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WhatsApp é o novo ‘queridinho’ da
Comunica¢ao Mercadoldgica ou é da
Comunica¢ao Organizacional?

RESUMO

Marta Cardoso de Andrade A forma de se comunicar sofreu varias transformacgdes significativas no final do século XX e
dramartaandrade@gmail.com

ggli\\;:gsg?ag:hisjl\é?ggﬁ.(uNIFACS), no XXI. As redes sociais, tdo presentes hoje, sdo formas de interagdo social usadas ha mais
' ' de dois mil anos, mas, atualmente, sdo mediadas pela tecnologia e tém uma gama de
ferramentas para realiza-las. O mesmo acontece com as midias sociais que seriam as
tecnologias virtuais utilizadas para o compartilhamento de dados, usando-se da interagdo
para a disseminagdo de informagdes variadas. Assim, objetivou-se estudar, neste artigo, o
WhatsApp e a sua versdao Business, como também o uso desses nas Comunicagdes que
compdem a Organizacional, bem como se visou distinguir as redes sociais das midias sociais
para situar a ferramenta comunicacional estudada em ambos os fendmenos. Para tanto,
utilizaram-se as teorias que versam sobre a Comunicacdo Organizacional e sobre as
ferramentas de comunicacgdo digitais.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo Organizacional. Redes Sociais. Midias Sociais. WhatsApp.
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INTRODUCAO

A humanidade vem presenciando e vivendo tempos de grandes
transformacdes. O século XX foi marcado por saltos de evolucdo e inovacdo sem
similares na histéria, e o XXl vem imprimindo um ritmo ainda mais frenético, nem
a pandemia o conseguiu parar. O homem foi obrigado a isolar-se em suas casas,
mas a tecnologia digital possibilitou que esse continuasse em total interacdao com
literalmente todo o planeta.

Assim, neste tempos, ao se refletir acerca da area da Comunicacdo, tem-se a
impressdo de que tudo — ambientes, linguagens, técnicas, ferramentas,
instrumentos etc. — torna-se obsoleto em curto periodo e é substituido por algo
mais adequado as demandas de uma sociedade avida por inovagdo, mesmo que
ndo tenha dominado totalmente a anterior.

Fruto desta época, Fidler (1997) e outros autores ja preconizavam, na década
de 1990, o fenbmeno denominado de midiamorfose. Esse é um processo de
comunicagdo entre pessoas e igualmente entre essas e as organizagdes, tendo
passado por profundas mudancas, as quais incidem tanto na forma como no
conteldo. Esse estudioso entende esse acontecimento como uma forma unificada
de refletir sobre a atual evolucdo tecnoldgica passadas pelos meios de
comunicacdo, propondo foca-los como componentes independente, mas
pertencentes a um mesmo sistema no qual se pode observar e analisar
semelhancas, peculiaridades e divergéncias, apontando as relacGes existentes
entre os meios tradicionais e as formas emergentes e cada vez mais usadas e
comuns de comunicagdo.

Rocha e Trevisan (2020) igualmente advogam que os seres humanos estdo
vivendo na “midiamorfose”, bem como pulam de janelas em janelas — a da
sala/quarto de suas casas ou na mais importante na atualidade, a do computador
ou dos mobiles, a qual da acesso a todos os lugares do mundo. “Passamos muito
tempo conectados a aplicativos e redes sociais, nossas relagdes se tornaram
virtuais e globais, nossa nog¢do de espago e tempo esta ligada a conceitos como
simultaneidade e sincronia e nossa liberdade de expressdao e consumo nunca foi
tdo grande” (ROCHA; TREVISAN, 2020, p. 41).

Por serem animais de natureza eminentemente social, os homens
comunicam-se via redes sociais (RS) desde a época dos romanos e essas
conquistam cada vez mais um papel fundamentam na sociedade hodierna, pois
detém uma maior capacidade de lidar com a complexidade das rela¢des, das
interacGes e das comunicacGes estabelecidas na atualidade. Quando essas sdo
mediadas pelas tecnologias, ainda ganham maior amplitude.

Dessa forma, este trabalho visa estudar uma ferramenta de comunicacdo
digital muito utilizada pelos brasileiros e que estd conquistando o mercado
organizacional também: o WhatsApp. Também sdo sistematizados os seus usos
para cada uma das Comunica¢des que compdem a Organizacional. Todavia, antes
disso, objetiva-se distinguir as redes sociais das midias sociais para situar a
ferramenta estudada num ou em ambos os fen6menos.

Para tanto, utilizou-se as teorias que versam sobre a Comunicagdo
Organizacional e sobre as ferramentas de comunicac¢do digitais.
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REDES E MIDIAS SOCIAIS

O que se presencia, na atualidade, é que o ser humano passa muito do seu
tempo diario conectado a aplicativos e redes sociais, tornando as suas relagdes
cada vez mais virtuais, o que foi intensificado com o isolamento imposto pela
pandemia. Dessa forma, a nog¢ao de espaco e tempo esta, cada vez mais, ligada a
conceitos como os de simultaneidade e de sincronia.

Diante desse cenario, nunca a liberdade de expressao e consumo foram tao
grandes e presentes no cotidiano dos individuos. Isso termina por gerar um maior
desafio para os individuos, empresas, produtos e marcas em encontrar os
caminhos para a construcdo discursiva e de relacionamentos duradouros e
transparente, os quais deveriam se basear em valores e propdsitos, em que haja
um equilibrio entre a alta tecnologia, centrada no online, ao contato pessoal, cuja
base esta mais atrelada ao offline.

Cabe entender o que vem a ser as RS nas quais se gasta tanto tempo.

Salienta-se que, apesar de se pensar essas quase sempre atreladas a mediacado
de computadores ou outras tecnologias, as RS sao ferramentas de interagdo social
usadas ha mais de dois mil anos, ja utilizadas na civilizacdo romana. Assim, Maio
(2015) afirma que esse tipo de rede termina sendo um termo que se refere as
relagdes sociais entre individuos, grupo desses ou organiza¢des que se unem em
prol da execugcdo conjunta de atividades. Observa-se que essas sdo
desdobramentos da maior caracteristica do homem que é a de ser um
eminentemente interacional e a de viver em sociedade, em grupamentos nos quais
seus entes interagem entre si.

Dessa forma, a RS pode ser definida como um conjunto formado pelos atores
ou nds de uma rede formada por agrupamento de individuos e por suas conexdes
e interagdes, num sentido geral, e de maneira que “[...] quando uma rede de
computadores conecta uma rede de pessoas e organizacGes [...]” (GARTON;
HAYTHORNTHWAITE; WELLMAN, 1997, p. 1) configura-se uma RS como se
conhece na atualidade.

Assim, o senso comum e o mercado de uma forma geral utilizam os termos
redes sociais, midias sociais ou apenas redes como sindénimos das interagdes
mediadas pelos computadores ou pelos mobiles, ou seja, por uma tecnologia.
Como fendbmenos relativamente recentes, os estudiosos e a academia estdo
tentando buscar um recorte conceitual e tedrico para aqueles termos. Dessa
forma, para efeitos deste trabalho, cabe distingui-los.

As redes sociais (RS), segundo Castells (2011), podem ser entendidas como
estruturas abertas com capacidade de expansao de maneira ilimitada, integrando
um conjunto de nds que, conectados entre si, compartilham os mesmos codigos
de comunicacao, valores e objetivos. Ainda na visdao daquele pensador, esse tipo
peculiar de organizacdo em rede apresenta vantagem em virtude da flexibilidade
e adaptabilidade que sdo inerentes a essa estruturacdo. Cabe destacar que essas
caracteristicas, hodiernamente, sdo essenciais para individuos e, principalmente,
as empresas possam sobreviver e prosperar num ambiente de rapida mutagao.
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Registra-se ainda que, atualmente, a economia, drea tdo impactante na vida
dos individuos, estrutura-se em torno de redes globais de capital, as quais
demandam gerenciamento e disponibilizacdo de informacao. Fato esse que imputa
maior importancia ao estudo das RS.

Para Recuero (2009a, p. 38), as “[...] as redes sociais na Internet sdo
constituidas de representacées dos atores sociais e de suas conexdes [...]”, sendo
que “[...] essas representacdes sdo, geralmente, individualizadas e
personalizadas”. Acerca das conexdes proporcionadas e mediadas por tecnologia,
Colnago (2015, p. 5) afirma que essas podem ser de dois tipos, a saber:

- as emergentes: caracterizam-se

[...] pela construcdo de novos lagos por meio da conversagao entre os
atores sociais e criam redes de seguidores e seguidos, como o
Facebook, que apesar de em geral serem muito grandes, geram pouca
ou nenhuma interacdo de fato entre os atores envolvidos no processo
de comunicacao; [...].

- e as de filiacdo ou associacdo: caracterizam-se “[...] pela conexdo realizada a
partir de um software ou site que cria rede de conversag¢des, como o MSN [...]”, na
visdo de Recuero (2009b), sdo redes menores que as da conexdo anteriormente
descritas, contudo, contém e possibilitam muito mais interagdes comunicacionais
entre os atores envolvidos.

Ainda na visdo de Recuero (2009b), as RS produzem lagos, os quais constituem
os elos que possibilitam a ligacdo entre os atores envolvidos e atuantes nos
processos de comunicacdo dessas redes. Essas interacdes geram dois tipos de
lagos:

- os fortes, os quais sdo “[...] aqueles que se caracterizam pela intimidade,
proximidade e pela intencionalidade em criar e manter uma conexdo entre duas
pessoas [...]” (RECUERQ, 2009b, p. 2); e

- os fracos, que se caracterizam “[...] por relacdes esparsas, que nao traduzem
proximidade e intimidade [...]” (ibidem).

Nas conhecidas, atuais e cotidianas redes sociais online, “[...] as informacdes
sdo disseminadas, amplificadas, reverberadas, discutidas e repassadas, e indica
que esses espacos publicos mediados possuem caracteristicas especiais [...]"
(COLNAGO, 2015, p. 5).

Dito isso, passa-se, a seguir, a compreensdo do que viriam a ser as midias
sociais (MS), as quais, em linhas gerais, ocorrem quando as RS ndo podem
acontecer por meio de interagdes presenciais, fazendo com que intercorra “[...] a
partir de processos continuos de comunica¢do que se desenrolam no ambiente
chamado, por convencgdo, de midia social (COLNAGO, 2015, p. 6).

Segundo Kiso (2007), a MS seria entendida como as tecnologias e as
ferramentas virtuais utilizadas para o compartilhamento de ideias, opinides,
perspectivas e experiéncias variadas, usando-se da interagdo para a disseminagao
de informacgdes variadas. Esse estudioso ainda aponta como caracteristicas dessas:
o protagonismo dos individuos envolvidos na comunicacdo e a larga distribuicdo
de conteudo realizada a partir do formato de conversacdo, o qual pressupde
didlogo.
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A expressdao MS, na visdo de Colnago (2015, p. 8),

[...] deriva do préprio conceito de midia, diretamente associado aos
conceitos de meio e de meio de comunicagdo, que significam, entre
outro, qualquer suporte de difusdo de informagdes que constitua
simultaneamente um meio de expressdo e um intermédio dessa
forma, midia social seria o ambiente em que as relagGes sociais
ocorrem, ou o cendrio em que as pessoas se relacionam, e de deriva
dai a compreensdo de que a expressdao admite a ideia de veiculo
social.

Telles (2010) identifica que a diferenga basica entre os conceitos das RS e das
MS centra-se no foco e no propdsito de cada um, a saber: enquanto as primeiras
sdo inicial e fundamentalmente sites de relacionamento, cuja intencao precipua é
reunir individuos, promovendo a integracao e interacdo entre esses; as segundas
possuem como objetivo a divulgacdo e compartilhamento de conteldo, o que
conduz a conclusdo de que estas terminam por envolver aquelas.

Acerca das caracteristicas das MS, Terra (2010, p. 7) aponta as seguintes:

[...] o formato de conversagdo e ndo de mondlogo; procura facilitar a
discussao bidirecional e evitar a moderac¢do e a censura; tem como
protagonista as pessoas e ndo as empresas ou marcas, isto é, quem
controla sua interagdo com as corporagdes sdo os proprios usuarios;
tem como principais valores a honestidade e a transparéncia; e
privilegia a distribuicdo em vez da centralizagdo, uma vez que tem
diversos interlocutores que tornam a informacgao heterogénea e rica.

Dessa forma, finalizamos a conceituagao do que vem a ser as RS e as MS.

BREVES PONDERAGOES ACERCA DO USO NO AMBITO DA COMUNICAGAO
ORGANIZACIONAL

A primeira ponderagdo a se levantar acerca do uso das RS/MS na Comunicagdo
Organizacional (CO) é que essa deve “[...] incorporar um elemento ao qual estd
pouco acostumada até agora: a comunicagdo entre consumidores [e outros
publicos de interesse], tendo a marca como suporte, e ndo apenas a comunicagdo
com comunicadores” (COUTINHO, 2007, p. 28).

Isso conduz a segunda que é a sugestdo de Barwise e Meehan (2010) de que,
ao optar por fazer a utilizacdo das RS e MS digitais, a organizacdo deve sempre
disponibilizar uma promessa clara e relevante para o cliente, assim como deve
gerar o maximo de confianca e credibilidade no sentido de que estd disposta a
cumprir a promessa feita, como maneira dos consumidores/clientes sentirem-se
seguros a tal ponto na relacdao que tenham vontade de recomendar ao seu ciclo
para que esse também se relacione com tais empresas. Enquanto, para Cipriani
(2014), antes de tomar qualquer decisdo sobre a atuacdo nas RS e nas MS digitais,
as empresas devem se certificar de que os objetivos de suas estratégias de
comunica¢do na Internet sdo coerentes e confluentes com os definidos pelos
planejamento estratégico da CO; bem como precisam garantir que tais objetivos
sejam uma forma de imputar valor para os stakeholders, como também
determinar a abordagem mais adequada para executar as a¢bes nos
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meios/veiculos virtuais, selecionando os canais e ferramentas para colocar em
pratica as propostas pensadas nos referidos planejamentos.

A terceira versa sobre o disponibilizar algo atraente aos usudrios que,
segundo Brake e Safro (2010), seria uma condicdo indispensdvel para uma
organizacao ou apara uma marca que possui a intencdao de se consolidar no
ambiente virtual, podendo ser: aspectos positivos relacionados a comunicacdo e a
divulgagdo de informagdes de forma clara, simples e objetiva; a colaboragdo na
construcdo de conteldo; a educacao ou a instrucdo sobre possiveis dividas; e ao
entretenimento.

Quanto a quarta, essa versa sobre uma orientacdo fornecida por Colnago
(2015, p. 17), a saber:

Para determinar o que deve ser oferecido, um ponto inicial é fazer o
exercicio de personificacdo da marca, tentando prover-lhe
personalidade e conceber como ela seria se fosse, na verdade, um dos
usuarios das midias e redes sociais digitais que se interessam por seu
universo e, entdao, imaginar que gostos e preferéncias teriam, que
musica ouviria, que sites recomendaria, que videos assistiria, que
aplicativos considerais Uteis, e assim por diante.

Acerca da quinta, na perspectiva defendida por Corréa (2010, p. 116),

[...] o engajamento comunicacional nas midias sociais exige método,
regularidade, atualidade, participacdo e reciprocidade. Exige,
portanto, trabalho, qualificado. Ndo é possivel criar um blog
corporativo, por exemplo, e ndo atualiza-lo (sic) sistematicamente.
N3o cabe na légica do usudrio participativo navegar por um website
(sic) sem encontrar ali recursos multimidiaticos, recursos de opinido,
expressdo, didlogo, todos bidirecionais.

Por dltimo, cabe destacar que as RS e as MR sao ferramentas, isto €, na visdao
de Colnoga (2015) ndo sdo estratégias por si s6, e que o que realmente é
importante como diferencial competitivo é a utilizagdo estratégica que se faz
dessas.

WHATSAPP EM FOCO

Jan Koum é um ucraniano que se mudou com sua familia para os Estados
Unidos (EUA), mais especificamente para o Vale do Silicio. Depois de uma trajetéria
que pode ser conhecida na narrativa de OLSON (2014), ao adquirir o seu primeiro
Iphone, teve a ideia de criar seu proprio aplicativo (app), cuja ideia original era a
de um app que se conectava a lista de contatos do smartphone do usuario e exibia
um pequeno status ao lado de cada nome. Dessa forma, em fevereiro de 2009, a
empresa WhatsApp Inc. foi oficialmente fundada nos EUA e, no mesmo ano, mais
especificamente em agosto de 2009, a primeira versdo do mensageiro apareceu
na App Store.

Surgia, assim, um dos aplicativos que se tornou, “[...] sem sombra de duvidas,
o aplicativo mais popular do planeta” (ORBELO, 2020), mesmo concorrendo com
varios similares da Asia, berco desse tipo de app. A diregdo da empresa responsavel
WhatsApp anunciou, em fevereiro deste ano, que o app ultrapassou a marca de
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dois bilhGes de usudrios em todo o mundo (LOUBAK, 2020). Igualmente estd “[...]
disponivel em mais de cento e oitenta paises, o0 WhatsApp estd disponivel em
sessenta idiomas diferentes [...] (ibidem).

Segundo dados do Global Digital Report 2019 (WE ARE SOCIAL, 2019), no
ranking mundial das RS com mais usudrios, o WhatsApp fica em terceiro lugar
(1500 milhdes), perdendo apenas para o Facebook (2271 milhdes) e YouTube
(1900 milhdes). Ainda de acordo com o mesmo Relatdério, no Brasil: mais de 149
milhdes, dos quase 212 milhdes de habitantes do pais, sdo usuarios de Internet,
ou seja, a penetracao da rede mundial de computadores atingiu 70% da nacao
brasileira; desses internautas, 95% usam o YouTube, 90% utilizam o Facebook e
89%, o WhatsApp, que também ficou em terceiro lugar, como também foi a sua
colocag¢ao no mundo.

Cunha e Formiga Sobrinho (2014, p. 3) destacam uma curiosidade acerca do
nome fornecido ao app estudado. “O termo WhatsApp resulta de um trocadilho
aplicado a forma de uma pergunta popular em inglés: What's Up? que pode ser
traduzida como “E ai?”.

Pode-se afirmar que o WhatsApp, versao original e destinada ao uso pessoal,
é um aplicativo multiplataforma, como também é considerado como sendo uma
RS de mensagens instantaneas, escritas ou orais, desenvolvida para ser baixada
em dispositivos mdveis, mas ja pode ser usada no computador desde que o mobile
esteja ligado e conectado a Internet. Além das mensagens de texto, os usudrios
podem enviar outros tipos de contelido como imagens, videos e documentos; além
de fazer ligacOes; tirar fotos e encaminha-las durante uma “conversa”; e ha a
possibilidade de criacdo de salas para grupos. Ainda pode compartilhar contatos
seus com sua rede, bem como exportar uma conversa ou compartilhar contetdo.

Assim, o que se pode notar é que esse app além de ser uma MS e,
consequentemente, uma RS, igualmente termina por criar a denominada conexado
filiagdo ou associagdo, pois produz uma rede relativamente pequenas de
conversagdes, bem similares a um didlogo, possibilitando muito mais interagdes
comunicacionais entre os atores envolvidos. Isso gera o ja explicado lago forte
entre os seus usuarios, o qual é caracterizado pela intimidade, pela proximidade e
pela intencionalidade em elaborar e manter a conexdo entre os envolvidos no
processo comunicacional desenvolvido nesse ambiente.

Devido a versatilidade apresentada pelo WhatsApp, em 18 de janeiro de 2018,
foi lancado o WhatsApp Business, um aplicativo voltado para empresas,
inicialmente exclusivamente para aparelhos com Android. Essa novidade foi
lancada em alguns paises, incluindo o Brasil, e é gratuita. Enquanto, em 4 de abril
de 2019, foi langada sua versdo para iOS, também gratuito para diversos paises. O
argumento para essa criacao foi

Pessoas no mundo todo utilizam o WhatsApp para se comunicarem
com as empresas que sdo importantes para elas - desde comércio de
roupas on-line (sic) na india até distribuidores de pecas automotivas
no Brasil. Tendo em vista que o WhatsApp foi criado para pessoas,
queremos melhorar a experiéncia de uso comercial (WHATSAPP,
2018).

Pagina | 7 Dessa maneira, pode-se dizer que a versdo Business desse aplicativo é voltada,
como o nome ja afirma, para empresas e para negdcios, tendo algumas func¢des
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diferenciadas que podem ajudar no dia a dia dos negdcios empresariais tanto para
vendas, como para atendimento, relacionamento e suporte com os clientes e
outros publicos de interesse.

Além de todas as funcionalidades ja conhecidas e disponibilizadas pelo
WhatsApp de uso pessoal, de forma bem resumida, esse formato empresarial
ainda possibilita (WHATSAPP, 2018):

e criar o Perfil Empresarial, o qual ajuda os clientes a encontrar informacgdes
Uteis, como por exemplo, uma descricdo comercial, e-mail, endereco fisico e
website;

¢ elaborar mensagens especificas: que economizam tempo organizacional ao
utilizar as ferramentas de criacao de mensagens inteligentes que ficam arquivadas
para serem usadas quando necessario. Exemplos dessas sdo: as respostas rdpidas,
mas previamente pensadas e bem escritas, visando responder as perguntas mais
frequentes; as mensagens de saudagdo, objetivando apresentar sua empresa aos
seus clientes e outros publicos estratégicos; e as mensagens de auséncia, para que
guem o aciona no aplicativo saiba quando vocé estiver disponivel para responder
no momento em quest3o;

e visualizar estatisticas de mensagens: as quais visam a anadlise de métricas
simples, como o nimero de mensagens que foram lidas, objetivando entender o
que esta funcionando ou ndo para empresa usuarias;

e utilizar o WhatsApp Web: o qual permite enviar e receber mensagens com
o WhatsApp Business usando seu computador sem precisar consultar ou usar o
smartphone;

e reconhecer a sua empresa: as pessoas saberdo que estdo se comunicando
com uma empresa, pois vocé serd listado como uma conta comercial e visualizaram
a marca no local da foto de identifica¢do do interlocutor;

¢ identificar o Tipo de Conta com quem se esta interagindo através de
etiquetas: com o passar do tempo de uso do app em questdo, algumas empresas
terdo Contas Confirmadas assim que tiver sido verificado que o nimero de
telefone da conta corresponde ao nimero de telefone da empresa e contard com
a possibilidade de etiqueta-las pelo relacionamento estabelecido; e

e cadastrar um Catdlogo de seus produtos, com direito a descrigdo,
explicitagdo ou ndo do preco, bem como vincular links para outros locais que
contenham maiores informacgGes para os que estejam interessados (sites, blogs,
videos etc.).

Porém, todos esses recursos, tanto no Pessoal como no Business, ndo
adiantam sem um planejamento estratégico para o uso dessa ferramenta que deve
estar em consonancia com o da comunicacdo organizacional. Dessa maneira, pode-
se operacionalizar essa RS/MS, por exemplo, no ambito da Comunicagdo:

e Administrativa/Interna: pode-se formar grupos, tanto no pessoal como no
Business, nos quais serdo transmitidos todos os tipos de informacdo
administrativas, o que farda com que o fluxo de comunicacdo se dinamize, bem
como diminua os ruidos; ainda servem como registro do que foi discutido e
acertado, tanto para efeitos de memdria como até juridico. Entretanto, os
pertencentes ao Grupo terdo que passar por uma brevissima capacitagdo, visando
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se entender que se trata de um ambiente corporativo e como tal ndo cabe alguns
comportamentos, mensagens etc.;

e Mercadoldgica: foi a area da Comunicacdo Organizacional que mais se
beneficiou com a criacdo do WhatsApp Business. Conseguiu, com esse, dinamizar
a interacao como os clientes, personalizando-a e profissionalizando-a; teve acesso
a métricas sobre o trabalho com a ferramenta; pode dispor de expositor dos
produtos etc. Esse campo pode usar todas as funcionalidades desenvolvidas para
a referida versdao, dinamizando e potencializando, sobremaneira, vendas e
negécios. O maior ganho é que, se bem planejada e fazendo parte de um
planejamento de CO, pode-se conseguir resultados bastante expressivos, inclusive,
a curto prazo;

e |nstitucional: das Comunicacdes empreendidas pelas organizacdes, € a que
ndo se aborda muito ao se falar de uso da ferramenta WhatsApp e/ou da versio
Business desse, mas se pode usar todas as possibilidades disponiveis nesses e
utilizadas na Mercadoldgica, contudo, com fins de construcdo de imagem
organizacional. Assim, o catalogo pode ser de fotos corporativas; as mensagens
podem ser pensadas previamente e com fins de producdo de informacdo que
construa a reputacdo; os individuos de relacionamento podem ser divididos e
etiquetados por grupos, por exemplo, imprensa, clientes, investidores,
fornecedores etc.; e ainda ter acesso as métricas. A partir de estratégias bem
pensadas e direcionadas as pessoas chave, como também estd inserida no
planejamento da CO, constitui-se numa forte aliada da dinamiza¢do da CO, junto
as anteriores, e no fortalecimento da imagem e reputagao corporativa, outrossim,
torna-se uma ferramenta que facilita o acesso a fonte oficial de informacdes acerca
das organizagoes.

Apesar de toda essas vantagens, observa-se que as empresas ainda ndo
despertaram para todas as potencialidades apontadas e disponiveis na ferramenta
estudada e na sua versdo para negécio planejadas junto a estratégia de
Comunicag¢do da organizagdo. O aplicativo ainda é usado como uma ferramenta
facilitadora da Comunicagdo Mercadolégica e mesmo nessa de forma
individualizada, com agdes pontuais, sem compor algo maior como é a prépria
estratégia do Marketing.

Exemplos de uso do aplicativo estudado ndo faltam. A Sky disponibiliza o seu
WhatsApp, mas quem responde por essa € um robd que ndo entende o que o
cliente estd solicitando, gerando muita confusdo e insatisfacdo por parte desse
publico estratégico. A Cetelem o utiliza apenas para fins de transmissdo de
informacdes financeiros. A C&A estimula os funcionarios a estabelecerem um
relacionamento com a carteira de clientes desses, mas esse se da em iniciativa
individuais e cada um colaborador o usa com uma forma/estilo pessoal de
approach e continuac¢ao dessa interacao. O Decolar, apesar da utilizagdo de uma
forma de comunicacdo que faz com que o cliente se sinta “Unico”, percebe-se que
a interacdo é automatizada. Clinicas e hospitais a usam para confirmar
consultas/exames ou desmarca-los ou ainda, em casos raros, transmitir dicas
soltas sobre como melhorar a salde de seus pacientes-clientes. Academias visam
transmitir aulas ou a autopromocao.

Caso se pense nos Grupos criados para a comunicagao com os funcionarios,
esses sdo os que melhor se aproxima do que é preconizado para esse fim, mas,
mesmo nesses casos, se perdem ao se pensar no tanto de interagdo que
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empreendida e ndo é do interesse da organizacdo, como também ndo ha a
preocupagdo de armazenagem das mensagens trocadas.

As empresas de pequeno e micro porte sdo as que estao se beneficiando mais
com o uso do aplicativo analisado, pois, como pouco contam com ferramentas que
possibilitam relacionar-se com os seus clientes, o WhatsApp se mostrou e mostra
um canal eficiente e eficaz neste tocante e a sua versdo Business estd também se
popularizando nessas, demonstrando potencialidades no tocante das vendas e
dinamizagdo e profissionalizagdo dos negécios.

CONSIDERAGOES FINAIS

Como foi comprovado, o WhatsApp e a sua versao Business constituem-se
ferramentas que apresentam possibilidades de estreitar relacionamentos com
guase todos os publicos organizacionais, como também de uso por todas as dreas
da Comunicacdo Organizacional. Igualmente, o voltado para as empresas, ainda
possui funcionalidades que dinamizam as vendas e até profissionalizam os
negdcios mercadoldgicos.

Ao final deste trabalho, percebe-se que os objetivos proposto foram
alcancados: foi empreendida a distin¢do entre o que é um rede social do que seja
uma midia social, bem como se conseguiu para situar a ferramenta estudada como
pertencente a ambos os fenémenos; o WhatsApp e sua versdo empresarial foi
descrita desde a sua origem e foram sistematizados os seus usos para cada uma
das Comunicag¢des que compdem a Organizacional.

Salienta-se a importancia desse artigo como compilador de informacgdGes
acerca da ferramenta estudada, como também sobre o que vem a ser uma RS e
uma MS.

Tem-se a consciéncia que as organizag¢des estdo utilizando o WhatsApp e sua
versdo voltada para negdcios, mas se entende que ainda se faz necessdrio
descobrir, em futuras pesquisas, se esse uso se dd em todas as Comunicagdes do
composto da CO, se ja ha um exemplo em que esse esta atrelado ao planejamento
estratégico da CO e detalhar como essa utiliza¢do esta sendo empreendida. Assim,
cabe investigagdes em formato de estudo de caso ou estudo comparativo da
aplicabilidade dessa ferramenta em organizagdes.
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Is WhatsApp the new “darling” of
Marketing Communication or is it of
Organizational Communication?

ABSTRACT

The way one communicate underwent several significant transformations in the late 20th
century and in 21st. Social networks, so present today, are forms of social interaction used
for more than two thousand years, but today they are mediated by technology and are
enhanced by a range of tools. So happens to social media, virtual technologies used for data
sharing which take advantage of interaction for the dissemination of a variety of
information. Thus, the aim of this article is to study WhatsApp and its business version, as
well as the use of these in organizational communication. We also aim at distinguishing
social networks from social media to situate the communicational tool studied in both
phenomena. In order to do that, we use theories that deal with Organizational
Communication and digital communication tools.

KEYWORDS: Organizational Communication. Social Network. Social Media. Whatsapp.
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