.
Trabalhando as questdes de visibilidade e reputacdo das empresas diante de um publico mais
interativo, caracteristico das redes.

Diante deste novo paradigma de comunicagdo empresarial nos SRSs, este trabalho tem
a intencdo de analisar como as organizagdes adéquam seus conteidos a seus publicos, dentro
de sua cultura empresarial e seus desdobramentos. Com foco em um segmento que estd em
intenso crescimento € que movimentou em 23,49% do PIB goiano em 20102, o mercado
imobilidrio, o estudo serd realizado através de pesquisa bibliografica com ilustracdo e
comparacdo das atividades promovidas por trés empresas do setor, imobilidrias, em
determinada rede social na internet: o Facebook.

As empresas e os sites de redes sociais

A internet trouxe consigo novas formas de interagdo, possibilitadas pela comunicacao
mediada pelo computador (CMC). Ferramentas que permitem que o internauta se construa,
interaja e deixe rastros de suas atividades, a exemplo de sites de redes sociais como o
Facebook, Orkut, Twitter, entre outros.

Bem aceitos pela sociedade, estes novos canais de comunicacdo, cresceram hos
ultimos anos em participagdo e em numero de usudrios. Para se ter uma ideia, segundo
pesquisa realizada em marco deste ano pela ComStore’, 90% dos internautas brasileiros ja

utilizam sites de redes sociais, despendendo um tempo total de 12,5 bilhdes de minutos no

? Informagio retirada de pesquisa divulgada pelo Conselho Regional de Corretores de Iméveis de Goids/5* Regido em abril
de 2011

3 A ComScore, Inc. ¢ lider em medicdes do mundo digital. E responsavel pela divulgacio de relatério anual sobre as
principais tendéncias digitais no Brasil, o 2012 Brazil Digital Future in Focus. A pesquisa referida neste trabalho foi
divulgada no dia 19 de marco pela instituig¢do.



periodo, o que resulta em uma média de 4,7 horas por més conectado em sites de redes sociais
por usudrio.

Atentas a esta nova vertente € na busca constante pela melhoria do desempenho
organizacional, as empresas também comecaram a fazer parte das redes sociais, seja
aproveitando os espacos publicitdrios disponibilizados por estes canais e principalmente,
construindo perfis institucionais. E em relacio a esta dltima forma de manifestacio das
organizacdes na internet, que Santana (2011) pontua como principal forma de interacao com o
publico. Afinal, por meio dela, a empresa consegue resolver o problema de consumidores,
presta esclarecimentos e a0 mesmo tempo fica a par do que estd sendo falado ao seu respeito
na internet.

Além de permitirem um acesso mais rapido e descomplicado do consumidor com a
empresa, as redes sociais sdo formas acessiveis financeiramente, em relacao ao uso das midias
tradicionais, de difundir a marca. Beneficiando até mesmo empresas de pequeno porte:

As redes também contradizem a ideia de que um alcance abrangente
s6 era vidvel para grandes empresas, com altas quantias para investir. A
opinido é que elas trouxeram outro nivel de competitividade, reforcando a
crenca de que entrar nelas, com planejamento, é uma atividade fundamental
atualmente. (TORRES 2011, apud SANTANA et. al 2011, p.8)

Para as empresas, os SRSs também sdo atraentes por permitirem a0 mesmo tempo um
aumento de: visibilidade, reputacdo, popularidade e reconhecimento de autoridade. Segundo
Recuero (2010) somente por estarem presentes na rede, através de um perfil, as organizacdes
Ja passam a ser mais conhecidas pelo publico, o que garante uma maior visibilidade. J4 a
reputacdo € conquistada pelas informacdes e acdes que a empresa promove na rede. Com base
nelas € que o usudrio desenvolve suas impressdes sobre a institui¢do, € o conjunto das
percepgoes de varios consumidores a respeito da organizacao formam a sua reputacdo na rede.
Em relacdo a popularidade e autoridade, a autora ressalta que o primeiro termo se relaciona a
quantidade de audiéncia, e o segundo a influéncia que a empresa passa a ter perante OS
internautas.

Todos os fatores citados trabalham o que Recuero (2010) denomina de capital social.
Podendo ser do tipo relacional e relacional cognitivo, sdo dificeis de se obter no espago off-
line, mas podem ser desenvolvidos com facilidade através de estratégias e acdes operadas nos
sites de redes sociais.

Podemos, assim, perceber que a construcio de capital social ndo é
inteiramente emergente, mas também uma consequéncia da apropriacdo das
ferramentas de comunicag@o na Internet. Essa apropriacdo é capaz de gerar
tipos de capital social de primeiro nivel, 0 mais bdsico e mais voltado aos
individuos, o que € tipico das redes de filiacdo. (RECUERO, 2010, p. 115)



Para alcancar estes ideais, as empresas lancam mao do que Barrefoot e Szabo (2010)

conceituam de marketing de midia social:

Este tipo de marketing deve ser um subconjunto das suas atividades
de marketing on-line, complementando as estratégias de promocdo
tradicionais baseadas na web, como noticidrios distribuidos por e-mail e
campanhas de propaganda on-line. (BARREFOOT; SZABO 2010, p. 37)

Os objetivos das organizagdes passam a ser gerar maior nimero de referéncias a
empresa na rede, aumentar a quantidade de seguidores e de interacdo genuina com os clientes.
Como ponto chave deste processo os autores citam o poder do viral. O que também lembra o
poder das redes de engajar os usudrios em funcdo de causas e até em funcdo da propria

empresa, o que para Bueno (2009) solicita um contetdo diferenciado:

A comunicacgdo neste contexto assume uma funcdo completamente
nova e estd a servico ndo da construcdo lenta e sistemdtica da imagem
empresarial, mas da explosdo de um conceito, algo como uma arma
biolégica que contamina clientes e, sobretudo investidores, fazendo-os aderir
cegamente a um novo negécio. (BUENO, 2009, p. 115)

Entre os sites de redes sociais disponiveis na internet, um dos que mais desenvolvem
os conceitos buscados pelas organizagdes na rede e que mais tem sido utilizado por elas é o
Facebook.

Segundo pesquisa ja citada anteriormente neste estudo este SRS € lider no nimero de
usudrios na América Latina, com 91 milhdes de internautas cadastrados. Apesar de ndo ser o
de maior uso no Brasil, ele vem angariando adeptos rapidamente, passando dos oito milhdes
de utilizadores no ano de 2010 para mais de 24 milhdes em 2011.

O Facebook é constituido de perfis e comunidades. A visualizagdo de contetido
publicado em perfis € restrito aqueles que fazem parte de uma mesma rede, que estdo
conectados. Em constante transformacdo, ele permite a adicdo de aplicativos, tanto os
desenvolvidos pela rede, como os jogos, quanto os desenvolvidos por terceiros. “Outra
inovacdo significativa do Facebook foi o fato de permitir que usudrios pudessem criar
aplicativos para o sistema” (RECUERO, 2010, p. 172).

E a personalizacdo um dos motivos principais das organizacdes de se inserirem nesta
rede criada pelo americano Mark Zuckerberg. Nela as empresas t€ém um formato de perfil
destinado espacialmente para elas, nomeadas de Fan Pages, em que 0s usudrios comuns para
receber o contetdo divulgado pelas organizagdes t€ém que curtir a pagina, tornando-se fas. As

funcionalidades diferenciadas e possibilidades de criar aplicativos tnicos sdo os grandes

motivos do sucesso da rede.



2 — Comunicacao com usuarios: adequacao ao publico e as politicas empresariais

Bueno (2009) ja adianta que a comunica¢do on-line além de trazer novos desafios e
oportunidades, transformou os processos de producdo e recepcao de mensagens. Os sites de
redes sociais endossam este pensamento a trazer a tona novos consumidores, atores da rede.

Embora os sites de redes sociais atuem como suporte para as
interagdes que constituirdo as redes sociais, eles ndo sio, por si, redes
sociais. Eles podem apresentd-las, auxiliar a percebé-las, mas é importante
salientar que sdo, em si, apenas sistemas. S3o os atores sociais, que utilizam
essas redes, que constituem essas redes. (RECUERO, 2010, p. 103)

Os usudrios de SRSs, como o Facebook, tém caracteristicas especificas: por possuirem
uma comunica¢do mediada pelo computador, estes internautas t€ém identidades representativas
nas redes sociais, livres da interagdo face a face, podem construir uma nova identidade e
construir opinides sem o receio de serem identificados. Outro fator tem relagdo com a forma
com que consumidores lidam com as mensagens. Em outras épocas, eles eram acostumados a
s6 receberem as mensagens de forma passiva, a informacdo era passada pelos veiculos de
comunicacdo de massa e somente recebidos pelos publicos. Os novos consumidores de hoje,
sdo agora internautas, demandam que suas preferéncias e opinides sejam levadas em conta e
querem participar da produgcdo de conteidos. Sdo os chamados prossumidores4. Estas
caracteristicas que devem ser levadas em consideracdo na identificagdo dos publicos da
empresa.

Consideremos para efeito deste trabalho o conceito de publico de Franga (2008), como
stakeholders, todos aqueles que possuem influéncia sobre as organizagdes, como clientes,
acionistas, comunidade, entre outros, € preciso que as empresas reconhecam suas
caracteristicas para gerar relacionamentos nas redes sociais, uma vez que publico e as
organizacdes possuem interesse comum na sobrevivéncia da empresa no mercado.

Os publicos pertencem ao relacionamento continuo e necessdrio da
organizacdo, garantindo-lhe sobrevivéncia e apoio ostensivo as suas
atividades, e contribuindo para criar um conceito favorivel da empresa
diante da opinido publica. Os publicos existem independentemente da
vontade da empresa. (FRANCA, 2008, p. 97)

O “clima favordvel” e a legitimacdo dada a empresa pelo seu publico, através do
relacionamento, permitem que a organizagdo atinja o seu objetivo central ao se inserir nos
sites de redes sociais: o de realizar negdcios.

E importante ressaltar que para um bom relacionamento entre as empresas € 0 seu

publico é necessdrio que organizacdo respeite as diferencas existentes entre os seus

4 Termo de Alvin Toffler (1980)



stakeholders, direcionando mensagens especificas relacionadas com os interesses de cada
grupo, € mantenha uma relacdo periddica e planejada para que essa possa ser avaliada e
monitorada, com o objetivo de ser elaborada cada vez melhor. Dai a importancia de que a
presenca das empresas nos SRSs sigam a mesma comunicagdo empresarial empregada nas
midias off-line.

Consideremos a conceituacdo de Bueno (2009) para Comunicacdo Empresarial que
alinha a vertente institucional e mercadoldgica:

[...] a partir dessa disting@o, estaria, prioritariamente, incluida nas estratégias
empresariais e teria papel fundamental tanto na busca de eficicia na
interacdo com os publicos (stakeholders) como no desenvolvimento de
planos e acdes que imprimam vantagem competitiva as organizagoes.
(BUENO, 2009, p. 57)

A gestdo da comunicacdo empresarial depende primeiramente, da qualidade dos
produtos e/ou servigos oferecidos pela organizacdo, mas sua gestdo nos SRSs vai além,
abrange os valores intangiveis referentes a imagem e reputacdo. Resultado de um processo
demorado, conquistado a longo prazo, a reputagdo pode ser facilmente manchada nas redes

sociais com qualquer ato falho ou omissao por parte da empresa.
A transparéncia é a arma das organiza¢cdes modernas porque
estabelece uma relacdo de confianca com seus publicos. [...] Nao
pratica-la significa desrespeitar os publicos com quem se relaciona, o
que leva, mesmo em curto prazo, a abalos que podem ser fatais na
reputacdo. (BUENO, 2009, p. 15)

Quando se remete ao fator transparéncia, deve-se ressaltar que a0 mesmo tempo em
que os SRSs facilitam o feedback do consumidor em relagdo a empresa, uma vez que as redes
sao um canal de contato répido e direto de comunica¢do no qual as organiza¢des descobrem o
que falam sobre ela e podem resolver conflitos, elas também facilitam a proliferacao de
mensagens negativas e opinides contrdrias as empresas. Por isto, ao gerir estas redes é
necessario que se tenha a abertura para receber criticas, um cddigo de conduta condizente com
a comunica¢do empresarial, e uma cultura bem estruturada e aberta as novas tecnologias, até
mesmo para perceber as oportunidades que podem ser proporcionadas pela rede.

3- Assessores de comunicacio: gestores da cultura empresarial nos SRSs

Considera-se que o ideal para uma empresa deve ser levar ao conhecimento de todos
os seus colaboradores sua politica de comunicacdo para que todos incorporem em seu
cotidiano a cultura empresarial em suas atividades e mais especificamente no contato com os

clientes, mas quando se trata da gestdo da comunica¢do da organizacdo, tanto no off-line



quanto no on-line, principalmente nos sites de redes sociais uma categoria se demonstra mais
adequada para a atividade: os assessores de comunicagao.

Do comunicador empresarial se exige o conhecimento do mercado em
que a organizacao atua, do perfil dos publicos com que ela se relaciona e dos
canais utilizados para promover esse relacionamento. Mais ainda: o
comunicador empresarial ndo pode se reduzir a um mero executor de tarefas
[...], mas tem que estar em sintonia com 0s novos processos de gestdo, com
as novas tecnologias e ser capaz de mobilizar as equipes para a realizacio de
um objetivo comum. (BUENO, 2009, p. 14)

Tuzzo (2011) classifica o campo de atuac@o dos profissionais que englobam uma
assessoria de comunicacdo e sdo responsdveis por um trabalho conjunto: jornalistas,
produtores editoriais, publicitarios, profissionais de marketing social e relacdes publicas. “Na
pratica, os assessores de comunica¢ao buscam criar e assegurar reagdes confiantes ou formas
de credibilidade entre uma organizacdo social e os publicos com quais ela se relaciona”
(TUZZO, 2011, comunicado em aula).

A junc¢do das especialidades encontradas nos departamentos de comunicagdo permite
uma agdo integrada que transmite a comunicagdo empresarial aos publicos da organizacdo. “A
convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global, claramente definida, e
nos objetivos gerais da organizacao, possibilitard acOes estratégicas e taticas de comunicagao
mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia” (KUNSCH, 2003 p.150).

Nos SRSs o mesmo trabalho integrado, desenvolvido pela equipe de assessores de
comunicacdo, € necessario. A producio de conteido e 0 monitoramento das redes seguem os
planejamentos e a comunicacdo empresarial aplicada em outros canais de comunicagdo
referentes a cultura da organizagdo e seus publicos. No entanto, a inser¢ao nestas redes passa
a exigir um novo profissional responsdvel por buscar e desenvolver aplicativos que
aperfeicoem a participagdo das empresas nos SRSs, o profissional de Pesquisa e
Desenvolvimento. “Pesquisa e desenvolvimento deve ser explorado constantemente para
melhorar o uso das midias sociais nas empresas, pois essas tecnologias ndo sao estéticas, elas
sdo recriadas, reformadas, modificadas, inventadas constantemente” (SOUSA; AZEVEDO,
2010, p. 9).

4- Analises do mercado imobiliario nas redes sociais

Os ultimos quatro anos foram favordveis para o mercado imobilidrio. Com os
programas de habitacdo do Governo Federal, como o Minha Casa, Minha Vida, e com as
facilidades oferecidas pelos bancos nos financiamentos imobilidrios, o setor assiste a um
considerdvel crescimento. O mesmo que acontece no ambito nacional, também ocorre

regionalmente.



No ano passado, mais de R$ 8 bilhdes circularam no meio imobilidrio goiano apenas
em crédito imobilidrio para fomentar a industria da construcdo e o financiamento. Somente a
Caixa financiou 44 mil mutudrios e construtoras em Goids, liberando o valor recorde de R$
4,28 bilhdes, que representou 20% a mais do que o total financiado em 2010°.

Como resultado e como forma de manutencao do crescimento do setor, as imobilidrias
reforgaram seus investimentos em comunica¢do; anincios em televisdo, revistas, jornais entre
outros. Com o crescimento da midia digital, principalmente de sites de redes sociais como o
Facebook, demonstrada no crescente nimero de usudrios, estas empresas passaram a investir
nestes novos espacos de comunicacdo, como forma de relacionamento e com interesses
mercadolégicos.

Propde-se entdo, neste estudo, uma andlise das praticas empreendidas por imobilidrias
para a constru¢do de relacionamentos no Facebook, uma das redes mais adequadas para este
fim. Sob a otica das caracteristicas da comunicagdo empresarial desenvolvida pelas
organizagdes, das propriedades constitutivas dos sites de redes sociais e dos critérios de
identificacdo de publicos serdo analisadas trés empresas do setor em relagdo ao seu contetdo.
Identificadas como referéncias em acdes no Facebook em pesquisa’ realizada pelo blog
Marketingimob com profissionais do setor imobilidrio, serdo analisadas as versdes regionais
dos perfis da Lopes Imobilidria, Brasil Brokers e Brookfield.

Criado em outubro de 2011, o perfil da Lopes Imobilidria no Facebook possui uma
apresentacdo institucional condizente com a descricdio da empresa que consta no site
institucional e possui caminhos para este e para outra rede social da empresa: o blog. Inserida
na rede como perfil, a organizagdao mostra adequacao, tanto as caracteristicas quanto as regras
do Facebook, na personalizacdo da pagina, com insercdo de logo e capa de Timeline, embora
sem se beneficiar da abertura para a criacdo de aplicativos; mas ao mesmo tempo ¢é
inadequada porque nao utiliza a versdo empresarial de perfil da rede social: as Fan Pages.

Apesar da inadequacdo, deve-se considerar o fato de que a presenca da Lopes no
formato de perfil permite uma maior visibilidade da empresa j4 que ela pode agir mais
ativamente, adicionando perfis do publico e aumentando sua rede de contato.

Com apenas 374 amigos adicionados, o perfil da imobilidria pode ser considerado
pouco popular perante os nimeros das demais empresas e até mesmo perante da Fan Page

nacional da organizac¢do, que possui 114.817 curtidas.

3 Informacdes divulgadas em pesquisa da Associacdo Brasileira das Entidades de Crédito Imobilidrio e Poupanca (Abecip)
em 2011.
® Pesquisa realizada pelo Blog Marketingimob com 1.148 corretores de iméveis de 22 Estados brasileiros.



Em relacdo ao conteudo, o perfil possui mais informagdes voltadas para a equipe
interna da imobilidria: colaboradores administrativos e corretores de imdveis. Convites para
meetings, premiacdes realizadas pela empresa aos corretores de imdveis, langamentos
imobilidrios, mencdes a atividades da empresa e poucas noticias sobre o setor imobilidrio
prevalecem, embora possua alguns posts possivelmente voltados ao consumidor de imdveis,
com informacgdes sobre empreendimentos e noticias de decoragdo.

Mantido pelo departamento de comunica¢ao da empresa, pode-se concluir que o perfil
ainda estd em constru¢do, em adequacdo de conteido a rede, que caso queira seguir a
comunicacdo empresarial deve se abrir mais ao contato com os demais publicos da empresa,
uma vez que como veiculo interno ja se encontra estruturado com um volume significativo de
interacdes com os colaboradores.

Diferentemente da Lopes, a imobilidria Brasil Brokers estd no Facebook como Fan
Page. Criada em janeiro deste ano pela equipe de comunicagcdo da empresa, o pagina possui
383 curtidas, o que pressupde pouca popularidade e consequentemente baixa visibilidade.
Possui identificagao visual condizente com as ferramentas do site de relacionamento, Capa de
Timeline apropriada. Possui link para Youtube e pagina institucional.

Quanto ao conteudo, traz informagdes tanto para o consumidor quanto para a equipe
interna. Para o primeiro, possui noticias sobre o mercado imobilidrio, decoracdo,
entretenimento e desenvolve campanhas de datas comemorativas. Ja para o publico interno,
possui informacdes sobre reunido de vendas, premiagOes, empreendimentos, cursos de
qualificacdo e mercado imobilidrio. A Fan Page ainda nido possui aplicativos e apresenta
pouca interacao com os clientes.

J4 a Brookfield, outra imobilidria citada na pesquisa, ndo possui perfil regional de
Facebook, apenas o nacional, o que pode demonstrar uma preocupacio da empresa quanto a
continuidade de sua cultura empresarial, uma vez que a divisdo regional poderia trazer uma
falta de padronizacdo da comunicacao.

Com 4.792 curtidas, a pdgina criada em setembro de 2012, pode ser considerada
popular em comparacio as demais paginas analisadas e até mesmo as de outras imobilidrias.
Ela também se adéqua melhor as ferramentas oferecidas pelo site de rede social por possuir
além de uma identidade visual estruturada (capa e logomarca), bloco de notas (suporte
oferecido pelo Facebook) e aplicativos criados por ela especificamente para a rede.

A Fan Page é a que mais apresenta conteidos visivelmente voltados para os seus
publicos. Ela possui informacdes sobre lancamentos, empreendimentos, premiagdes e acdes

desenvolvidas pela empresa para os seus colaboradores (corretores de imdveis e funciondrios



administrativos), a0 mesmo tempo estas noticias sdo divulgadas aos clientes que ainda
recebem contetidos de entretenimento, variedades, cultura e decoragdo. A comunidade
também tem vez na pagina que mostra a¢des sociais, principalmente voltadas a arte e ao
projeto da empresa Urban Gallery’.

Levando a arte também para o Facebook, a empresa reforca sua comunicagao
organizacional de moderna, engajada na profusido da cultura. O grande nimero de noticias
socioambientais também remete aos pilares da imobilidria que se coloca como comprometida,
que investe no desenvolvimento sustentdvel das regides onde atua por meio do Instituto
Brookfield (presente em aplicativo na pédgina), lancado em 2010, que retine a¢des voltadas
para a conservagdo ambiental e inclusdo social.

A empresa possui na Fan Page apresentacdo institucional, canais para outras redes
sociais, como Youtube, site institucional e aplicativos. Estes sdo em sua grande maioria
voltada ao consumidor, o atual e o potencial cliente, uma vez que oferecem informagdes sobre
como melhor fazer uma mudanga e os atrativos que cada bairro possui. Este ultimo em
especial ainda nao possui informagdes sobre Goids, o que ressalta o lado negativo da pagina
ser nacional e ndo regional.

O atendimento direto ao cliente estd submetido também a um aplicativo, embora possa
ser notado um significativo ndmero de interagdes dos clientes, com reclamacdes sobre
produtos ou a empresa em si que sdo pouco ou quase nunca respondidos, demonstrando pouca
interatividade com os consumidores.

5- Consideracoes finais

Aproveitar de novas oportunidades para ampliar a comunicacdo. Esta sempre foi e
continua sendo a missdo das assessorias de comunicacdo de empresas que buscam sua
sobrevivéncia no mercado. Com o surgimento dos sites de redes sociais ndo é diferente,
percebendo o potencial das novas midias quanto ao relacionamento com o publico, e o baixo
valor de investimento, as organizacdes encontraram nas midias sociais mais um espaco de
manifestacao.

Diante desta realidade e dos exemplos de utilizagdo do Facebook feito pelas
organizacdes observadas neste estudo, € possivel concluir que apesar de facil acesso, para a
entrada e manutencdo de perfil na rede social, para a utilizacdo das Fan Pages é preciso
planejamento e monitoracdo constante. E possivel notar que as imobilidrias que estdo hd mais

tempo na rede, conseguem estruturar melhor sua comunicagdo, aproveitando de ferramentas

7 Projeto iniciado em 2010 que visa criar galeria de arte a céu aberto, com exposicdes de artistas plsticos nos tapumes das
obras da empresa.



disponibilizadas para construir o relacionamento. Isto deriva do fato do Facebook ser uma
midia ainda considerada nova pelas organizacgdes, que estdo aprendendo a utiliza-la.

Outro ponto que deve ser observado é em relagdo aos investimentos direcionados a
midia social. Apesar de ser um meio de comunicagao de baixo investimento, com inser¢ao e
uso gratuito, para ser melhor utilizado o site de rede social demanda customizacio, aplicativos
que oferecem servigos aos clientes, entre outros beneficios. Logo, € preciso um investimento
macico e constante em pesquisa e desenvolvimento para acompanhar e fazer uso dos avangos
proporcionados pela tecnologia.

Assim como as demais midias, o site de rede social exige um contetido préprio,
desenvolvido especialmente para ele, o que exclui a reutilizagdo da comunicacdo elaborada
para outros canais, sem no entanto se distanciar totalmente destas. O contetdo do Facebook
deve sobre tudo gerar visibilidade e engajamento, com transparéncia e interacdo dos usudrios
na elaboracdo dos conteudos.

Ao mesmo tempo, a abordagem da organizacdo na rede deve ser condizente com a
comunicacdo geral da empresa, respeitando sua cultura empresarial e que atenda a todos os
seus publicos. Para tanto, as Fan Pages devem ser administradas pelos assessores de
comunicac¢do, os colaboradores mais imbuidos dos valores institucionais € mais atualizados
acerca das novas formas de comunica¢do com o publico.

O Facebook pode ser enfim um meio que possibilite ir além da relagdo mercadolégica,
gerando identificagdo e relacionamento a longo prazo entre organizacdes e publicos. E uma
nova fronteira da comunicacdo, totalmente aberta as empresas, tanto imobilidrias quanto de
outros setores, € que se bem utilizada pode gerar mais que fas, milhares de disseminadores da
cultura empresarial.
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