Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vila Velha - ES — 22 a 24/05/2014

As Midias Sociais como Ferramentas de Comunica¢ao Organizacional:
Um Estudo de Caso na Embraer'

Breitner Victor de SOUSA?
André Petris GOLLNER?3
Faculdade Anhanguera de Taubaté

RESUMO

Por meio de um estudo de caso na Embraer, fabricante brasileira de avides civis e
militares, procurou-se compreender a finalidade e uso das midias sociais no processo de
comunicacdo organizacional. A pesquisa indicou quais departamentos utilizam tais
recursos de comunicagao digital e com que propdsito. Buscou também indicios de que o
emprego destas ferramentas estimularia conversagdes entre organizacdo e publicos de
interesse. Representando um estudo descritivo valeu-se da entrevista em profundidade
realizada com funciondrios da empresa e da andlise documental em perfis mantidos pela
Embraer em diferentes sites de redes sociais. Os resultados apontaram que a empresa
estd presente nas midias sociais mais populares, que se atém as suas particularidades, e
que cada perfil busca atingir a stakeholders especificos.

PALAVRAS-CHAVE: Comunica¢do Organizacional; Comunica¢do Digital; Midias
Sociais; Posicionamento Digital.

INTRODUCAO

O boom da evolugdo digital evidenciou a revolucdo da comunicagdo, nao
deixando dividas da chegada da nova era da comunica¢do sem fronteiras. Nunca na
histéria da comunicacao o poder de voz esteve tdo acessivel a quem utiliza os diferentes
veiculos como ferramentas de propagacdo de suas ideias e opinides, até que as midias
sociais apareceram, rompendo com padrdes conservadores e proporcionando a qualquer
usudrio, em qualquer lugar do mundo publicar o quiser.

Tal situacdo vem chamando cada vez mais a aten¢do das empresas e fazendo-as
reverem seus pontos de vista sobre a forma tradicional de fazer comunicagcdo. Também
torna evidente a necessidade de discutir a implantacdo das tecnologias sociais no atual

cendrio empresarial.

! Trabalho apresentado no 1J 03 — Rela¢des Publicas e Comunica¢ido Organizacional — do XIX Congresso de Ciéncias
da Comunicagdo na Regido Sudeste, realizado de 22 a 24 de maio de 2014.

2 Recém-graduado do Curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade Anhanguera de Taubaté. E-mail:
v.breitner @ gmail.com.

3 Orientador do trabalho. Professor do Curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade Anhanguera de Taubaté. E-
mail: andre.gollner @aedu.com.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vila Velha - ES — 22 a 24/05/2014

A comunicagdo organizacional com seus tradicionais meios de transmissdo de
informacdes nao é mais suficiente para alcancar todos os seus puiblicos-alvo e objetivos.
Os recursos que as midias sociais possuem estdo inovando os processos de comunicagdo
das empresas, caracterizando-os como dinamicos e atraentes.

Sendo este assunto voltado a muitas discussdes nos meios empresariais e
académicos, torna-se relevante o surgimento de novas pesquisas que posicionem as
plataformas de relacionamento online no ambito das organizagoes.

Segundo uma pesquisa realizada pela Burson-Marstelle (SILVA, 2013) 88% das
companhias brasileiras utilizam pelo menos uma das redes sociais online como
plataforma de comunicag¢do. O mesmo estudo ilustra que na América Latina o Twitter é
utilizado por 53% das pesquisadas, o Facebook por 52%, seguido pelo Google+ com
40%, por fim os blogs corporativos mantidos por 28% das empresas (SILVA, 2013).

Fundamentado e desenvolvido a partir de um projeto de conclusdo de curso, este
artigo divide-se em duas partes, teoria (referencial tedrico) e pratica (estudo de caso). O
primeiro passo foi coletar informacdes bibliograficas, propiciando um objetivo ao
desenvolvimento do referencial tedrico. No segundo passo foram formuladas questdes
semiestruturadas e aplicadas via e-mail em entrevistas individuais e semiabertas que
seguiram um roteiro previamente elaborado.

O projeto consistiu em determinar a atual finalidade de uso das midias sociais
como ferramentas de comunicacdo organizacional. Para isto trés objetivos foram
estipulados: identificar pontos de vistas sobre as midias sociais como novas ferramentas
de comunicacdo organizacional; analisar as estratégicas de comunicacdo digital
adotadas nos softwares sociais que a Embraer utiliza; e identificar os seus atuais
posicionamentos digitais.

Nas andlises das estratégias de comuni¢do digital, agrupou-se as acoes
encontradas no Facebook, Youtube, Twitter e LinkedIn, para posteriormente,
fundamentarem a identifica¢do do posicionamento virtual destes recursos interativos. A
proxima etapa do desenvolvido estudo de caso intencionou levantar e debater os
resultados, avaliando a relevancia e aplicabilidade dos mencionados instrumentos no

campo profissional.

A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E SUAS VERTENTES
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Segundo Melo (2012, p. 10), sob o ponto de vista da comunicacdo, pode-se
considerar que empresas sao “mdquinas de gerar sentido” com o objetivo de obter certo
tipo de resposta de seus publicos. “Estamos vivendo uma época de comunicagdo aberta
e os espagos devem ser preenchidos com sinceridade mutua e jogo aberto de ideias"
(TORQUATO, 1992, p.17).

Bekin (2004, p. 46) afirma que a importancia de manter um atento grau nao s6
de informacdo por meio da comunicagdo interna, mas também de contato com o ptblico
interno determinard que toda a empresa caminhe uniformemente numa mesma direcao.
Neste sentido Kunsch (2002, p. 154) defende a interagdo profissional como
indissocidvel a uma &rea planejada, composta por metas e objetivos claros e bem
definidos, possibilitando a intera¢do entre a organizacio e seus empregados, utilizando
apetrechos da comunicagdo institucional e até da comunica¢dao mercadolédgica.

Torquato (1992, p. 8) menciona que ndo se pode negar a relevincia da
comunicacdo externa, especialmente a comunicacao institucional, pois os valores que
formam o cardter de uma firma precisdo ser apresentados.

Para uma acdo de comunica¢cdo mercadolégica ser eficiente é imprescindivel que
se leve em consideragao os principios éticos das organizagdes, pois somente desta forma
este modelo de comunicagdo se completa e se realiza; atendo-se ao exercicio pleno de
cidadania da empresa, sua responsabilidade social e aspectos intrinsecos a comunicagao

institucional (COUTINHO; LEAL, 2009, p. 69).

COMUNICACAO DIGITAL E O UNIVERSO DAS MIDIAS SOCIAIS

Atualmente, o mundo vive um momento de contra cultural online, no qual ndao
ha mais padrdes ou estilos pessoais definidos, gostos e opinides mudam a todo instante.
Os internautas aceitam somente o que querem. Se for algo que os desagradem, nao
ouvem e nem veem o que grandes firmas de comunicagdo expoem.

Castells (1999 apud STAZAUSKAS, 2011, p. 35) compara a importancia da
tecnologia da informacdo para esta revoluciao ao que as fontes de energia foram para as
revolugdes industriais. A comunicacdo digital na internet, mais do que possibilitar
individuos a se comunicarem, amplificou a capacidade de conexao, permitindo que
redes sociais mediadas pelo computador fossem construidas e expressas nesse espaco

(RECUERO, 2009, p. 16). Hofmann (2005 apud LIMA, 2005, p. 75) defende que o
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potencial da internet seja maior que o da televisao, devido ao fato de que na web o
espectador seja ativo, procurando a informacao desejada e difundindo suas opinides.

Contudo, o que ainda gera muitas dividas é qual a diferenca entre midias sociais
e redes sociais online. O Facebook e o Twitter, por exemplo, sdo midias sociais com
perfis de rede social online, por conta de seu objetivo de uso mais comum que € o
contato e a interacdo entre seus membros. Estas sdao softwares, plataformas digitais, ou
seja, antes de serem ferramentas de relacionamento online sdo midias sociais.

Estes recursos virtuais como meios de relacionamento, com ordenacdo de
usudrios em niveis de igualdade e dependéncia de contatos, necessitam estar inseridos
em algum grupo. Segundo Palagi (2009) midias sociais sdo ferramentas online
projetadas para permitir a interacdo social a partir do compartilhamento e da cria¢do
colaborativa de informag¢do nos mais diversos formatos.

A presente realidade, no que se refere ao modo de utilizacdo das redes sociais
online, mostra que a mobilidade serd a caracteristica mais evidente para o acesso a essas
plataformas, o que provavelmente aumentard o nimero de visitas e permanéncia por
parte de seus membros, devido a praticidade e conveniéncia de uso.

No Brasil, uma pesquisa do Acessa Sao Paulo — programa de inclusdo digital do
Estado — indicou que usudrios estdo se comunicando mais através de sites de
relacionamentos do que via e-mails (FIGUEIREDO, 2009, p. 32).

As tecnologias sociais trazem praticidade e otimizacdo de tempo as relacdes
comunicacionais das organizagdes, objetivando suprir as falhas e inefici€ncias das
ferramentas tradicionais. Diversas organizacoes ja utilizam estes softwares para facilitar
a comunicacdo que incluem os sites de relacionamentos como o Orkut e o microblog
Twitter como novas ferramentas para estreitar seu relacionamento com seus publicos
(TAVARES; LUINDIA, 2010, p. 159-160).

O contato entre os adeptos das redes sociais virtuais € constante, ndo ha barreiras
para a comunicacdo entre eles. Neste contexto elas ja fazem parte do dia a dia das
pessoas, sejam estas usadas para fins pessoais ou profissionais.

Se os sites de redes sociais eram vistos como utensilios de entretenimento agora

estdo se tornando algo indispensavel aos processos comunicacionais das organizacoes.

“Até algum tempo atrds, levar uma estratégia de midias sociais para apresentar
ao presidente de uma empresa requeria um bom grau de coragem. [...]
Atualmente, praticamente todas as empresas descobriram que precisam levar a
sério as redes de relacionamento [...]” (GUIMARAES, 2012).
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As empresas precisam dar mais valor e se mostrarem presentes nos sites de
relacionamento da internet para que usufruam de “[...] todas as suas oportunidades e,
principalmente, para interagir com os publicos, integrando-os aos processos da
organizacdo [...]” (CARVALHO, 2011, p. 171).

Talvez o tempo mostre as organizagdes que trabalhar com as tecnologias de
socializa¢ao ndo € uma ma ideia. De acordo com Martin (2011, p. 6) nunca antes tinha
sido possivel as pequenas e médias organizacdes utilizarem os mesmos apetrechos de
marketing das grandes corporacdes. Atualmente, as midias sociais sdo igualmente

acessiveis a todos os portes e tamanhos de negdcios.

POSICIONAMENTO DIGITAL NAS MIDIAS SOCIAIS

Tal como nas relagdes offline, na vida online as pessoas precisam ter uma boa
reputacdo, sabendo administrar seus perfis virtuais. As empresas ndo sao excegdes a este
fato, ao contrario, necessitam ter uma boa imagem nos ambientes virtuais para se
posicionarem satisfatoriamente sob a visdo de seus publicos-alvo. O “[...] que € dito nos
blogs ou mostrado no Youtube tem impacto imediato na reputacdao da empresa, que nao
tem mais o controle das informacdes” (MARIEN, 2008, p. 52). Mas para obter um
posicionamento transparente € conquistar a estima e a consideragdo dos internautas a
utilizacdo de estratégias eficientes € fundamental.

O que caracteriza e diferencia uma midia social da outra sdo os fatores
motivacionais que induziram a adesdo e a permanéncia de seus ‘“‘seguidores”’. Terra
(2012, p. 1-2) acredita e defende que existam niveis de usudrio-midia: os que apenas
consomem conteddo e repassam; OS que apenas interagem com comentirios em
iniciativas de terceiros; e os que realmente produzem contetido com bastante frequéncia.

Contudo, para identificar e analisar planos estratégicos comunicacionais
direcionados as redes sociais online, antes de qualquer iniciativa, deve-se considerar os
valores institucionais da companhia, sua missdo e visdes atuais e futuras que envolvem
0 seu respectivo segmento de atuacdo comercial e produtivo. “Ao mesmo tempo e
exatamente por sua instancia, ndo se pode pensar essa comunica¢do sem uma visao de
seu planejamento integrado e alinhado a estratégia global da organizacio” (CORREA,
2009, p. 172).

E fundamental ater-se ao quadro geral de stakeholders, aos mecanismos

especificos de cada midia social e ao que se pretende alcangar com as agdes estratégicas
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definidas, delineando os propdsitos e objetivos das ac¢des de comunicacdo digital
(CORREA, 2009, p. 177). Corréa (2009, p. 178) articula que outro grupo de fatores
imprescindivel a realizacdo desta tarefa engloba o conteido e linguagem utilizados nas
ambiéncias digitais e os seus respectivos elementos construtivos (design, arquitetura de
navegacao, usabilidade, plataformas tecnoldgicas, entre outros).

Comentdrios negativos criados nas redes sociais online podem denegrir a
imagem de uma empresa em curto espaco de tempo. Isto se deve a rapida multiplica¢io
da mensagem, algo caracteristico destas plataformas interativas. A conquista e
manutencdo de um bom convivio nas redes sociais da internet se fundamentam na
valorizacdo da interacdo com os internautas, gerando um respeito mutuo entre
organizacdo e seus “seguidores”.

Somente por meio da sistematizacdo dos processos de andlises serd possivel
identificar o posicionamento digital de uma empresa, sendo vidvel encontrar niveis de
interacdo na pratica de suas estratégias de presenca digital (CORREA, 2009, p. 178).

O posicionamento é determinado com base no nivel de engajamento do usudrio
da midia social ao conteido da comunicacdo produzida. Direcionado a identificacdo
deste posicionamento virtual Corréa (2009, p. 180) propde duas situagdes ilustradas a

seguir:

Tabela: Posicionamento Estratégico Digital

L. Caracteristicas Instrumentos e Ferramentas | Formas de Participacio do
Cenario L, . L.
Técnicas de Comunicacao Usuario
. - Fale conosco
. . - Websites <
- Multimedialidade Jornais e revistas on-line - Féruns
Cendrio 1.0 | - Hipermedialidade . - Bate-papos
.. - E-mails ,
- Interatividade -Faq’s
- Newsletters
- Enquetes
. .. - Expressdo/opinido: blogs - Expressdo/opinido: blogs
- Multimedialidade . .p p . &s; ) .p p . &s;
. .. wikis e SMS / comunidades wikis e SMS / comunidades
- Hipermedialidade .. ..
. . nas redes sociais nas redes sociais
- Interatividade . .
P - Producio: sites de - Producio: sites de
.. - Conteudo gerado . . . .
Cendrio 2.0 elo usudrio compartilhamento de arquivos | compartilhamento de arquivos
p . digitais (imagem, dudio e digitais (imagem, dudio e
- Compartilhamento . .
. video) video)
- Didlogos L S . S
~ - Publicacdo/avaliacdo: sites - Publicacdo/avaliacdo: sites
- Conversagoes : .. : ..
colaborativos de noticias colaborativos de noticias

Fonte: Elaborada por CORREA, 2009, p- 180.

PESQUISA, METODO E AMOSTRA
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Procurando envolver obras de autores conceituados na drea de Comunicacao
Organizacional a pesquisa bibliografica iniciou-se com a avaliagdo e fichamento das
partes relevantes, seguindo o que foi proposto pelo tema. Afirma Trujillo (1974), citado
por Marconi e Lakatos (2012, p. 44), que tal procedimento visa conferir ao pesquisador
“o refor¢o paralelo na anélise de suas pesquisas ou manipulagcao de suas informagdes”.
Este trabalho serviu-se do estudo de caso como método, que constitui um “[...] estudo
profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o seu
conhecimento amplo e detalhado [...]” (GIL, 2008, p. 57).

A pesquisa de campo se realizou por meio de observacdes dos procedimentos de
comunicagdo organizacional da Embraer nos diferentes softwares sociais e da entrevista
em profundidade realizada com dois funciondrios da empresa. Na utilizacdo desta
técnica qualitativa formulou-se questdes semiestruturadas e semiabertas e seguiu-se um
roteiro previamente elaborado em sua aplicacdao. “O roteiro exige poucas questdes, mas
suficientemente amplas para serem discutidas em profundidade sem que haja
interferéncias entre elas ou redundancias” (DUARTE; BARROS, 2010, p. 66). Os
questiondrios foram respondidos via e-mail.

Pela expressividade da empresa no cendrio econdmico nacional, sua
proximidade geogréfica do pesquisador e os contatos que este fez na empresa, a escolha
desta companhia deu-se por conveniéncia. “A amostra por conveniéncia procura obter
uma amostra de elementos convenientes” (MALHOTA, 2004, p. 326). De todas as
técnicas de amostragem, a amostragem por conveniéncia € a que menos tempo consome

e a menos dispendiosa.

ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para analise das respostas dos questiondrios elaborados para os profissionais:
Analista de Marketing Digital (Lucas Freire) e Analista de Relagdes Publicas (Nicolas
Andres), as questdes foram trabalhadas por tipo de midia social e agrupadas por setores
da empresa que as utilizam.

Segundo o entrevistado Lucas Freire, no momento da pesquisa, as midias sociais
utilizadas eram o Facebook, Youtube, Twitter e LinkedIn. Mas ainda nao havia politicas
de utilizacdo devido aos seus atuais estdgios de aplicacdo e adaptagdo. A comunicagdo

feita nos meios virtuais estd em desenvolvimento e€ sob o controle de cada darea
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responsavel. O setor de marketing cria os perfis para que outras dreas os utilizem. A
viabilidade de manutenc@o destes novos meios € real, pois o custo financeiro é baixo,

comparando-os a websites € intranet.

Facebook

Foram analisados os perfis corporativos mencionados pelo entrevistado Lucas
Freire, exceto o ultimo grupo da sequéncia denominado “Familia Embraer”, pois € o
que mais tinha publicagdes com altos indices de repercussdo online na época da
aplicacdo do estudo. O Facebook ¢ utilizado pela Sala de Imprensa (conta institucional),
ha também as fanpages do Colégio Embraer, do Instituto Embraer de Educacdo e

Pesquisa, e Embraer Pessoas administrado pelo RH.

Grupo ‘“Sala de Imprensa”

Analisado em 18 de agosto de 2013, as 16h18, este perfil corporativo totalizou
6.675 “curtidas”. 473 internautas ‘“‘curtiram”, 136 compartilharam e 36 fizeram
comentdrios gratificantes em uma postagem que mostra o interior da aeronave E2.
Iniciando em 28 de marco de 2011, este site social € utilizado para expor noticias de
produtos, novidades na tecnologia de producdo, acordos de vendas e negociacdes de
trabalho com outras companhias. Apesar de ser utilizado como um veiculo de
comunicacdo institucional, neste caso, a comunicacdo mercadoldgica prevalece.

Observou-se que a falta de intera¢do verbal por parte da empresa nao impediu
que as publicacdes obtivessem significativa propagacdo, mas a auséncia de

agradecimento causa uma determinada indiferenga ao contexto dos comentérios.

Grupo “Colégios Embraer”

Em 19 de setembro de 2013, as 13h48, este Facebook totalizou 180

“seguidores”. 63 internautas “curtiram”, 11 compartilharam e 10 fizeram comentarios
no post fotografico da semana JW de Arte Moderna que aconteceu no colégio Juarez
Wanderley.
Noticias sobre planos de incentivo a leitura e exposicdes de artes e mostra teatral
s@o os principais assuntos desta pagina. De cunho institucional, a comunicagao realizada
neste ambiente corporativo promove a manuten¢do da for¢ca do nome da companhia.
Concluiu-se que publicar imagens dos acontecimentos que envolvem os colégios

Embraer os aproxima de seus publicos de interesse.
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Grupo “Instituto Embraer de Educacio e Pesquisa”

Em 23 de setembro de 2013, as 22h45, esta fan page totalizou 1.288
“seguidores”. 72 internautas “curtiram”, 23 compartilharam e 7 fizeram comentdrios
sobre a constru¢ao do novo Colégio Embraer, Casimiro Montenegro Filho.

O Instituto Embraer de Educacdo e Pesquisa tem um grupo corporativo no Facebook
desde 20 de outubro de 2011. Este perfil objetiva divulgar projetos de organizagdes
sociais sem fins lucrativos que desenvolvem atividades voltadas para educagao.

Notou-se que postagens com assuntos relacionadas aos Colégios Embraer chamam mais

a atengdo das pessoas, fazendo-as interagir mais com estas.

Grupo “Embraer Pessoas, RH”

Em 20 de agosto de 2013, as 13h43, esta pagina de fas totalizou 16.661
“curtidores”. 140 internautas “curtiram”, 213 compartilharam e 17 fizeram comentarios
no post que divulga o processo seletivo para o Programa de Especializacdo em
Engenharia de 2014.

Neste caso, a comunicacao institucional informa e orienta sobre cursos e estagio,
entre outras iniciativas. Lucas Freire afirma que esta ¢ uma forma de se interagir com o
publico, divulgando e respondendo sobre os programas de trabalho da empresa.

Conclui-se que o interesse dos ‘“‘seguidores” € fazer parte do efetivo de
funciondrios da Embraer, o que gera muita interacdo nas postagens, e a acdo de
compartilhar as publicacdes € constante; esta iniciativa aumenta muito a popularidade

da pégina.

Grupo “Familia Embraer”

Em 25 de setembro de 2013, as 14h23, esta fan page totalizou 11.477 “curtidas”.
De acordo com a data mencionada, esta pagina ocupava o primeiro lugar em nimeros
de publicacdes comparando-a as outras analisadas. Todos os seus posts sdo sobre
produtos.

Estruturado em comunicagao mercadolégica, o objetivo deste perfil corporativo
¢ reforcar a imagem destes produtos e fortalecé-los frente o0 mercado aeroespacial.

A repercussdo do post que mostra seis modelos da aeronave KC-390 é a maior

deste perfil em nimeros de comentdrios. Os 31 compartilhamentos, 93 “curtidas”, e a
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iniciativa de chamar a atencdo das pessoas de forma irreverente para participarem das

discussoes, aumentou significativamente o indice de propagagao desta postagem.

Youtube

O Youtube é administrado pelo setor de Marketing, sob a manutencao da equipe
de videos que publica quase todos os projetos audiovisuais. O gerenciamento do canal
segue estratégias das dreas de negdcios que combina alguns eventos e/ou grande
acontecimentos da industria aeroespacial.

O canal da Embraer no Youtube criado em 09 de marco de 2006 disponibiliza
videos de produtos, entre outros: informativos e noticidrios. Em 01 de outubro de 2013,
as 23h35, este canal totalizou 126 videos postados, 5.656 inscritos, 816.318
visualizagOes e 55 comentdrios. A utilizacdo desta tecnologia social tem o objetivo de
despertar o interesse de seu publico-alvo e induzir as venda através de videos criados
sob os conceitos de comunica¢cdo mercadoldgica e comunicacao institucional.

O video postado em 11 de outubro de 2011, da aeronave LINEAGE 1000,
somou em 02 de outubro de 2013, as 01h04, 125.590 visualizacdes, deste total de
visitantes 229 gostaram e apenas 11 ndo gostaram, obtendo 77 comentérios.

Concluiu-se que postar video que apresenta funcionalidades e caracteristicas de
um produto desperta a atencdo de quem o assiste, criando o interesse nas pessoas em
fazer sugestdes ou criticas em relagdo ao produto. Situagdo favordavel a producdo de
novos videos, no auxilio a tomada de decisOes comerciais € no refinamento das

estratégias.

Twitter

Os perfis da Embraer (Sala de Imprensa e Relacdes com Investidores) existentes
no Twitter buscam um retorno mais rapido para suas mensagens em comparacao com 0s
outros softwares sociais. O nimero limite de 140 caracteres torna os tweets e retweets
(mensagens de retorno) mais objetivos e propositadamente curtos.

Segundo o colaborador Lucas Freire, o Twitter auxilia a comunicagdo da sala de

imprensa com a divulgacdo de seus press releases vinculados a conta institucional.

Perfil “Sala de Imprensa”

Esclarece Nicolas Andres, funciondrio entrevistado, que os antncios oficiais,

press release ou comunicado ao mercado, que eram enviados apenas aos jornalistas
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cadastrados e disponibilizado no site, postd-los no Twitter facilitou o acesso aos
“seguidores” da conta e o acompanhamento das noticias.

Em 05 de outubro de 2013, as 14h35, este perfil corporativo somou 4.098 tweets
(mensagens postadas), 14 following (‘“seguidos™) e 2.391 followers (‘“‘seguidores”). O
auxilio que o Twitter presta a comunicacdo da sala de imprensa baseia-se em publicar
noticias que exijam um retorno imediato e objetivo, sem fotos ou videos.

Observou-se que este meio de comunicacdo com suas ferramentas que
possibilitam ripida visualizac@o e interagdo com informagdes postadas € propicia para
tal finalidade de uso: publicar seus comunicados e receber seus feedback em tempo

hébil.

Perfil “Comunicados Corporativos”

Este ambiente é voltado a realizacdo de uma comunicac¢do institucional,
auxiliando a sala de imprensa na propagacao de noticias menos urgente, a comunicagcao
mercadolégica ocupa um espaco no contexto das publicacdes. Em 05 de outubro de
2013, as 15h34, este espaco online totalizou 1.684 mensagens publicadas, 338
internautas “seguidos” e 6.869 “seguidores”.

Ao contrario dos outros perfis, neste caso, os assuntos dos tweets sdo genéricos e
mais repetitivos, divulgando eventos empresariais, mostras fotogrificas entre outros
acontecimentos dos quais a Embraer participa. Estas estratégias de comunicagdo

direcionada a um publico massificado justifica o elevado niimero de ‘““seguidores’.

Perfil “Relacdes com Investidores”

Explica Lucas Freire que através de um estudo feito pela empresa Compete com
1.200 usuérios em 2011 notou-se que 28% dos proprietarios de conta de investimento
usavam um dispositivo mével para gerenciar suas atividades.

Estruturada em comunicagdo mercadolégica, em 08 de outubro de 2013, as
01h19, esta pagina somou 225 mensagens publicadas, 1 internauta “seguido” e 1.482
“seguidores”. Todos os fatos relevantes que se relacionam ao mercado financeiro da
companhia sao postados neste perfil. O apoio estratégico (postar informacdes em tempo
real) dado aos investidores € importantissimo as suas tomadas de decisdo, aproximando-

os da empresa.

LinkedIn
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Segundo Lucas Freire, o LinkedIn possui administracdo do RH para divulgacao
de vagas de emprego e projetos de educagao/engenharia. Analisado em 08 de outubro de
2013, as 22h10; criado em 24 de agosto de 2008, esta rede somou 7.496 integrantes.
Nos murais de debates, os assuntos das publicagdes ndo se diferenciam muito uns dos
outros, mesmo tendo finalidades diferentes: no primeiro prevalece a troca de
informacodes informais, no segundo as divulgacdes feitas por profissionais se destacam.

As discussdes se limitam aos visitantes, ndo havendo manifestagdo por parte dos
administradores, o que possibilita mais informacao aos gestores deste espago interativo.

Além da divulgacdo de vagas de emprego ou da procura por profissionais -
atuando como avaliadora de candidatos qualificados aos processos de recrutamento -,
esta midia social possibilita a insercdo de informagdes profissionais dos usudrios,

agilizando os processos de recrutamento e minimizando as mas selecoes.

Grau de Posicionamento Digital da Embraer nas Midias Sociais

Segundo Corréa (2009, p.180), seguem-se os critérios de identificacdo de
posicionamento estratégico digital para o ambiente da WEB 2.0. (1) Caracteristicas
técnicas: multimedialidade, hipermedialidade e interatividade, contetido gerado pelo
usudrio, compartilhamento, didlogos e conversacoes; (2) Instrumentos e Ferramentas de
Comunicacdo (expressdo/ opinido): fan pages no Facebook, canal de videos no
Youtube, perfis no Twitter e grupo/ pigina no LinkedIn; (3) Formas de Participacdo do
Usudrio (expressao/ opinido): fan pages no Facebook, producdo: postagem de videos no
Youtube, comunicados: antincios e divulgagdes no Twitter, publica¢des: procura por
profissionais e debates no LinkedIn.

Nos perfis do Facebook, os recursos de compartilhamento e “curtidas” sdo muito
utilizados pelos visitantes, o que geram os fundamentos técnicos: multimedialidade,
hipermedialidade, interatividade e conteido gerado pelo usudrio. Mesmo nao havendo
interacdo verbal por parte da empresa nas discussoes, as caracteristicas técnicas: troca
de informacgdes e compartilhamento por parte dos membros proporcionam 0S recursos
expressao/opinido. O engajamento dos publicos-alvo € satisfatério, mas necessitando
aumentar os didlogos por parte da firma para enquadra-la totalmente na posi¢ao 2.0.

No canal do Youtube, ao verificar nas conversacdes dos ‘“‘seguidores” a
possibilidade de acompanhamento dos pontos de vistas de um publico diversificado,
identificaram-se as caracteristicas técnicas: multimedialidade, hipermedialidade,

interatividade e contetido gerado pelo usudrio. Para esta estratégia torna-se vidvel a falta
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de intervencdo nos didlogos por parte da organizacdo € vélida, o que estimula a
expressao/opiniao.

O impacto dos videos induzem os usudrios a gerarem conteido e compartilhé-lo,
posicionando a presenca virtual deste meio social em um elevado nivel.

O uso adequado das potencialidades do Twitter favorece as divulgagdes de
acordo com as pretensdes das estratégias pré-estabelecidas. Mas a inexisténcia de
didlogos exclui parcialmente as caracteristicas técnicas do cendrio 2.0 das agdes.
Considerando as finalidades de uso desta midia social como novas e em estigio de
implantacdo e desenvolvimento, seus publicos estdo satisfatoriamente engajados.

Na rede de relacionamentos profissionais LinkedIn a forma de aproximacdo do
grupo aos seus participantes o encaminha a um elevado nivel de engajamento aos seus
propdsitos comunicacionais.

Limitando-se aos visitantes, as discussdes e conversagdes sao presentes no mural
desta plataforma, gerando novos contetidos e compartilhamentos, enquadrando-a no
cendrio 2.0. Os instrumentos de comunicagdo estdo sendo utilizados em suas
totalidades. O significativo grau de posicionamento digital deste software de

comunicacdo € oriundo dos relevantes e bem direcionados contetidos publicados.

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados das andlises possibilitaram trazer ao centro das discussdes o
objetivo geral deste estudo, que € identificar quais s@o as midias sociais e para quais
finalidades estas estdo sendo utilizadas no processo de comunica¢do organizacional da
Embraer.

Observou-se que: as relacdes sociais e profissionais estdo migrando das redes
sociais offline para as redes sociais online; as midias tradicionais ndo atraem os
consumidores que estdo nos ambientes virtuais; e estas novas ferramentas sociais
proporcionam ambientes de interacdo que sdo criados com facilidade.

Para eliminar as didvidas de quais seriam as melhores estratégias de presenca
digital a serem desenvolvidas para o Facebook, Youtube, Twitter e LinkedIn, um
intenso acompanhamento do trabalho dos seus administradores seria indispensavel.
Restringindo-se a analisar as priticas comunicacionais acessiveis a qualquer internauta,
confrontando-as com o referencial tedrico, as conclusdes obtidas neste estudo de caso

advém da observacgdo e habilidade comparativa do pesquisador.
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A busca por agdes que embasaram os resultados apresentados neste artigo
objetivou apontar o grau de importancia da participagdo da companhia neste espaco
virtual, considerando que a metodologia utilizada foi suficiente para realizar os
procedimentos trabalhados, e as bases bibliograficas corresponderam as expectativas.

Com potencial de uso nos processos de comunicacdo das organizagdes, as
midias sociais devem ser mais exploradas, ndo havendo indicios que contraponham seus
beneficios se adaptadas a um contexto empresarial especifico seguindo rigidas
estratégias de aplicagdo e utilizacao.

Concluiu-se que os resultados esperados foram alcancados, tonando-se reais as
intencdes de proporcionar uma contribui¢do ao meio académico, servindo de base para
novas pesquisas e aprofundamento nos conhecimentos sobre comunicag¢do
organizacional, midias sociais, comunicacao digital e posicionamento digital.

Propdem-se como pesquisas futuras, a identificacio de outras empresas que
utilizam as midias sociais como recursos de comunicacdo profissional e tenham um
conjunto implantado ou em implantacdo de cdédigos de ética para suas utilizacdes, e

posteriormente analisar as mudangas geradas nos processos comunicacionais.
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