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RESUMO 

 

Este artigo analisa as interações obtidas na fan page do Instituto de Ciências Jurídicas e 

Sociais Professor Camillo Filho (ICF), a fim de observar a prática de Comunicação 

Organizacional em uma Instituição de Ensino Superior por meio do Facebook. Para 

tanto, considerou-se o conceito de rede e suas aplicabilidades, elucidando, por meio de 

pesquisa bibliográfica e análise de dados, o potencial comunicativo da página junto à 

comunidade acadêmica do instituto. Por fim, sugerem-se medidas práticas para 

aperfeiçoar a dinâmica de Comunicação Organizacional na fan page analisada. 

 

PALAVRAS-CHAVE: comunicação organizacional; redes; internet; redes sociais; 

Facebook. 

 

1. INTRODUÇÃO 

 

Na contemporaneidade, a Comunicação Organizacional se tornou ferramenta 

imprescindível nas relações sociais, tanto entre as organizações como também destas 

com os cidadãos. Através da dita, desenvolve-se a prática organizacional de maneira 

planejada e estratégica, possibilitando a construção da imagem e da identidade de uma 

empresa perante a sociedade.  

Conforme Saad Corrêa (2005, p. 101) pontua, “a Comunicação Organizacional 

tem por função estabelecer os canais de comunicação e respectivas ferramentas, para 

que a empresa se comunique de maneira eficaz com seus diferentes públicos”. Sendo 

assim, o relacionamento estabelecido com os públicos devem estar integrados e 

alinhados através da visão estratégica, por um discurso uniforme e pela coerência das 

mensagens. 
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Entrementes, tal prática surge como uma necessidade emergente nas 

organizações. Nota-se, todavia, que algumas destas não a planejam de forma adequada, 

como apontado por Curvello (2009, p. 2-3) ao afirmar que as práticas que envolvem a 

Comunicação Organizacional “[...] ainda são deficientes, pois esta comunicação ainda é 

vista em muitas organizações como sendo uma função técnico-operacional ou, no 

máximo, uma ação estratégica ou de planejamento”, ficando restrita a ocasiões pontuais 

ou a profissionais despreparados para o exercício de tais atribuições. 

Portanto, para que a comunicação aconteça de forma eficiente, em meio 

organizacional, faz-se necessário à utilização de seu duplo papel, ou seja, que esta 

comunicação desempenhe o entendimento mútuo entre a organização e seu público, 

bem como a busca de uma paridade entre seus respectivos interesses (CURVELLO, 

2009). 

Consoante ao descrito, por meio da globalização, potencializada pelos avanços 

tecnológicos, iniciou-se a incorporação das tecnologias de informação e comunicação 

(TICs) no âmbito empresarial, em que organizações, tanto privadas como públicas, 

deixaram de ser meras emissoras e receptoras de mensagens e tornaram-se capazes de 

interagir em tempo real com os atores sociais envolvidos nesta dinâmica. Em 

decorrência destes avanços surge a Comunicação Digital, que pode ser definida como: 

 
[...] uso das Tecnologias Digitais de Informação e Comunicação, e de todas as 

ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construção de 

qualquer processo de Comunicação Integrada nas organizações. Falamos, 

portanto, da escolha daquelas opções tecnológicas, disponíveis no ambiente ou 
em desenvolvimento, cujo uso e aplicação é o mais adequado para uma empresa 

específica e respectivos públicos específicos. (SAAD CORRÊA, 2005, p. 102) 

 

Em observância ao exposto, considerou-se para elaboração deste trabalho, a 

crescente utilização dos sites de redes sociais (SRSs) por organizações, independente do 

campo de atuação, seja na esfera econômica, educacional, cultural, religiosa, entre 

outras, como também no âmbito privado ou público. Para tanto, elegeu-se o Instituto de 

Ciências Jurídicas e Sociais Professor Camillo Filho (ICF), em Teresina – Piauí, para 

análise de sua página no principal site de rede social, na atualidade, o Facebook.  

O objetivo deste estudo é compreender, elucidando por meio de pesquisa 

bibliográfica e de análise de conteúdo, como o ICF utiliza este instrumento de 

Comunicação Digital para desenvolvimento da prática de Comunicação Organizacional. 
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Ao longo desta trajetória, identificam-se pontos positivos e negativos do uso, por parte 

da instituição, assim como se sugere, ao final, melhorias no manuseio desta ferramenta. 

 

2. REDES E INTERNET 

 

Estabelecer um conceito para rede torna-se uma incumbência árdua, visto que 

se percebe sua caracterização em diversos campos do conhecimento, desde a Biologia a 

Física, da Matemática a Literatura, passando pelas Artes. Por conseguinte, e vênia aos 

demais doutrinadores, adotou-se neste estudo o conceito proposto por Castells: 

 
Rede é um conjunto de nós interconectados. A formação de redes é uma prática 

humana muito antiga, mas as redes ganharam vida nova em nosso tempo 

transformando-se em redes de informação energizadas pela Internet. As redes 
têm vantagens extraordinárias como ferramentas de organização em virtude de 

sua flexibilidade e adaptabilidade inerentes, características essenciais para se 

sobreviver e prosperar num ambiente em rápida mutação. (CASTELLS, 2003, 
p. 7) 

 

Neste ínterim, a informação e as tecnologias, com ênfase para internet, 

propiciaram às redes maior flexibilidade, adaptabilidade e coordenação de tarefas.  

Estas combinações originaram uma forma organizacional superior para a ação humana, 

incluindo flexibilidade e desempenho de tarefa, de tomadas de decisão coordenada, 

execução descentralizada e comunicação global (CASTELLS, 2003). 

Ainda segundo o autor supracitado, ao abordar a utilização da internet por meio 

de redes, explicita que: 

 

O uso da Internet, como sistema de comunicação e forma de organização, 
explodiu nos últimos anos do segundo milênio. No final de 1995, o primeiro 

ano de uso disseminado da world wide web, havia cerca de 16 milhões de 

usuários de redes de comunicação por computador no mundo. [...] A influência 
das redes baseadas na Internet vai além do número de seus usuários: diz respeito 

também a qualidade do uso. (CASTELLS, 2013, p. 8) 

 

Sob este aspecto, insere-se um novo ator social no que se refere à Comunicação 

Digital: o internauta. Outrora, havia somente dois agentes em meio aos sistemas de 

comunicação, quais sejam, os leitores e os espectadores, no que concerne ao suporte 

radiofônico e/ou televisivo. Para Canclini (2008), o conceito de internauta integra 

funções de um agente multimídia, ou seja, capaz de ver, ouvir e interagir através da 

internet. 
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De acordo com pesquisa realizada pela MasterCard e a Fletcher School da 

Tufts University, para análise do Índice de Evolução Digital, considerou-se que no final 

do ano de 2014, em escala global, teve-se o equivalente a 3 bilhões de internautas 

conectados a internet. Consequentemente, espera-se que 85% da população se conectem 

a internet por meio dos celulares no ano de 2015 (CONVEGÊNCIA DIGITAL, 2014). 

 

3. REDES SOCIAIS E SITES DE REDES SOCIAIS 

 

Com o advento da internet, sucederam-se mudanças significativas no âmbito 

social. Entre essas mudanças, encontra-se a possibilidade de expressão e socialização 

por meio das ferramentas de comunicação mediadas pelo computador, surgindo então 

um novo uso/fim, difundido através das redes sociais (RECUERO, 2009). 

Neste contexto, entende-se rede social como “um conjunto de dois elementos: 

atores (pessoas, instituições ou grupos; os nós da rede) e suas conexões (interações ou 

laços sociais)” (WASSERMAN; FAUST, 1994; DEGENNE; FORSE, 1999 apud 

RECUERO, 2009, p. 24). Conforme Recuero (2009, p. 24) “o termo elucida uma 

metáfora para observar os padrões de conexão de um grupo social a partir das conexões 

estabelecidas entre os diversos atores”.  

Portanto, consideram-se os atores como o elemento vital das redes sociais, 

representados pelos nós (ou nodos). Estes correspondem às pessoas envolvidas em 

determinada rede, compondo partes dos sistemas para o estabelecimento de interações. 

No entanto, para que a interação entre os atores seja efetuada, é necessário que se tenha 

uma relação recíproca, ou seja, todos os envolvidos estejam satisfeitos e direcionados 

com a mesma intenção/atuação (RECUERO, 2009). 

No que se refere às Redes Sociais da Internet (RSIs), identifica-se três fases 

distintas de sua evolução: 

  
Durante a década de 90, realizou-se a possibilidade de realizar interatividade em 

tempo real, para redes socialmente configuradas (ICQ). Essa realização 

caracteriza as RSIs 1.0. Em seguida, o salto em direção às redes sociais 2.0 foi 

dado a partir do compartilhamento em rede social de arquivos, interesses etc. 
Entrávamos na era do Orkut, MySpace, LinkedIn, etc. A partir de 2004, com a 

criação do Facebook, entramos na era das RSIs 3.0, caracterizada pela 

integração com outras redes e pelo uso generalizado de jogos sociais como 
Farville e Mafiawars, assim como de aplicativos para mobilidade. 

(SANTAELLA; LEMOS, 2010, p. 58)  
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No cenário atual, as RSIs integram as modalidades apresentadas: (a) 

interatividade em tempo real, (b) compartilhamento de interesses, (c) mobilidade, (d) 

geração de conteúdo próprio e (e) atualidade. Tais características visam uma 

dinamicidade entre os atores, bem como a propagação de conteúdos por diversos fins: 

pessoal, profissional, cultural, econômico, religioso, doutrinário, político, publicitário, 

entre outros. 

Existem concepções equivocadas ao que se refere às redes sociais e sites de 

redes sociais, pois “embora os sites de redes sociais atuem como suporte para as 

interações que constituirão as redes sociais, eles não são, por si, redes sociais. Eles 

podem apresentá-las, auxiliar a percebê-las, mas é importante salientar que são, em si, 

apenas sistemas”, como indica de maneira clara e lúcida Recuero (2009, p. 103).  

Sites de redes sociais são, conforme Boyd & Ellison (2007 apud RECUERO, 

2009, p.102),  

 

Sistemas que permitem i) a construção de uma persona através de um perfil ou 

página pessoal; ii) a interação através de comentários; e iii) a exposição pública 
da rede social de cada ator. Os sites de redes sociais seriam uma categoria do 

grupo de softwares sociais, que seriam softwares com aplicação direta para a 

comunicação mediada por computador. 

 

Destarte, estes sites “são sistemas onde há perfis e há espaços específicos para 

a publicização das conexões com os indivíduos. Em geral, esses sites são focados em 

ampliar e complexificar essas redes, mas apenas nisso” (RECUERO, 2009, p. 103). Os 

sites de redes sociais comumente usados pelos internautas, na contemporaneidade, são: 

(1) Facebook, (2) LinkedIn, (3) Twitter, (4) Instagram, (5) Youtube, (6) Tumblr, (7) 

Flickr, (8) Ask.fm, (9) Badoo, (10) Skoob, etc. 

 

4. O FACEBOOK COMO FERRAMENTA DE COMUNICAÇÃO 

ORGANIZACIONAL 

 

O Facebook (inicialmente, thefacebook) foi um sistema criado em 4 de 

fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg e seus colegas da Universidade de Harvard (os 

americanos Dustin Moskovitz e Chris Hughes e o brasileiro Eduardo Saverin), enquanto 

estudavam Ciências da Computação na referida instituição norte-americana (VEJA 

ONLINE, 2014).  
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A ideia inicial foi desenvolvida para que os estudantes de Harvard criassem 

perfis básicos com informações pessoais e fotos. Contudo, rapidamente o serviço 

mostrou sua capacidade de conectar pessoas com base em suas afinidades e interesses, 

resultando na incorporação de outras instituições de ensino superior americanas neste 

sistema. 

Devido à popularidade alcançada nas universidades, em 2006, o Facebook 

expandiu sua rede para usuários de todo o mundo, em suas mais variadas formas de 

interação e comunicação, por meio do uso de textos, fotos, vídeos, chats, linhas de 

tempo e sistemas de geolocalização, transformando-se em um novo espaço de 

comunicação em massa. 

Conforme Gollner (2011, p. 29), o Facebook possui características como a 

“disponibilidade de informações sobre consumidores potenciais, possibilidade de reunir 

pessoas com interesses em certas marcas e produtos, mídia espontânea gerada pelos 

usuários e oportunidade de interação a baixo custo”, o que por sua vez permite o 

crescente número de usuários e páginas (ou fan pages, termo em inglês) de organizações 

no referido canal. 

Entende-se por fan page uma página específica do Facebook, direcionada para 

empresas, marcas, produtos, ou qualquer organização, com ou sem fins lucrativos, que 

possua interesse em interagir com o seu público através do referido site. Ao criar uma 

página no Facebook, é possível inserir conteúdos diversos, abas de interação e 

plataformas variadas desde a oferta de sorteios, divulgação de campanhas publicitárias 

até lojas virtuais de pequeno porte. 

Em contrapartida, devido as constantes evoluções das RSIs e SRSs, torna-se 

difícil mensurar seus impactos perante a Comunicação Organizacional. As mudanças 

que ocorrem em relação aos meios utilizados pelos internautas, para troca de 

informações, acabam por impactar diretamente no modo como as organizações 

interagem entre si, ou entre estas e seus interesses, desde o consumo à produção. 

Para Porto (2013, p.12) “as mídias sociais são um campo com muitas 

oportunidades para empresas de todos os portes, desde multinacionais até pequenos 

negócios, sejam estas formais ou informais”. Por conseguinte, o Facebook oferece 

recursos necessários para que as organizações utilizem este canal para se comunicarem 

com o seu público, destinando-se a desenvolver estratégias adequadas para identificar 

seus mercados, recursos necessários, converter esses recursos em ideias apropriadas e, 

assim, atingir suas metas organizacionais (KOTLER, 1994). 
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 O estudo “Impacto do Facebook na Economia Global” aponta que o 

Facebook possibilita a criação de oportunidades econômicas, principalmente para 

pequenos negócios, desenvolvedores de aplicativos e empresas inovadoras. No final do 

ano de 2014, o número de usuários do site correspondia a mais de 1,35 bilhões, sendo 

91 milhões o número de internautas brasileiros conectados e 2,1 milhões a quantidade 

de pequenas empresas com páginas ativas no site (CONVERGÊNCIA DIGITAL, 

2014). 

 

5. O ICF E A PRÁTICA DA COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL 

 

O Instituto de Ciências Jurídicas e Sociais Professor Camillo Filho (ICF), com 

sede em Teresina, Estado do Piauí, é uma Instituição de Ensino superior (IES) com fins 

lucrativos, mantida pela Sociedade Piauiense de Ensino Superior Ltda. (SPES), que tem 

por finalidade a organização e a oferta de cursos na área de educação superior e em 

outros níveis de ensino, bem como a realização de estudos e projetos de caráter cultural, 

científico e educacional. 

Atualmente, a instituição possui credenciamento aprovado, junto ao Ministério 

da Educação (MEC), para atuar em diversas áreas da educação superior. Nos níveis da 

graduação, o ICF oferece cursos nas áreas de Administração, Arquitetura e Urbanismo, 

Design de Interiores, Direito, Enfermagem, Engenharia Civil e Serviço Social. Na área 

de pós-graduação lato sensu, dispõe de cursos como Administração Pública, Consultoria 

Empresarial, Planejamento e Gestão de Programas e Projetos Sociais, Marketing, 

Direitos Humanos e Saúde Pública. 

No que se refere à Comunicação Organizacional, incorporam-se diversas 

ferramentas de comunicação interna e externa do instituto. Considerando as ferramentas 

de comunicação interna, o ICF utiliza: murais informativos, jornal interno (com 

periodicidade mensal), site institucional, entre outros e como ferramentas de 

comunicação externa: outdoors, comerciais de TV, spots de rádio e banners de internet. 

O serviço de comunicação fica sob responsabilidade de duas empresas 

terceirizadas, no segmento de Publicidade e Marketing, para elaboração e divulgação de 

materiais institucionais, quais sejam: (a) Nova Comunicação, responsável por materiais 

gráficos diversos: folders, outdoors, comunicados internos, cartazes, etc.; e (b) Planet 

Mídias Sociais, responsável pela atualização de conteúdos nas redes sociais do ICF: 

Facebook e Twitter. 
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6. ANÁLISE DE DADOS 

  

Para realização deste estudo, escolheu-se a fan page do ICF para realização de 

análises, tendo em vista o número significativo de internautas conectados a página, que 

correspondem a 5.168 pessoas. Dado este considerado em relação à rede social Twitter 

do ICF, que possui 199 seguidores, ou seja, internautas aptos à plena interação com o 

conteúdo exibido no site. O Facebook do ICF, assim, possibilitou melhor visualização 

dos dados analisados. 

Coletaram-se para esta pesquisa 85 postagens, abrangendo o período de três 

meses, compreendido entre os dias 01 de fevereiro a 30 de abril de 2015, sendo 

organizadas em planilhas do Microsoft Office Excel para tratamento e análises de acordo 

com as variáveis: (a) dia da postagem, (b) mídia utilizada, (c) turno, (d) tipo de 

conteúdo, (e) linguagem, (f) número de curtidas, (g) quantidade de compartilhamentos e 

(h) comentários. 

Com base nas variáveis apresentadas, subdividiram-se estas da seguinte forma: 

dia da postagem (segunda-feira, terça-feira, quarta-feira, quinta-feira, sexta-feira, 

sábado e domingo); mídia utilizada (imagem, texto, imagem e texto, e vídeo); turno 

(manhã, tarde e noite); tipo de conteúdo (institucional – para postagens relacionadas 

apenas para docentes, discentes e funcionários da instituição; e não institucional – para 

postagens com conteúdos direcionados não apenas aos membros da instituição); e 

linguagem (formal e informal). 

Os eixos analisados se comportam em três tópicos principais, quais sejam: 

curtidas, compartilhamentos e comentários. Estes compõem o percurso de interação da 

página que elucida o potencial comunicativo da fan page do ICF. Para tanto, utilizou-se 

o método de pesquisa quantitativa de dados, baseado na medida numérica e da análise 

estatística para estabelecer os padrões de comportamento da página do ICF no Facebook 

(MARCONI; LAKATOS, 2011). 

Para a análise dos dados, considerou-se uma média ponderada de três meses do 

ano de 2015: fevereiro, março e abril, pois assim obtêm-se projeções mais consistentes 

das variáveis observadas, bem como evita distorções nas interpretações das ditas cujas. 

Destarte, ressalta-se que a linguagem utilizada em todas as postagens guarda 

observância com as normas cultas da língua portuguesa, ou seja, linguagem formal; e a 

mídia que as acompanha, durante os meses analisados, são sempre imagens e textos, nos 

quais estes se encontram inseridos seu conteúdo e descrição através de legenda. 
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De acordo com o Gráfico 1, tem-se os níveis de interação da fan page com base 

nos dias da semana. Desta forma, constatou-se que o domingo foi o dia em que houve o 

maior número de curtidas, correspondendo ao total de 32,33%. Em contrapartida, 

observa-se que o sábado possuiu o menor percentual equivalente a 9,33%.  

Considerando o número de compartilhamentos, a segunda-feira obteve maior 

resultado, correspondente a 35,33%, enquanto o domingo alcançou o menor percentual, 

de 11%. Verifica-se que nos dias da semana: quarta-feira, quinta-feira e no sábado não 

se obteve interação deste tipo na página. 

Em relação ao número de comentários, a quinta-feira totalizou o maior 

percentual, 35,67% em relação ao demais dias, enquanto a terça-feira obteve apenas 

12,67% do respectivo resultado. Nota-se que durante a segunda-feira, sexta-feira e no 

sábado, não houve nenhum comentário na página, demonstrando certa fragilidade da 

página em relação ao alcance de feedback em suas postagens com os seus públicos. 

Ainda sobre o Gráfico 1, de modo geral, elucida-se que o domingo foi o dia em 

que a página possuiu o melhor índice de interação. Este fato pode ser explicado em 

decorrência de o domingo ser, consuetudinariamente, um dia de descanso em que os 

usuários permanecem por mais tempo disponíveis para se conectar a internet.  

 

Gráfico 1 – Dias da Semana em Função de Curtidas, Compartilhamentos e 

Comentários da Fan Page do ICF no Facebook 

 
Fonte: Elaboração própria  

 

O Gráfico 2 analisa os turnos das postagens efetivadas em relação ao número 

de curtidas, compartilhamentos e comentários. Compreende-se que o turno da tarde 

alcançou o maior índice de curtidas, com percentual de 47,34% e o turno da manhã o 
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menor índice, com o total de 25,33%, estando este turno com média relativamente 

abaixo do resultado obtido durante o turno da noite, cujo qual alcançou o percentual de 

27,33%. 

Tendo em vista o número de compartilhamentos, o turno da tarde atingiu a 

porporção de 52% das postagens realizadas e o turno da manhã obteve o percentual 

equivalente a 48%. Nota-se, contudo, que o turno da noite não teve nenhum índice de 

compartilhamento. 

Em relação ao número de comentários, percebe-se que o turno da manhã teve o 

maior percentual de interações, com o total de de 65,33%; em contrapartida, o turno da 

tarde observou-se um percentual de 34,67%, já o turno da noite não obteve interação 

deste tipo. 

Em relação ao exposto, durante o turno da manhã, deduz-se que há maior 

disposição quanto a possibilidade de interação, alcançando assim melhores índices 

durante este turno, enquanto no turno da noite, geralmente, as pessoas estão fisicamente 

mais cansadas com suas rotinas de trabalho ou estudo e optam, assim, por não 

interagirem. 

 

Gráfico 2 – Turnos das Postagens em Função de Curtidas, Compartilhamentos e 

Comentários da Fan Page do ICF no Facebook 

 
Fonte: Elaboração própria  

 

Através do Gráfico 3, identificam-se os números correspondentes a curtidas, 

compartilhamentos e comentários, aliando-os aos tipos de conteúdos das postagens: 

institucional e não institucional. 
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Considerando o número de curtidas, percebe-se que as postagens não 

institucionais obtiveram resultado superior; que equivale a 67,33%, enquanto as 

postagens institucionais 32,67%. Assim sendo, as variáveis inerentes à indicação deste 

número, é notório que as postagens não institucionais possuem grau atrativo majoritário 

frente às institucionais. Isso porque são transcendentalmente elucidativas, atravessando 

assim as várias instâncias de internautas conectados a fan page. 

Ao analisar os números de compartilhamentos, avalia-se que as postagens de 

cunho institucional possuíram melhor desempenho, totalizando o percentual de 65,67%, 

ao passo que as postagens não institucionais o total de 34,33%. Sobre este resultado 

transparece que os membros do ICF possuem maior interesse em repassarem 

informações institucionais para outros usuários membros do Facebook. 

Realizando-se análises através dos comentários por tipo de postagens, conclui-

se que as postagens não institucionais obtiveram maior índice de interação, com 56%, 

enquanto as postagens institucionais angariaram o percentual de 44% sob os 

comentários obtidos nos meses correspondentes. 

É importante destacar que as postagens não institucionais que alcançaram 

índices majoritários de curtidas e comentários foram aquelas que possuíam alguma 

indagação para os internautas, o que por sua vez estimula o feedback dos usuários com 

as publicações da página. 

 

Gráfico 3 – Tipos de Postagens em Função de Curtidas, Compartilhamentos e 

Comentários da Fan Page do ICF no Facebook 

 
Fonte: Elaboração própria  
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Em guarnição aos comentários obtidos na página durante os meses de 

fevereiro, março e abril do ano de 2015, constatou-se que as respostas auferidas pelos 

administradores da página aos internautas correspondem apenas 44%, ou seja, 56% das 

postagens que obtiveram comentários não foram respondidas, sendo que 44,8% deste 

percentual estão relacionados às postagens institucionais. Entende-se que esta seja uma 

situação que urge necessidade de destaque por parte da administração do ICF, pois pode 

comprometer a imagem e credibilidade do instituto frente à comunidade acadêmica. 

De acordo com a pesquisa realizada, percebeu-se certo déficit da página, no 

que concerne ao total de interações nos meses analisados, pois apenas 15,56% do total 

de usuários interagem de fato com a dita. Em que pese o percentual relativamente 

pequeno, este dado deve ser observado pela empresa responsável por atualizar a página, 

bem como os responsáveis pelo setor de marketing do ICF. Atenta-se, desta maneira, 

para que se possam desenvolver medidas que alavanquem o número de interações, 

possibilitando assim melhores alcances junto aos seus públicos. 

 

7. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

De modo geral, entende-se que “uma instituição educacional que responde ao 

mercado faz todos os esforços para sentir, atender e satisfazer às necessidades e aos 

desejos de seus consumidores e públicos dentro das restrições de missão e orçamento” 

(KOTLER, 1994, p.47). Sendo assim, pelo exposto ao decorrer desta pesquisa, 

identificaram-se medidas que perfazem os direcionamentos propostos pelos autores.  

Dentre estas medidas, apresenta-se o de atualização com maior frequência na 

fan page do ICF. Entende-se que desta maneira há maiores possibilidades de alcance em 

turnos diferentes, bem como maior diversificação de conteúdos. Para tanto, urge a 

necessidade premente de padronização do conteúdo das postagens, para identificação 

quanto ao que lhe é intrínseco. Ou seja, especificar o conteúdo por curso, símbolo, como 

também diagramação atrativa ou qualquer outra forma que facilite a interação precípua 

de reconhecimento. 

Apesar de ser uma instituição de ensino superior, não se requer o rigor de que 

em todas as postagens seja realizado o caráter formal, uma vez levando em consideração 

a internet como canal de comunicação aproximativo. Aconselha-se que a linguagem gire 

em torno da realidade de seu público-alvo. Assim, não se criam abismos entre o emissor 

e o receptor da mensagem e sim elos que pactuam o objetivo maior, a comunicação. 
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Para tanto, postagens que envolvam conteúdos ou elementos criativos tendem a 

estimular o internauta a interagir e a se identificar com as proposições apresentadas. 

Em consonância a isto, sugere-se a variação dos recursos utilizados para a 

construção das postagens, pois a diversificação do material em uma fan page denota a 

flexibilidade que se dispõe a instituição em atender as necessidades subjetivas inerentes 

aos internautas conectados à página. Por conseguinte, aconselha-se a utilização de 

vídeos, charges, enquetes, debates, entre outros, para dinamização do discurso entre as 

partes. 

O problema enfatizado na ausência de respostas em determinadas postagens 

pode ser explanado pelo excesso de burocratização existente. O trâmite para que uma 

resposta seja efetuada é demasiado longo, tornando-o inviável. A empresa responsável, 

ao receber um comentário, o envia por e-mail ao setor correspondente e, somente após 

obter resposta, realiza a replicação para o internauta. Recomenda-se que tal atividade 

possa ser realizada em departamento próprio do ICF, de modo que a comunicação entre 

as partes ocorra de modo mais rápido e eficiente, conforme características próprias do 

meio eletrônico. 

No tocante ao número de internautas, correspondente a 5.168, considera-se que 

este seja um número pequeno, tendo em vista o espaço de 15 anos de atuação do ICF no 

Estado. As instituições de ensino superior são consubstanciadas pelas premissas que lhe 

conferem o título de agentes de transformação social, – da produção acadêmica à 

captação cognitiva com seus públicos –, atrelando para este fim suas comutatividades.   

Portanto, após estudo técnico-cientifico criterioso do uso do site de rede social 

Facebook nesta IES, propõe-se que medidas práticas sejam adotadas para aperfeiçoar a 

dinâmica de Comunicação Organizacional, a ponto de possibilitar melhores resultados 

para comunidade acadêmica.    
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