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Resumo

O Facebook é a principal rede social em escala global. Em Portugal, 96% dos utilizadores de redes sociais tém perfil no
Facebook e 87%, a maioria jovens, afirmam utiliza-lo com frequéncia. Com base nesse cendrio e nas potencialidades que a
web 2.0 proporciona, a Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra (Fluc) protagoniza a experiéncia invulgar de, face a
escassezderecursoshumanosemeiosfinanceiros, utilizar o Facebook comoinstrumento estratégico paraasuacomunicacao.

Abstract

Facebook is the leading social network on a global scale. In Portugal 96% of the social network users have a Facebook
profile and 87%, mostly youngsters, claim that they used it often. Based on this scenario and on the potentialities that the
Web 2.0 provides, the School of Letters of the University of Coimbra (Fluc) provides the uncommon experience of, in view of
the scarcity of human resources and financial means, using Facebook as a strategic tool for its communications.

Resumen

Facebook es la red social lider en escala global. En Portugal, el 96 % de los usuarios de las redes sociales tienen perfil
en Facebook y el 87 %, en su mayoria jévenes, afirmaron que lo utilizan a menudo. Sobre la base de este escenario y
en las potencialidades que ofrece la Web 2.0, la Facultad de Letras de la Universidad de Coimbra (Fluc) protagoniza la
experiencia inusual, frente a la escasez de recursos humanos y financieros, de utilizar Facebook como una herramienta
estratégica para su comunicacion.
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s estabelecimentos de ensino superior portugueses vivem um periodo de mudancas e desafios sem precedentes.
As universidades publicas, cujo financiamento tem vindo a diminuir ha varios anos consecutivos, constituem,
nesse quadro, uma espécie de ecossistema, no qual 0s processos de comunicagao procuram ser a resposta para as
transformacdes do mercado e do modelo de apoio oficial dominante. A mudanca do paradigma econémico, acompanhado
da alteracao do modelo de gestdo que exige das universidades a pratica de atos empresariais, corresponde uma mudanca
do seu paradigma de comunicacao, como resposta aos novos contextos de competicdo e concorréncia em que se viram

envolvidas, o que as levou a apostar e investir nas suas imagens publicas (Rudo, 2005).

Essa subita apeténcia pela comunicacao corresponde, todavia, mais a uma reacao para com um quadro novo em que tais
organizacoes foram colocadas contra a sua vontade, e menos a uma adesao entusiasta e espontanea por algo que, tanto
nos Estados Unidos como em muitos paises da Europa, hd muito faz parte da rotina e dos procedimentos das universidades.

Assistiu-se, assim, a partirdo final dosanos 1990, inicio de 2000, a varias alteracdes no setor, desde a constituicao de estruturas
profissionais de comunicagao com especiais cuidados no desenho de planos de gestdo de imagem e identidade, até a praticas
comunicacionais menos profissionalizadas, mas igualmente preocupadas com essa nova frente de trabalho que se abria. Esse
novo paradigma de comunicacao assumiu, portanto, velocidades distintas e apostas igualmente muito variadas, ndo obstante
ser evidente uma maior disponibilidade de abertura ao exterior e uma maior atencdo paracomadiversidade dos seus principais
publicos-alvo, num ambiente crescente de competicao entre instituicdes que passaram a disputar um mercado em baixa.

Os primeiros anos do século XXI trouxeram alteracdes profundas no nivel das estratégias e dos mercados, a que se
juntou a afirmacao definitiva de novas tecnologias de comunicacao, as quais, por seu turno, revolucionaram os modelos e
possibilidades comunicacionais entre organizacoes, entre cidadaos e entre estes e aquelas. Numa palavra, tudo se alterou
e nada ficou como estava. Mais ainda, a partir de 2004, com a entrada em cena da web 2.0, com a qual o centro de gravidade
e de controle da comunicacao se alterou e com ela se democratizou ainda mais a internet (Brown, 2009).

Gradual e progressivamente, espacos como o Facebook, MySpace e Youtube, entre outros, a que mais tarde se virdo juntar o
Instagram, Linkedin, Pintrest, Google+ e Twitter, passam a fazer parte do quotidiano das pessoas e das organizagdes. Umas
e outras aderem as logicas de cada plataforma, explorando todas as suas potencialidades.

Do ponto de vista tecnoldgico, sublinha Brown (2009), todas as ferramentas que estdo na base da web 2.0 ja existiam em
2004, ano que marca o inicio das grandes mudancas e data de fundacéo do Facebook. Na realidade, “o que mudou foi a
maneira COMo as pessoas passaram a ver a internet”, sustenta Brown (2009, p. 2), realcando que essa “mudanca organica”
teve repercussoes tanto ao nivel dos comportamentos individuais, como junto das organizacdes e das marcas (corporate
branad), que passaram também a olhar para essa nova forma de comunicar com um sentido estratégico.

Doravante,acomunicagaovaiassumir umanovaroupagemapropriadaacadaumadas suasdiversaslinguagens, sintetizadas
na expressao “redes sociais”, cuja infiltracao no dia a dia das pessoas e das organizacgdes transformou nao apenas as suas
vidas, mas também o modo como o0s cidadaos passaram a comunicar e a moldar e realizar 0s seus negdécios (Donlam, 2012).
Sumariamente, as redes sociais sdo aplicacdes que suportam um espaco comum de interesses, necessidades e metas
semelhantes para a colaboracéo, a partilha de conhecimento, a interaccdo e a comunicacao (Pettenati e Ranieri, 2006;
Brandtzaeg e Heim, 2007).



ANO12 + NUMER022 -+ 12sem.2015 « ORGANICOM

0 FACEBOOK COMO ESTRATEGIA DE SUPERAGAOQ DA

ESCASSEZ DE MEIOS NA COMUNICAGAO INSTITUCIONAL:

O CASO DA FACULDADE DE LETRAS DA UNIVERSIDADE DE COIMBRA

Entretodasasredessociais, 0 Facebook é amais popular e aquela que os jovens mais utilizam, nomeadamente os estudantes
universitarios (Donlam, 2012). Sendo assim, de que forma uma instituicdo universitaria portuguesa, no ambito da sua
estratégia de comunicacao, podera utilizar a forca comunicacional do Facebook e com que resultados?

O presente artigo parte do cenario de mudanca do paradigma de comunicagao das universidades publicas portuguesas
para observar como a Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra (Fluc) utilizou estrategicamente, numa conjuntura
desfavoravel, o Facebook como seu principal instrumento comunicacional, num quadro de escassez de meios financeiros
e humanos especializados. Examinaremos, assim, como uma pequena equipe e em tempo parcial, consegue, através do
Facebook, projetaraimagemecomunicarasatividadesdaFluc,entrejulhode2011,quandodasuaentradaemfuncionamento,
e finalde fevereirode 2015, dataem que o presente texto esta a ser escrito. Paraisso, teremos em conta os numeros relativos
as pessoas alcancadas pelas matérias divulgadas e as suas partilhas e likes, assim como o0s niveis de interagdo com essa
mesma plataforma, por género e faixas etarias. Diante dos resultados obtidos ndo poderemos, por ultimo, deixar de olhar

para o uso das redes sociais, em especial em contextos de escassez de meios e de recursos profissionais especializados.

MUDANCAS DE PARADIGMA

As mudancas introduzidas pela web 2.0 alteraram definitivamente todos os relacionamentos interpessoais, empresariais e
organizacionais até entao praticados. As marcas, as empresas e as organizagoes foram confrontadas com aimpossibilidade
de ndo poderem mais ignorar a internet (Zowislo-Grunewald; Beitzinger, 2014), no sentido em que o presidente da Google,
Eric Schmidt, afirmou que ndo valia a pena combaté-la (O'Reilly, 2006), ndo obstante prever que ela vai desaparecer nos
termos em que hoje a conhecemos'. Confirmem-se ou ndo tais previsdes, o certo é que as novidades introduzidas pela
web 2.0 de que destacamos a ideia de proatividade dos utilizadores, o esbatimento das fronteiras entre a comunicacgao de
massas e individual e a integracdo na mesma plataforma de todos os media e das suas multiplas capacidades de produzir e
distribuirinformacao a escala global (Zowislo-Grunewald e Beitzinger, 2014; Cardoso, 2009; Castells, 2004) sdo as principais
responsaveis por todas as alteracdes entretanto produzidas na comunicacao.

As universidades portuguesas, que até ao inicio deste século “usavam um modelo de comunicacdo dito institucional e
assimeétrico” (Rudo, 2005, p. 592) foramimpelidas amodernizar 0s seus processos comunicacionais, sob penade ndochegarem
aos seus publicos-alvo, designadamente aos jovens estudantes. Até ent&o, “o esforco de contacto era reduzido e pouco
articulado. Os lideres organizacionais acreditavam que a qualidade e o rigor no ensino e na investigacao seriam suficientes
para criar e manter uma imagem positiva" (Rudo, 2005, p. 592). Tais aspetos sao especialmente vincados nas instituicoes
mais antigas, onde os processos de trabalho e de relacionamento se encontram ha muito completamente estabilizados
e a sua atitude para com o exterior esta estribada no prestigio e na histdria da respetiva organizacao. Dai revelarem uma
diminuta apeténcia para pensarem e atuarem estrategicamente. A Universidade de Coimbra era um desses casos.

Com 725 anos de existéncia, ela é nao apenas uma das mais antigas instituicdes de ensino superior de toda a Europa,
como é um dos mais prestigiados centros de investigacado e um (re)conhecido simbolo internacional da vida académica e
universitaria. E compreensivel que enquanto o paradigma da gestao e do financiamento do ensino superior ptblico portugués
nao se alterassem, ela ndo sentisse necessidade de mudar a agulha ao seu modelo de comunicacao tradicional.

1 Esta previsdo sobre o futuro da internet foi feita em janeiro deste ano, durante o Férum Econémico, em Davos, num painel que debatia “O futuro da economia digital”.
Eric Schmidt sustentou a sua visdo baseando-se na continua explosao de produtos e solucdes digitais individuais, que vao tornar inteligentes e dinamicas todas as
nossas interacdes e passos.
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A sua Faculdade de Letras, que em 2011 comemorou cem anos, sente de forma mais aguda este tempo de mudanca, em que
os discursos dominantes fazem a defesa e o elogio das areas tecnoldgicas, secundarizando e, em alguns casos, ostracizando
até, o papel das humanidades na contemporaneidade.

Percebendo que as alteracdes em curso ndo sao transitorias “mas estruturais e atingem o coragdo das organizacoes
universitarias” (Rudo, 2005, p. 592), a direcao da Fluc decidiu que, além de celebrar os cem anos de vida, seria bom lancar
os alicerces para a construcao de um projeto de comunicacdo. Desenhado e implementado de acordo com a escassez de
meios e recursos especializados disponiveis, tal projeto elegeu o Facebook como meio e instrumento estratégico da sua
comunicacdo. Paralelamente outras acdes foram desenvolvidas, de que salientamos a designacdo do conhecido escritor
Gongalo M. Tavares para embaixador da faculdade, a publicacdo diaria em dois plasmas estrategicamente instalados no
interior da faculdade das atividades da semana, contatos com escolas e a criagcdo de uma parceria com o principal jornal
diario da cidade com vistas a publicagao, todas as segundas-feiras, da Agenda da Fluc, elaborada pelo seu Gabinete de
Comunicacao, o qual € constituido por uma técnica superior que tem o apoio, em tempo parcial, de trés estudantes do
mestrado em Comunicacao. E ainda, claro, o melhoramento do siteda prépria faculdade.

AS ORGANIZACOES PRECISAM COMUNICAR

Decididaaassumirumanovaatitudenoniveldacomunicacao,aFlucndodispunha, todavia, (e ndo dispée ainda) de umaequipe
profissional dedicada a desenvolver um programa de comunicacgao estratégica integrada. Mesmo assim, consideramos que
anocao de imagem organizacional que encontramos em Mats Alvesson (1990, p. 373), quando ele a entende como “o retrato
projetado e fabricado dela mesmo”, esta contida nas suas praticas comunicacionais. O mesmo diremos da sua identidade
organizacional, uma vez que esta resulta e é manifestada através de um conjunto de atributos, tracos de personalidade,
padroes de comportamento e heranca histdrica (Ruao, 2005) que estdo bem presentes nos seus atos quotidianos. Nesta linha
de pensamento, consideramos que as nocdes de organizagao e de comunicacao estao intimamente ligadas, na perspetiva
em que Maria do Carmo Reis e Dulcemar Costa (2007) as classificam como indissociaveis e Stanley Deetz (1998) as vé
como desempenhando papéis complementares. Posteriormente, Deetz (2010, p. 85) vem sustentar que “a comunicagao é
constitutiva das organizacoes e da vida organizacional”, o que, no essencial, reforca e sublinha o que Juremir Machado da
Silva (2008, p. 9) ja dissera por outras palavras, ao defender que a organizacgao s6 “atinge o ponto maximo quando comunica,
ou seja, quando atinge o outro, envolvendo-o numa relacao dialogica”.

Na verdade, as organizacdes nao vivem num vazio de sentido. Na construcdo da sua personalidade e afirmacao publica, elas
tém de criar um sentido no quadro dos ambientes complexos em que se inserem, tendo em conta as multiplas dinamicas e
mudancas a que estao sujeitas. Assim sendo, aquilo que esta em causa, no contexto dos processos comunicativos, € a busca
de sentido ou, para recorrer a expressao de Rogério Ferreira de Andrade (2001, p. 175), “as institucionalizacdes de sentido”,
as quais correspondem a atos de comunicacao das organizagoes.

Estas,porsuavez,saoentidadescomplexaseestaosituadasnumaambiénciadeincerteza, peloqueenfrentamumarealidade
onde a seguranca e a certeza absolutas e estavelmente consideradas nao existem (Morin, 2008). Acresce, assim, que, se
queremos pensar asorganizacdes dosnossos diascombase num quadro comunicativo, haque chamaracolagao osconceitos
dominantes neste campo, como sdo 0s sistemas de comunicacdo, modelos de comunicacéo, politica de comunicacao e
estratégia de comunicacdo (Ruao, 2008; Katz e Kahn, 1966; Weick, 1979; McQuail e Windahl, 2003; Greenbaum, 1974).
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De todos eles, 0 mais presente e relevante na pratica comunicacional da Fluc é a estratégia de comunicacao. Ela insere-se
naideia de estratégia organizacional, no sentido em que “as escolhas que determinam a natureza e dire¢ao da organizagao
para o futuro” (Rudo, 2008, p. 54) fazem parte do plano de acao da prdpria organizacao. Trata-se, em suma, de um conceito
que diz respeito ao tipo de decisdes que interferem na atuacdo comunicativa das organizacoes. Dai ser necessario saber
ler e relacionar o sentido da estratégia de comunicacdo com a nogao de processo de comunicacao, dado que este coloca
em evidéncia os diversos atores que intervém e interagem no contexto das respetivas acdes comunicativas (Rudo, 2008).
No caso concreto da Fluc, observa-se uma estreita relagdo na utilizacdo do Facebook como instrumento ao servico de uma
estratégia de comunicacdo e como processo de comunicacdo. O post da imagem seguinte, que alcancou 5.034 pessoas
(duas mil a mais que o total dos alunos da Fluc) ilustra bem essa dupla inten¢cdo comunicaciona (Figura 1).

Figural— Exemplo que coloca o Facebook como instrumento
ao servico de uma estratégia de comunicacdo e como processo de comunicacao.

FACEBOOK: LIDER EM TODA A LINHA

A principal empresa portuguesa de estudos de mercado —Marktest Consulting —publicou no final de fevereiro uma pesquisa
intitulada “Os portugueses e as redes sociais"?, em que revela que “96% dos portugueses que usam redes sociais tém conta
de Facebook e que 87% utilizam-no com frequéncia”. Dai liderar a lista de notoriedade (9,.2% de referéncias) e das referéncias
espontaneas (98,4%). “A grande maioria (84%) manifesta o habito de visitar pelo menos uma vez por dia as redes sociais e
60,8% garantem fazé-lo varias vezes. Apenas 37,3% inserem, todavia, conteudos diariamente e 70% dizem que acedem as
redes sociais entre as 20h e as 24h", adianta a mesma pesquisa levada a cabo pela Marktest (2015)

Portugal tem cerca de 4,7 milhdes de utilizadores de redes sociais (num total proximo dos 10 milhdes de habitantes e de 5,3
milhdes de pessoas que utilizam a internet) entre 0s 1,2 mil milhdes em nivel mundial. Num comentario enviado por e-mail
a agéncia de noticias Lusa, Paulo Barreto, Facebook country manager® em Portugal, revelou que o comportamento e perfil
dos utilizadores € “muito semelhante” em todas as regides do mundo.

2 Contelido pago em: <http://www.marktest.com/wap/a/grp/p~96.aspx>.
3 Gestor do Facebook para o pais.
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O maisrecente estudo realizado pelo Pew Research Center* (Duggan et al., 2015) confirma tal afirmacao. Os seus resultados
nao sO os aproximam do atual panorama portugués, como também confirmam que sdo 0s mais jovens — publico-alvo da Fluc
—0S que mais utilizam o Facebook. Uma amostragem da populacao norte-americana com idade superior a dezoito anos que
usa redes sociais revela-nos o seguinte, entre os anos de 2012 e 2014:

Tabela1-% de utilizadores por rede social, 2012-2014.

2012 2013 2014
Facebook 67 71 71
Linkedin 20 22 28
Pinterest 15 21 28
Instagram 13 17 26
Twitter 16 18 23

0 mesmo estudo refere, ainda, que desde 2013 os internautas usam mais do que duas redes sociais/plataformas, sem que
isso impligue uma diminuicao da taxa de utilizagdo do Facebook, até porque 65% dos seus utilizadores partilham, postam
e comentam conteudos. Sao, portanto, utilizadores ativos e ndo meros voyeurs. Por outro lado, quem usa apenas uma
plataforma, utiliza o Facebook; quem usa mais do que uma, também marca presenca no Facebook. Como sucede em Portugal.

Por outro lado, atendendo a que a populacao estudantil da Fluc é maioritariamente constituida por mulheres, ndo obstante
o continuado decréscimo do niumero de alunos, como se pode observar na Tabela 2, é importante notar que esses niumeros

sdo consonantes com a presenca feminina no Facebook, que é muito superior a masculina.

Tabela 2 - % por género, de alunos a frequentar a Fluc, 2010-2015.

2010/2011 2011/2012 2012/2013 2013/2014 2014/2015
Feminino 2234 2.191 2137 2.009 1.839
Masculino 1.487 1.456 1.420 1.349 1.219
Total 3.721 3.647 3.557 3.358 3.058

Ha que realcar, ainda, outra coincidéncia de peso: a faixa etaria que mais utiliza o Facebook (18-29 anos) é a mesma que
predomina como estudante na Fluc (Tabela 3):

Tabela 3 - % por faixa etaria dos utilizadores do Facebook, 2013-2014.

2013 2014
18-29 84 87
30-49 79 73
50-64 60 63
+69 43 56

4 0 Pew Research Center é um think tank localizado em Washington, DC, que fornece informacdes sobre questdes, atitudes e tendéncias que estdo moldando os
Estados Unidos e o mundo.
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AVOZ MULTIPLICADORA DO FACEBOOK

Quando a direcdo da Fluc, em 2011, decidiu, pela primeira vez, olhar para a comunicagao como instrumento de apoio e
valorizacao da sua acao e de seu posicionamento no mercado da oferta educativa e de investigacao, fé-lo numa conjuntura
econdmica e institucional comprovadamente desfavoravel. As dificuldades, j4 mencionadas, resultantes da mudanca de
paradigma de gestao e apoio oficial as universidades publicas de que resultou um notorio subfinanciamento, agravadas
pela crescente crise econdmica do pais que se vira obrigado a assinar um resgate financeiro com a troika (FMI, Banco
Central Europeu e Comissao Europeia), a Fluc ndo tinha qualquer historial ou experiéncia em comunicacao estratégica e
nao dispunha de qualquer montante para investir numa estrutura profissional dedicada a essa finalidade.

Definidaavontade naacdo e 0sobjetivos, mas consciente das suas limitacoes, a Fluc virou-se para si propria, procurando encontrar
nas suas capacidades internas 0s meios minimos capazes de possibilitar o langcamento e aaplicacdo de um plano de comunicacao.
Apoiada pela secdo de Comunicagao®, onde sdo “recrutados’, desde entao, trés estudantes de mestrado que durante um ano
letivo prestam trabalho voluntario de segunda a quarta-feira no Gabinete de Comunicacdo e Imagem (GCl) da Faculdade, que
dispde apenas de uma técnica superior, é com estes meios que a Fluc tem desenvolvido a sua atividade nesse dominio.

Nesse contexto, foram definidas algumas frentes de trabalho (sumariamente mencionadas na introducdo), nas quais se
destaca, por sua visibilidade publica e seu crescente interesse e adesao, o Facebook. Pensada desde o inicio como principal
instrumento de comunicacao e de ligacao para com os publicos mais jovens, essa rede social representa a principal aposta
da Fluc no fortalecimento das suas relagbes com a sua populacdo estudantil, ao mesmo tempo em que alarga a sua
comunidade de seguidores ao corpo docente e ndo-docente, potenciais candidatos e, ainda, junto de ex-alunos. Atualmente
(ultima semana de fevereiro de 2015) sdo mais de 11 mil os fas de “As faces da FLUC" —assim se designa aquela pagina — que
regularmente a acompanham, partilham e interagem com 0s seus conteudos, num universo que no presente ano letivo
contacomum total de 3.058 alunos, dos quais 9,21% sdo estrangeiros, ao que se acrescem 205 professores e 51 funcionarios.

Os numeros apurados com recurso ao Facebook Insights® revelam uma capacidade de abrangéncia da Fluc, por via do
Facebook, que vai muito além da sua propria populacdo académica. Na realidade, entre 19 de julho de 2011 (data do primeiro
post) e 28 de fevereiro de 2015, o numero total de pessoas alcancadas foide 1.424.837 (mais de um milh&do e 400 mil pessoas),
de acordo com a seguinte evolugao anual:

Figura 2 - Alcance total, 2011-2015.

5 Por razdes éticas e de absoluta transparéncia compete-me esclarecer que na qualidade de professor de comunicacdo e jornalismo tenho vindo a apoiar, a titulo
voluntario e ndo de forma permanente, o trabalho da direcdo da faculdade.

6 Facebook Insights is a product available to all pages and apps on Facebook, and any domains claimed by a site developer using the insights dashboard. Para mais
informacdes, ver: <https://developers.facebook.com/docs/graph-api/reference/v2.2/insights>.
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Por outro lado, o numero total de likes, ao longo do mesmo periodo, atingiu a soma de 58.390 (Figura 3):

Figura 3—Numero de likes para cada ano

Olhando para a atividade diaria dos ultimos trés meses (uma vez que as ferramentas disponibilizadas pelo Facebook
Insights ndo permitiem ir mais longe) observamos que entre 4/12/2014 e 03/03/2015 foram inseridos 109 posts (média de
trés conteudos por dia) que tiveram um alcance de 60.104 pessoas, geraram 70 comentarios, 153 partilhas, 1510 likes e
produziram uma interacao total de 1733.

Omovimentodetodoomésdefevereiro, quecorresponde, porum lado,aoiniciodo segundo semestre, e, poroutro, representa
os fluxos mais recentes e circunscritos a um meés inteiro, € igualmente revelador da importancia e do protagonismo que o
Facebook desempenha. O grafico que segue tem, no entanto, a vantagem de mostrar, ainda, por género e por faixas etarias,
quais as percentagens das pessoas que gostaram dos diversos posts, os comentaram ou partilharam e interagiram com a
pagina da Fluc ao longo dos 28 dias de fevereiro:

Figura 4 — % de pessoas envolvidas com a pagina da Fluc, nos ultimos 28 dias.

A presenca e o envolvimento das mulheres supera com larga vantagem o0s homens, assim como fica demonstrado que é na
faixa etaria mais jovem (18-24 anos) que se situa a maior mancha de participacao no Facebook da Fluc.

Quanto ao tipo de conteudos inseridos, eles foram variando de estilo ao longo do tempo, assim como também procuram atingir a
maior diversidade tematica possivel. Ponto obrigatdrio é que avidana e da Fluc, dos seus alunos ou professores, atuais e antigos,
tem de ser o centro ou pretexto do assunto. Nao deixa, por isso, de ser curioso, que 0 post mais visualizado tenha sido este, da
professora Maria Helena da Rocha Pereira, ha varios anos jubilada, a proposito de uma condecoracéao que Lhe foi atribuida:
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Figura 5 — Post mais visualizado.

Outro exemplo da flexibilidade e da intencao de promover a interacdo com os atuais, antigos ou futuros alunos, é o post
seguinte, o qual permite que os seus utilizadores se sintam parte integrante da pagina, ao permitir-lhes enviar mensagens
através de pequenos videos:

Figura 6 — Exemplo de interacdo com a pagina
pela parte dos seus utilizadores.
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Aintencao de criar e reforgar umaideia de comunidade esta, igualmente, presente na atencéo dada as atividades de lazer e
de convivio, as quais passaram a ser mais noticiadas a partir do ano passado. A festa multicultural realizada nas instalacdes
dafaculdade, em outubro de 2014, cujo postalcancou 4.894 pessoas e foi partilhado 14 vezes, é um exemplo desse esforco e
dessa estratégia. Porém, como também mostramos a sequir, através de um postde 2012, a divulgacdo de nomes e espagos
proeminentes da faculdade, em jeito de pequenos concursos ou desafios, constituiu uma forma de comunicacado que serviu
para estreitar relagdes e buscar aproximacoes.

Figura 7 — Exemplo de festa multicultural.

Figura 8 — Exemplo de post com muito texto e poucas imagens.
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O post anterior, centrado na figura do professor Paulo Quintela, corresponde a e sintetiza um estilo de construcao textual
que, ndo obstante os bons resultados que conseguiu, evidencia um contraponto com o préximo conteuddo (inserido
em 09/01/2015), em que se procura dar mais protagonismo a imagem e menos ao texto. Ndo que isso constitua ja uma
tendéncia. Os dois exemplos servem, tao sd, para mostrar como, em funcao do que se pretende comunicar, assim se opta
pela construcdo narrativa mais adequada.

Figura 9 - Exemplo de post com muitas imagens e pouco texto.

As partilhas, as interacoes e a introducao de novos protagonistas —alunos, antigos e atuais professores —no espaco publico
mostram, na linha do pensamento de Cleusa Scroferneker, Rosangela de Oliveira e Celsi Silvesytrin (2013), que os media
sociais,aquirepresentados pelo FacebookdaFluc, propiciamnovasoportunidadesdefalaededialogoentreumaorganizagao
e 0S seus publicos. Por outro lado, se a criacao e o fortalecimento de relagdes interativas com publicos especificos € o
nucleo vital da comunicacao organizacional (Barichello, 2009), todos os dados referidos ndo apenas exprimem o resultado
desse esforco e dessa estratégia, como nos permitem inferir que estdo em linha com os objetivos de comunicacéao da Fluc.

CONSIDERACOES FINAIS

Sendo amplamente conhecidas as potencialidades que a web 2.0 introduziu no campo da comunicacao, o presente artigo
enfatiza o papel que a principal rede social, Facebook, desempenha num contexto de escassez de meios e de recursos
humanos. Sem prejuizo das vantagens que uma analise continuada dos resultados aqui apresentados pode proporcionar, é
possivel poder concluir ao fim de trés anos e meio de atividade que, sem o0 apoio e as capacidades intrinsecas ao Facebook,
a comunicacao da Fluc dificilmente conseguiria ir além do atrio das suas instalagdes, Embora possua e utilize também o
seu website, este ndo revela a mesma agilidade de comunicacéo, além de que ndo dispde de outros media sociais, como o
Linkedin, Instagram ou Twitter.

Os dados apresentados mostram, alias, que, face a impossibilidade de recorrer a meios mais sofisticados e especializados
de comunicacado, a Fluc conseguiu ir construindo uma comunidade de seguidores que € hoje trés vezes mais que toda a sua
populacao académica. Por outro lado, 0s seus conteudos alcancaram um total superior a 1,4 milhdo de pessoas, patamar

que seria de todo impossivel atingir sem a alavanca dessa preciosa rede social.
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Nesse sentido, todas as atividades e protagonistas daquela faculdade da Universidade de Coimbra conseguem ter uma
visibilidade publica e notoriedade que jamais seria conseguida por outros meios e com 0s recursos humanos existentes. Tal
visibilidade expressa-se, ainda, numamaior mobilizagao e participacao nas atividades da faculdade, além de consolidar o espirito
de pertenca a comunidade Fluc. Comprovamos, ainda, que as mulheres, que sdo em maior nimero como alunas, veem a sua
presencae o seu envolvimento no Facebook da Fluc subir quase para o dobro dos homens. E possivel observar, simultaneamente,
a diversidade tematica dos conteudos inseridos e a variedade de estilos narrativos empregados ao longo dos anos.

Apuramos, ainda, que a dindmica de comunicacado expressa nos numeros dos ultimos trés meses — 109 posts alcangcaram
60.104 pessoas, geraram 70 comentarios, 153 partilhas, 1.510 /likes e produziram uma interacao total de 1.733 pessoas —
reforca a ideia da boa performance comunicacional proporcionada pelo Facebook, ao mesmo tempo em que confirma o
trabalho quase continuo da pequena equipe que tem a seu cargo a dinamizacao dessa rede social.

Todos os elementos e resultados obtidos levam-nos, por ultimo, a concluir que é da maior relevancia promover uma recolha
e analise continuada sobre todos os dados que as ferramentas da plataforma proporcionam. Porque se as condicdes de
trabalho no Gabinete de Comunicacao Institucional (GCI) da faculdade ndo vao ser alvo de alteragdes em breve prazo, quanto
mais informacao se tiver sobre os niveis de interacao, de envolvimento, de preferéncias e de alcance acerca dos conteudos
inseridos, melhor se poderd comunicar nesse contexto de escassez de meios e de recursos humanos'’.
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