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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a analise das paginas oficiais das Forcas Armadas
Brasileiras (Marinha do Brasil, Exército Brasileiro e Forca Aérea Brasileira) no
Facebook. A revisédo bibliografica foi feita desde o surgimento da internet até o das
midias sociais e redes sociais, com foco no Facebook, e também abordou a
importancia da nova configuracdo do marketing de relacionamento e do
benchmarking nas instituicdes. No decorrer da analise, foram identificadas as formas
com que cada Forca trabalha sua comunicacdo, além das interacbes e dos
conteudos que o0s publicos mais compartilham, curtem e comentam em um
determinado periodo de tempo (10 a 16 de julho de 2016). Com abordagem
qualitativa, foi descoberto o processo de trabalho e os profissionais envolvidos nas
postagens mediante questionario respondido pelos responsaveis de cada pagina
oficial, com excecdo das informacbes da Forca Aérea Brasileira que foram
divulgadas pelo autor deste trabalho. Além disso, foi realizada uma pesquisa com
abordagem quantitativa por meio de coleta de dados disponiveis na plataforma. A
andlise deixou evidente a importancia da elaboracdo de estratégias de conteldos,
de tipos de postagens, da linguagem, dos perfis bem estruturados e da relevancia da
interacdo na rede social. Conclui-se que as atuacdes das instituicdes publicas no
ciberespaco, quando bem planejadas, conseguem trazer feedbacks e aproximar a
sociedade brasileira.

Palavras-chave: Facebook. Social Media. Forcas Armadas Brasileiras.
Relacionamento. Benchmarking.



ABSTRACT

This study aims to analyze the official pages of the Brazilian Armed Forces (Navy of
Brazil, the Brazilian Army and Brazilian Air Force) on Facebook. The literature review
was made since the emergence of the Internet to the social media and social
networks, focusing on Facebook, and also addressed the importance of the new
configuration of the relationship and the benchmarking of marketing institutions.
During the analysis, the forms were identified with each Power works its
communication, in addition to the interactions and content that public more share, like
and comment on a certain period of time (10 to 16 July 2016). With a qualitative
approach was discovered the work process and the professionals involved in posts
by questionnaire with open questions sent via email and answered by the heads of
each official page, except for the information of the Brazilian Air Force that has been
disclosed by the author this work. Furthermore, research with a quantitative approach
through data collection available on the platform was performed. The analysis made
clear the importance of developing content strategies, types of posts, of language,
well-structured profiles and relevance of the interaction in the social network. The
actions of public institutions in cyberspace, when well planned, can bring feedback
and approach the Brazilian society.

Keywords: Facebook. Social Media. Brazilian Armed Forces. Relationship.
Benchmarking.
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INTRODUCAO

O Facebook tem conquistado muitos adeptos desde que foi lancado em
fevereiro de 2004. Todos os dias, milhares de pessoas se conectam e compartilham
informacgdes, opinides, experiéncias, perspectivas, criando uma nova forma de se
comunicar e fazendo dele uma ferramenta importante para os negoécios de uma

instituicdo, além de englobar recursos técnicos e audiéncia.

Segundo o relatorio “State of Connectivity 2015” (NEWS ROOM
FACEBOOK, 2016), “3,2 bilhdes de pessoas tém acesso a Internet, um crescimento
de 10% em relagao aos 2,9 bilhdes de 2014”. Ainda de acordo com o relatério, o
Brasil tem mais de 58% da populagéo online, no que resulta mais de 120 milhdes de
pessoas conectadas, conforme o numero estimativo de habitantes disponibilizado

pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2015).

Conforme o Diretor de Parcerias Estratégicas do Facebook, Ime
Archibong, 99 milhdes de usuarios brasileiros estdo ativos na plataforma, ao que
equivale oito em cada dez brasileiros conectados a Internet que a acessam pelo

menos uma vez ao més (CRUZ, 2016).

7 7

Em razdo disso, é perceptivel que o Facebook € uma ferramenta
estratégica de comunicacdo e de relacionamento com os mais diversos publicos.
Estar online € fundamental para as organizagfes que desejam estar na mente de

seus stakeholders' e conseguir atingi-los com sua comunicacao.

Diante do exposto, a escolha do tema surgiu pela importancia atual da

plataforma, que ja consegue atingir um publico muito maior do que outras midias

! Stakeholders sdo publicos de interesse de uma organizacdo. Partes interessadas e envolvidas
voluntaria ou involuntariamente com um objetivo especifico de relacionamento.


http://newsroom.fb.com/news/2016/02/state-of-connectivity-2015-a-report-on-global-internet-access/
http://www.racecomunicacao.com.br/blog/assessoria-de-imprensa-em-goias-goiania/
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convencionais, como: televisdo e radio, e da atuacdo das Forcas Armadas
Brasileiras para passar informacdes relevantes aos cidadaos brasileiros como forma
de prestacdo de contas e transparéncia do uso do dinheiro publico em diversos
projetos, missdes, investimentos e atuacfes. Além do interesse profissional para
estratégias futuras de comunicacdo do Centro de Comunicacdo Social da
Aeronautica (CECOMSAER) na rede social, associado a missdo de projetar e

proteger a boa imagem do Comando da Aeronautica (COMAER).

O presente trabalho tem como objetivo geral a anéalise dos perfis e das
postagens nas paginas oficiais do Facebook das Forcas Armadas Brasileiras, com
intuito de identificar quais contetdos e tipos os publicos mais compartilham, curtem
e comentam, como também o comportamento das instituicbes frente aos

comentarios dos usuarios na pagina no periodo de 10 a 16 de julho de 2016.

Os objetivos especificos sdo: identificar o trabalho de comunicacgéo
desenvolvido pelas Forcas Armadas no Facebook; analisar os perfis das paginas
oficiais da Marinha do Brasil, do Exército Brasileiro e da Forca Aérea Brasileira
(FAB); analisar as postagens no periodo de 10 a 16 de julho de 2016; e analisar o

comportamento das instituicdes frente aos comentarios dos usuarios.

O presente trabalho foi estruturado em cinco capitulos. O primeiro traz a
revisdo bibliografica dividida em trés subcapitulos. Em seu primeiro subcapitulo,
aborda sobre a historia da internet no mundo e no Brasil. No seguinte, compara as
midias sociais com as redes sociais, além disso, detalha sobre a rede social
Facebook. Por ultimo, trata sobre os principais conceitos de Marketing, como

também do Marketing de Relacionamento e Benchmarking.

O segundo capitulo comenta sobre as Forcas Armadas e sobre suas

paginas oficiais no Facebook. No decorrer de seus subcapitulos, sdo apresentadas a
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missédo, a visdo e as paginas oficiais de cada Forca. No terceiro capitulo, revela a
importancia da presenca dessas instituicbes na Rede Social o que representa um

beneficio claro para as instituicdes e para a sociedade.

No quarto capitulo, apresenta-se o método de pesquisa realizado. Para o
trabalho em tela, foi realizada uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa
e qualitativa. A coleta de dados dividiu-se em duas etapas: a primeira com aplicacao
de um questionario com perguntas abertas para os administradores das paginas
oficiais das Forcas Armadas enviado e respondido via e-mail e a segunda com
analise dos dados das péaginas oficiais em um determinado periodo de tempo (10 a

16 de julho de 2016).

No quinto e ultimo capitulo, sdo apresentados a andlise e os dados
coletados a partir do estudo realizado na rede social. O capitulo se divide em dois
subcapitulos: no primeiro, sdo expostas as informacBes reveladas pelos
responsaveis das paginas oficiais em resposta ao questionario e, no segundo, a

analise dos dados disponibilizados nas péaginas oficiais do Facebook.
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1 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O trabalho em tela analisa as postagens e o comportamento das Forcas
Armadas Brasileiras no Facebook. E, para embasar o referido estudo, foi buscado o
apoio em artigos, trabalhos de conclusdo de curso, autores renomados no tema,
sites de comunicacdao, blogs de social media, materiais oferecidos pelos professores

na pos-graduacao em questao, pesquisas e dados do Facebook.

1.1 Histéria da Internet

A rede mundial de computadores, a Internet, surgiu em plena Guerra Fria
com o objetivo de assegurar a manutencdo de troca de informacbOes entre 0s
militares americanos, caso 0s meios tradicionais de comunicacdo da época fossem
destruidos pelo inimigo soviético. Os Estados Unidos tinham como objetivo alcancar
a superioridade tecnolégica militar sobre a Unido Soviética, que ja havia lancado o
primeiro Sputnik®, em 1957 (CASTELLS, 2007, p.26).

Os Estados Unidos tinham um 6rgao cientifico e militar, batizado como
ARPA®, responsavel pelos avancos tecnoldgicos no pais e, posteriormente, pela
primeira rede de computadores. Esse 6rgéo desenvolveu a ARPANET, uma rede de
armazenamento de dados que inicialmente conectou algumas universidades e

centros de pesquisas nos EUA.

As origens da internet podem ser encontradas na Arpanet, uma rede de
computadores montada pela Advanced Research Projects Agency (ARPA)
em setembro de 1969. A ARPA foi formada em 1958 pelo Departamento de
Defesa dos Estados Unidos com a missdo de mobilizar recursos de
pesquisa, particularmente do mundo universitario, com o objetivo de
alcancar superioridade tecnoldgica militar em relagdo & Unido Soviética na
esteira do lancamento do primeiro Sputnik em 1957 (CASTELLS, 2003,
p.13).

Temendo o fim de todo o trabalho desenvolvido até entdo, os cientistas
norte-americanos colocaram em pratica a ARPANET, para que todos os dados

fossem armazenados virtualmente.

% Primeira série de satélites artificiais soviéticos.
® Advanced Research Project Agency ou Agéncia de Pesquisas em Projetos Avancados.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_Sovi%C3%A9tica
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Em 1973, dois técnicos de informatica, Robert Kahan, da ARPA, e Vint
Cerf elaboraram um trabalho onde esbocavam a arquitetura basica da internet. Para
conseguir que as redes de computadores pudessem comunicar entre elas, era
necessario criar protocolos de comunicacdo (CASTELLS, 2007, p.27). Foi entdo
criado o protocolo de transmissado TCP (Transmission Control Protocol) e, em 1978,
foi acrescentado o IP (Internet Protocol), criando assim o protocolo TCP/IP, usado
para transmisséo de dados (CASTELLS, 2007, p.27).

Ainda nos anos 70, foram criados os virus que quebravam o sistema de
seguranca da rede. O primeiro, batizado de The Creeper, invadia as maquinas
apenas para apresentar a mensagem "I'm the creeper, catch me if you can!" (“Eu

sou assustador, pegue-me se for capaz!”) (KLEINA, 2016).

Na década de 80, a rede de computadores estava bastante desenvolvida
e ja alcancava qualquer pessoa com conhecimentos técnicos suficientes que tinha
potencialmente capacidade para entrar na internet (CASTELLS, 2007, p.46). Em
1981, foi lancado o primeiro PC da IBM e, a partir dai, varias empresas
desenvolveram computadores para uso particular. Em 1989, Tim Berners-Lee junto
com sua equipe de engenheiros desenvolveram hipertextos para gerenciar
informacdes e impulsionar a passagem de um texto para outro de forma mais rapida
e dindmica, em um sistema conhecido como World Wide Web — www (KLEINA,
2016).

O hipertexto foi um termo criado por Theodore Nelson como “escritas
associadas nao sequenciais, conexdes possiveis de se seguir, oportunidades de
leitura em diferentes dire¢cdes” (LEAO, 1999, p.21). A néo linearidade é sua principal
caracteristica, pois a partir de um ponto de leitura (link), caminhos sé&o abertos para

outros pontos de textos relacionados, sem uma ordem pré-definida.

As tecnologias ficam obsoletas com o passar do tempo e com a
ARPANET néo foi diferente, em 1990, foi retirada da rede de computadores
(CASTELLS, 2003, p.15). A partir dai, a Internet comecou a se popularizar por todo
o mundo. Desde entdo, cresce em ritmo acelerado. Sua funcionalidade € um fator
presente em todos os lugares, seja no trabalho, no lazer, na vida social. A
comunicacdo e a informacéo estdo se modificando por meio de seu uso cada vez

mais rapido e agil.


http://www.tecmundo.com.br/autor/128-nilton-kleina/
http://www.tecmundo.com.br/autor/128-nilton-kleina/
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Figura 1 - Infografico da Historia da Internet
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1.1.1 Histéria da Internet no Brasil
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No Brasil, a internet chegou bem mais tarde e se desenvolveu também

junto ao meio académico e cientifico. O acesso era restrito a universidades, a

fundacgbes de pesquisa e a érgdos governamentais.

O primeiro contato do Brasil com a internet ocorreu em 1988, quando a
Fundacao de Amparo a Pesquisa do Estado de S&o Paulo (Fapesp), ligada
a Secretaria Estadual de Ciéncia e Tecnologia, realizou a primeira conexao
a rede através de uma parceria com a Fermilab, um dos mais importantes
centros de pesquisa dos Estados Unidos. A facanha coube aos professores
Oscar Sala e Flavio Fava de Moraes, da Universidade de Sao Paulo (USP),
gue tocaram o projeto em conjunto e inauguraram a conexao oficialmente
no ano seguinte (VIEIRA, 2003, p.8).

Em 1992, o Governo Federal criou a Rede Nacional de Pesquisa (RNP)

por meio do Ministério da Ciéncia e Tecnologia (MCT). Essa Rede criou uma grande

infraestrutura de cabos para suportar a rede mundial de computares. Além disso,


http://www.tecmundo.com.br/autor/128-nilton-kleina/
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espalhou pontos de conexdo pelas principais capitais para o funcionamento da
Internet (VIEIRA, 2003, p.9).

Dois anos depois, comecou o investimento pelo Governo Federal na rede
de computadores em uma acdo conjunta de desenvolvimento entre o MCT e o
Ministério das Comunica¢Bes (MC). A RNP entrou com os projetos e estudos e a
EMBRATEL"* com o servico exclusivo de comunicacédo de dados (linhas discadas).
Isso durou pouco tempo, pois em 1995, foi determinado que as operadoras estatais
ndo poderiam oferecer o servico de acesso a internet, apenas as de iniciativa
privada (VIEIRA, 2003, p.10).

Por iniciativa dos MCT e MC, um comité foi criado pela Portaria
Interministerial n°® 147, de 31 de maio de 1995, para estabelecer diretrizes
estratégicas ao uso e desenvolvimento da rede de computadores: o Comité Gestor
de Internet do Brasil (CGl.br). Todas as iniciativas de servicos de internet no pais
sdo coordenadas pelo comité que promove a qualidade técnica, a inovacdo e a

disseminacéao dos servigos ofertados (CGI, 2016).

1.2 Midias Sociais x Redes Sociais

Com a popularizacdo da internet, diversas ferramentas foram surgindo
para facilitar a vida das pessoas. As tradicionais midias de comunicagao trouxeram
mudancas significativas a sociedade. O mundo se tornou globalizado. As distancias
deixaram de ser longas e se tornaram mais proximas, tudo com apenas um clique no
computador. A internet marcou o inicio de uma nova era: a digital. As relacfes
sociais evoluiram ap0s o seu advento e do computador, abrindo espago para uma

nova forma de relacionamento e refletindo na evolugéo da forma de se comunicar.

Tal como a tecnologia, a globalizacdo entra em contato com toda a gente no
mundo inteiro e cria uma economia interligada. Mas, ao contrario da
tecnologia, a globalizacdo € uma for¢a que estimula o contrapeso. Na busca
do equilibrio, a globalizacdo muitas vezes cria paradoxos (KOTLER, 2013,
p.26).

4 Empresa publica do Sistema Telebras responséavel pelos servigos interurbanos e internacionais.
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A relacdo ou interesse mutuo de um grupo de pessoas ganhou um novo
significado na internet: “relationship site” que significa, em portugués, site de
relacionamento, ou ainda, como € mais conhecido, redes sociais (ALTERMANN,
2015). A rede social € um conjunto de dois elementos: atores e conexdes. Os atores
Sao pessoas, instituicbes ou grupos e as conexdes sao interagdes ou lagos sociais.
As conex0des sao formadas por trés elementos: interacao, relacdes e lagos sociais
(RECUERO, 2009, p.30). A interacdo é mediada pelo computador que gera as
relacBes sociais que, por sua vez, vao gerar os lacos sociais (RECUERO, 2009, p.
36).

Uma rede social € uma metafora por intermédio da qual se consegue
analisar a forma como as pessoas ou 0S grupos se conectam e interagem entre Si
(RECUERO, 2009, p.24). Logo, sédo os relacionamentos e interacdo que acontecem

dentro de um grupo socialmente organizado com interesses comuns.

Ja as midias sociais sédo ferramentas na internet que permitem a criagao e
o compartilhamento de informacgfes, onde o0 usuario € ao mesmo tempo produtor e
consumidor de conteudo. Elas se referem aos meios de interacdo entre pessoas
pelos quais elas criam, compartilham, trocam e comentam conteados em
comunidades e redes virtuais. De acordo com Recuero (2011), as midias sociais

provocaram grande transformacao na forma de distribuir informacéo.

A mudanga esta na horizontalizagao do processo de constituicdo das midias
gue, ao contrario da chamada midia de massa, distribuiu o poder de
distribuicAo da mensagem. Essa revolucdo, que ensaia 0S passos mais
significativos com o surgimento de blogs (e a consequente popularizagdo da
produgéo e publicacdo de conteudo na web, instituindo o que O’Relly vai
chamar de Web 2.0), vai atingir mais gente de forma mais rapida com sites
de rede social (que vao publicizar as redes sociais e manter conexdes que
funcionam como canais de informacao entre os atores) e com apropriacdes
destes sites (RECUERO, 2011, p.15).

Com as redes sociais a comunicacédo ficou ainda mais agil e facil. Cada
vez mais, as midias sociails crescem e conquistam uma importancia
progressivamente mais significativa. Ainda existem muitos desafios a serem
superados e inUmeros parametros a serem aperfeicoados para explorar, ao maximo,

as potencialidades desses novos canais de comunicacao.

As redes sociais na internet possuem um potencial gigantesco que

mobilizam e transformam uma sociedade. As pessoas conectadas constroem um


http://www.dennisaltermann.com.br/
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espaco mais democratico, mais amplo, mais plural, gerando assim valores, como:

reputacdo, suporte social, acesso as informac¢des (RECUERO, 2009, p.25).

O Brasil € lider no tempo gasto em redes sociais, com média de 60% a
mais do que o resto do mundo. A média do brasileiro por visita € de 21.2 minutos, ja
a mensal de navegacdo é de 9.7 horas. Os brasileiros gastam 290 horas a mais nas
redes sociais do que em portais de noticias. O alcance das redes social no pais ja
alcanca 78% do total de brasileiros conectados a internet (HAMANN, 2015).

A comunicacdo, no ambiente virtual, se da por intermédio de perfis
identificados nas ferramentas disponibilizadas nas redes sociais. Essas identidades
sdo construidas para marcar presenca no ciberespaco® por meio de perfis pessoais
ou institucionais, a fim de gerar percepcdo e visibilidade dentro do ambiente de
interacdo. Desta forma, “os atores no ciberespago podem ser compreendidos como
os individuos que agem atravées de seus fotologs, weblogs e paginas pessoais, bem
como através de seus nicknames” (RECUERO, 2009, p. 28).

Portanto, as midias sociais se diferenciam das tradicionais ao permitir que
0 usuario dialogue com o emissor da mensagem de forma personalizada. Uma
caracteristica importante é que os papéis de emissor e receptor das mensagens
estdo em constante troca e novos pontos de vista e opinides nascem a todo o

momento.

1.2.1 Facebook

O Facebook foi criado no dia 4 de fevereiro de 2004 pelos estudantes da
Universidade de Harvard: Mark Zuckerber, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverine e
Cris Hughes. Quando surgiu, funcionava apenas em Harvard, mas com o passar dos

anos foi expandido para outras universidades americanas e pelo mundo.

O foco inicial do Facebook era criar uma rede de contatos em um momento
crucial da vida de um jovem universitario: 0 momento em que este sai da
escola e vai para a universidade, o que, nos Estados Unidos, quase sempre
representa uma mudanca de cidade e um espectro novo de relacdes
sociais. O sistema, no entanto, era focado em escolas e colégios e, para
entrar nele, era preciso ser membro de alguma das instituicdes
reconhecidas (RECUERO, 2009, p.171).

% Ciberespago é um espago que nao existe fisicamente, mas virtualmente.


http://www.tecmundo.com.br/autor/83-renan-hamann/
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Apenas no ano de 2010, ficou conhecido e passou a ser mais bem
utilizado no Brasil. E uma rede social que permite, além do didlogo entre diversas
pessoas e empresas no mundo inteiro, o compartihamento de mensagens, links,
videos, fotografias. A sua importancia para a comunicacdo de uma instituicdo é
incontestavel, isso porque ele tem dois pontos muito importantes: 0S recursos
técnicos e a audiéncia (PORTO, 2014, p.23).

Pessoas de todas as partes do mundo acessam a plataforma para entrar
em contato com outras pessoas, como também encontrar coisas e empresas de
interesse, compartilhar contetdo. “No Facebook todos podem ser editores, criadores

de conteudo, produtores e distribuidores”, define Kirkpatrick (2011, p.17).

O Facebook é o maior site de relacionamento do mundo. Em 2015, a rede
social teve um aumento significativo de usuarios. A ferramenta fechou o ano com
1,59 bilhdo de usuarios, dos quais cerca de 65% a acessam todos os dias (G1,
2016). Outro dado importante é que mais de 50 milh6es de empresas estdo no
Facebook (CHAYKOWSKI, 2016).

Em novembro de 2007, jA& com 58 milh6es de usuarios, uma grande
novidade chegou aos empresarios: as paginas de empresas conhecidas
fanpages (pagina de f&s). A partir desta diferenciagdo, o Facebook
conseguiu integrar dentro da mesma plataforma, consumidores e empresas,
mas cada um com recursos e funcionalidades especificas para suas
necessidades (PORTO, 2014, p.38).

Existem paginas especificas para as empresas, instituicbes, marcas,
produtos no Facebook. Essas paginas sdo conhecidas como Fanpages (em
portugués, pagina de fas) ou Business Page (em portugués, pagina de negdcios),
nao possuem custo, tém diversos aplicativos, funcionalidades, assim como
mensuracao de resultados (insights ou informacgdes de dados relativos a pagina). As
atualizacdes e 0s novos recursos dentro das péginas sao feitos constantemente pela
plataforma na qual o dialogo torna-se mais facil e rapido entre as empresas e seus

seguidores.

Quando uma empresa decide entrar no Facebook, é necessério que ela
utilize uma fanpage. Além de essa opgdo oferecer mais recursos e
ferramentas para mensuracdo de resultados, flexibilidade da gestdo do
conteudo e opgdes de publicidade, as diretrizes do Facebook ndo permitem
a utilizacdo de perfis para fins comerciais. Entretanto é indicado que nao
apenas empresas utilizem paginas no Facebook, mas também quem deseja


http://www.forbes.com/sites/kathleenchaykowski/
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divulgar uma causa, uma organizacdo sem fins lucrativos ou um lugar
publico, por exemplo (PORTO, 2014, p.41).

As paginas, diferentemente dos perfis pessoais, tem um numero ilimitado
de seguidores, utilizacdo de aplicativos e de todos os formatos de anuncios e varias
pessoas podem administrar a mesma péagina (PORTO, 2014, p.39). As informacgdes
dadas pelo Facebook auxiliam e orientam a empresa nas suas agdes para conseguir
alcancar seus objetivos. Assim como, informacdes relevantes sobre os seguidores:
idade, género, localizacdo. Como também, pode ser utilizada como ferramenta
estratégica de Marketing e de Publicidade, com o propdsito de atingir o maior

namero de usuarios ou ainda atingir um publico especifico (targetizado).

“O grande diferencial do Facebook para os demais meios de comunicagao
de massa é a capacidade de segmentacdo que a plataforma oferece” (PORTO,
2014, p.51). Essa é maior vantagem em campanhas na rede social: a segmentacdo

de publico.

Para as instituicbes conquistarem as pessoas, € preciso oferecer
contetido de extrema qualidade, informativo, interativo e ndo mais bombardear com
propagandas (postagens) aleatdrias. Esse € o novo e maior desafio dos profissionais
de comunicacao para estratégias de marketing e de publicidade no Facebook.

1.3 Marketing

O marketing tem evoluido bastante ao longo dos anos, por meio de trés
fases chamadas de Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0 (KOTLER, 2013,
p.17).

Durante o periodo industrial, 0 marketing, definido como o marketing 1.0,
era a venda dos produtos basicos fabricados para servir aqueles que tinham o poder
da compra. O objetivo era fabricar uma série de produtos iguais, para que o custo da
producéo fosse o mais baixo possivel, fazendo com que os produtos ficassem mais

baratos e acessiveis a mais compradores (KOTLER, 2013, p.17).

O foco era apenas no desenvolvimento de produtos e na sua

massificacdo. Os produtos eram concebidos de forma que os consumidores eram
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obrigados a se adaptar a eles e as empresas ndo faziam nenhum esforco para
atender aos desejos dos seus clientes.

“O automovel Modelo T de Henry Ford foi epitome desta estratégia; Ford
afirmou <<Qualquer cliente pode ter um carro pintado na cor que quiser, desde que
seja preto.>> Eis o Marketing 1.0, ou a era do enfoque no produto” (KOTLER, 2013,
p.17).

O Marketing 2.0 surgiu com a tecnologia da informacao, o enfoque deixou
de ser apenas no produto. Os consumidores passam a ser mais informados e ter
uma grande oferta de produtos similares. Os produtos passam a ter um valor
diferente definido pelo consumidor. Com preferéncias diferenciadas, o marketing

precisa se segmentar, para atingir um publico especifico (KOTLER, 2013, p.18).

Os consumidores saem beneficiados porque se da a resposta as suas
necessidades e aos seus desejos. Podem escolher a partir de uma vasta
sele¢@o de caracteristicas e alternativas funcionais. Os marketers de hoje
procuram chegar & mente e ao cora¢do do consumidor. Infelizmente, a
abordagem centrada no consumidor parte do principio implicito de que os
consumidores sdo alvos passivos das campanhas de marketing. Este é o
ponto de vista do Marketing 2.0 ou da era da orientacdo para o cliente
(KOTLER, 2013, p.18).

E finalmente chega a era onde é preciso reconhecer que o consumidor é
mais do que um simples comprador. O marketing 3.0 ou a era movida pelos valores
comeca a tratar as pessoas ndo apenas como consumidores, mas sim como seres
humanos, com mentes, coracdes e espiritos. Os consumidores passam a procurar
cada vez mais solucdes para suas ansiedades em empresas que abordem a justica
social, econdmica e ambiental na sua missdo, na sua Vvisdo e nos seus valores

empresarias para contribuir com um mundo melhor (KOTLER, 2013, p.18).

Com o passar do tempo, a historia do marketing se confunde com a

evolucdo do contexto historico e social que os consumidores estéo inseridos.

Tabela 1 - Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado no | Marketing orientado Marketing movido
produto para o consumidor por valores
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os | Transformar o}
consumidores mundo num lugar
melhor
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Forcas impulsionadoras | Revolugédo industrial Tecnologia de | Tecnologia de nova
informacéo vaga
De que forma as | Compradores em | Consumidores mais | Seres humanos
empresas veem 0 | massa com | inteligentes com | completos, com
mercado necessidade fisica mentes e coracdes mente, coracdo e
espirito
Conceito- chave de | Desenvolvimento do | Diferenciacédo Valores
marketing produto
Diretivas empresariais | Especificacédo do | Posicionamento Missdo, visdo e
de marketing produto comparativo e de | valores empresariais
produto
Proposta de valor Funcional Funcional e | Funcional,
emocional emocional e
espiritual
Interacéo com | Transacdo: um para | Relacdo: um para um | Colaboracdo: muitos
consumidores muitos para muitos

Fonte: adaptada (KOTLER, 2013, p.20)

O Marketing acaba sendo uma ferramenta para a continuidade e para a
divulgacdo das instituicdes, pois atraves dele o relacionamento com o0s
consumidores é realizado, garantindo que a instituicAo consiga informar aos
cidaddos e tornar o uso do dinheiro publico em suas acdes instituicbes mais

transparente.
1.3.1 Marketing de Relacionamento

A internet representa um estratégico meio de comunicacdo, capaz de
agrupar pessoas e fazé-las gerar e difundir conteddo, tornando-a um espaco de
debate virtual e democratico. Nesses espacos, é compartilhada uma diversidade de

opinides, de desejos e de informagdes Uteis para as institui¢cdes.

O conceito de marketing de relacionamento surgiu da necessidade de
reformulacdo da relacdo instituicdo/consumidor, da manutencdo da reputacdo das
organizacdes na rede. Para Recuero (2009, p.108), a reputacao, de forma geral, é
um dos maiores valores percebidos nas redes sociais, estando relacionada a
percepcdo do comportamento dos usuarios e a resposta ao uso das informagdes

recebidas.
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A reputagdo, portanto, € aqui compreendida como a percepgdo construida
de alguém pelos demais atores e, portanto, implica trés elementos: o “eu” e
o “outro” e a relagdo entre ambos. O conceito de reputagdo implica
diretamente no fato de que informacdes sobre quem somos e 0 que
pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez, impressdes sobre
nés (RECUERO, 2009, p.108).

As redes sociais sdo tao influentes nas relacbes e no modo de se
comunicar, que deixaram de serem apenas espacos para relacionamento
interpessoal e passaram a servir como plataformas de interacéo entre instituicbes e
consumidores. Assim, as organizagfes passam a participar desse meio e a usufruir

das novas possibilidades de comunicagao.

As instituicbes publicas estdo enxergando as midias sociais como
grandes estratégias de relacionamento com a sociedade brasileira. Por meio delas,
sao possiveis feedbacks, interacdo, personalizacdo e informacédo. E ainda para que
O0rgdos publicos consigam passar informacdes e atingir ao publico desejado,
fortalecendo os lacos com seus publicos estratégicos, como também relacbes e

interacdes.

O marketing de relacionamento tende, cada vez mais, ocupar um lugar de
extrema importancia nas organizagdes, pois com o objetivo de reducdo de custos,
consegue-se medir os resultados e seus impactos (ROSSI, 2012). Essa forma de
marketing proporciona interatividade entre a sociedade e a instituicdo, o que permite
um conhecimento mais detalhado do perfil, expectativas e necessidades da
populacdo em geral.

A crescente tendéncia na direcdo de consumidores colaboradores afetou o
mundo empresarial. Os maketers de hoje ja ndo possuem um controle total
sobre as suas marcas porque agora estdo a competir com o poder coletivo
dos consumidores (KOTLER, 2013, p.25).

As midias sociais possibilitam que o usuario interfira na comunicagao:
guestionando, interagindo, expondo suas ideias, até denunciando e protestando. As
instituicbes devem se desdobrar no atendimento ao seu publico. Elas precisam estar
preparadas para atendé-lo o mais rapido possivel, mais ainda quando for uma

dendncia ou reclamacao que possa atingir negativamente a marca.

Nas midias sociais, uma marca é como um membro. A identidade da marca
(isto é, o seu avatar) € classificada de acordo com a acumulagédo de
experiéncia no interior da comunidade. Uma ma experiéncia ira deteriorar a
integridade da marca e destruir sua imagem na comunidade (KOTLER,
2013, p.51).


http://www.campusonline1.ead.uniceub.br/mod/glossary/showentry.php?eid=1636&displayformat=dictionary
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O marketing de relacionamento tem como estratégia a adequacdo das
mudancas rapidas da sociedade com a finalidade de buscar a fidelidade e a
satisfacdo dos consumidores, aprendendo de forma continua com eles. E importante
ressaltar que a observacdo das melhores e das piores préticas de relacionamento
em relacdo aos concorrentes é também valorosa, pois a comparacdo dos
desempenhos com os outros faz com que a instituicdo encontre e aprenda novas

taticas e estratégias de comunicacéo, relacionamento e marketing.

1.3.2 Benchmarking

“O benchmarking surgiu como uma necessidade de informacfes e de
desejo de aprender depressa sobre como corrigir um problema empresarial” (LIMA e
ESTEINER, 2016, p.18). E quando uma instituicdo consegue identificar as melhores
praticas de seus concorrentes ou de reconhecidas instituicbes num determinado
ramo de atividade, comparando-se a elas, entendendo, aplicando e desenvolvendo
as suas melhores préaticas (LIMA e ESTEINER, 2016, p.11). Portanto, todo o
processo de comparacao de praticas relacionadas a outra empresa, a outro mercado
ou a outro processo pode ser definido como benchmarking (LIMA e ESTEINER,
2016, p.11).

O processo de benchmarking ndo é novo. Governos, for¢cas militares e
entidades religiosas ja4 realizavam estudos sobre a concorréncia e
procuravam entender como seus concorrentes ou inimigos iriam atuar. Na
era medieval, o sucesso de uma batalha poderia estar em descobrir como e
onde seria 0 ataque do inimigo. Na Guerra Fria, 0 mundo socialista e o
capitalista investiam milhdes de dolares em espionagem. Na época da
Inquisicdo, no século XIll, a Igreja Catdlica tinha como premissa captar e
impedir a disseminacdo de quaisquer praticas que ndo condissessem com
seus dogmas (LIMA e ESTEINER, 2016, p.13).

Entdo, benchmarking é uma das mais antigas ferramentas de gestdo em
gue estimula e facilita as mudancgas organizacionais e a melhoria de desempenho
das organizacdes por meio de um processo de aprendizagem (WIKIPEDIA, 2016).
Com isso, pode-se dizer que € considerada uma ferramenta estratégica focada na
observacdo das taticas e dos resultados da concorréncia. Ao analisar o
comportamento e a administragcdo de outras instituicdes, os profissionais adquirem

valiosas licdes com os erros e acertos por elas cometidos.
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E uma abordagem de gestdo organizacional que conduz a tdo desejada
exceléncia, utilizando-se de procedimentos de investigagdo que pretendem
reunir e adaptar as respostas encontradas por outras organizacdes. Longe
de se igualar a mera cépia, revela alternativas valiosas de incrementos dos
niveis de eficacia e eficiéncia (ARAUJO, 2006, p.235).

E um meio que necessita, principalmente, da contribuicdo de
colaboradores internos e, eventualmente, de colaboradores externos parceiros (de
outras instituicbes). Os concorrentes também podem se unir com a mesma
finalidade de melhorar suas acdes no mercado. O continuo aprimoramento de

técnicas, processos e ideias possibilita a tomada de decisdes mais eficiente.

Embora as empresas devam ter cuidado quanto a partilhar informacdes
sobre projetos de produtos e segredos comerciais especificos, a partilha de
informacdes dos processos de fabricacdo pode ser mutuamente benéfica. O
benchmarking néo representa uma forma de espionagem industrial, porque
é realizado de maneira aberta (PIERCE e NEWSTROM, 2001, p.284).

As instituicbes precisam estar preparadas para atender as expectativas
dos consumidores, atuando de acordo com a disponibilidade de recursos,
ferramentas e parcerias. A funcdo do benchmarking nesse contexto é a busca de
inovacbes tecnoldgicas e aprimoramento de métodos e acbes nOS pProcessos
decisérios, por meio de avaliacbes e comparacdes, procurando sempre as melhores

praticas.
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2 FORCAS ARMADAS E PAGINAS OFICIAIS DO FACEBOOK

As Forcas Armadas — Marinha do Brasil, Exército Brasileiro e Forca Aérea
Brasileira - sdo responsaveis pela defesa do Brasil. A Constituicdo Federal (1988) as

define, em seu artigo 142, como:

InstituicBes nacionais permanentes e regulares, organizadas com base na
hierarquia e na disciplina, sob a autoridade suprema do Presidente da
Republica, e destinam-se a defesa da Pétria, a garantia dos poderes
constitucionais e, por iniciativa de qualquer destes, da lei e da ordem
(BRASIL, 1988).

A funcéo das instituicbes militares é atuar sob a direcdo superior do
Ministério da Defesa (MD), que tem a incumbéncia de orientar, supervisionar e
coordenar as atividades desenvolvidas por essas instituicdes (MINISTERIO DA
DEFESA, 2016).

2.1Marinha do Brasil

De acordo com o portal da Marinha do Brasil

Missdo: Preparar e empregar o Poder Naval, a fim de contribuir para a
defesa da Patria; para a garantia dos poderes constitucionais e, por
iniciativa de qualquer destes, da lei e da ordem; para o cumprimento das
atribuicBes subsidiarias previstas em Lei; e para o apoio a Politica Externa.

Visdo: A Marinha do Brasil ser& uma Forca moderna, equilibrada e
balanceada, e devera dispor de meios navais, aeronavais e de fuzileiros
navais compativeis com a inser¢cdo politico-estratégica do nosso Pais no
cenario internacional e, em sintonia com os anseios da sociedade brasileira,
estara permanentemente pronta para atuar no mar € em aguas interiores,
de forma singular ou conjunta, de modo a atender aos propositos estatuidos
na sua missdo (MARINHA DO BRASIL, 2016).
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2.1.1 Pagina Oficial da Marinha do Brasil no Facebook

Figura 2 - Pagina oficial da Marinha do Brasil no Facebook

Marinha do Brasil ® S
@marinhaoficial

Linha do Tempo Sobre Fotos Ingresso na Marinha Mais -

Fonte: https://www.facebook.com/marinhaoficial/?fref=ts (jun/2016)

A pagina oficial & gerenciada pelo Centro de Comunicacdo Social da
Marinha (CCSM) com o objetivo de ampliar a divulgacdo das atividades dessa Forca
junto aos publicos interno e externo e servir como ambiente interativo para
discussao de assuntos de interesse da Marinha do Brasil (Pagina Oficial da Marinha,
2016). O link de acesso é https://www.facebook.com/marinhaoficial. A pagina possui

selo de verificacdo® e quase 1,5 milhdo de seguidores (junho, 2016).

2.2Exército Brasileiro

De acordo com o portal do Exército Brasileiro

Misséo: Contribuir para a garantia da soberania nacional, dos poderes
constitucionais, da lei e da ordem, salvaguardando os interesses nacionais
e cooperando com o desenvolvimento nacional e o bem-estar social. Para
isso, preparar a Forca Terrestre, mantendo-a em permanente estado de
prontiddo.

Visdo: Até 2022, o processo de transformacao do Exército chegara a uma
nova doutrina — com o emprego de produtos de defesa tecnologicamente
avancados, profissionais altamente capacitados e motivados — para que o
exército enfrente, com os meios adequados, os desafios do século XXI,
respaldando as decisdes soberanas do Brasil no cenario internacional
(EXERCITO BRASILEIRO, 2016).

® Selo de Verificacdo: paginas e perfis que foram verificados pelo Facebook como auténticos.


https://www.facebook.com/marinhaoficial/?fref=ts
https://www.facebook.com/marinhaoficial
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2.2.1 Pagina Oficial do Exército Brasileiro no Facebook

Figura 3 - Pagina oficial do Exército Brasileiro no Facebook

A FORGA NAS OLIMPIARAS

y :

Fonte: https://www.facebook.com/exercito/?fref=ts (jun/2016)

A péagina oficial do Exército Brasileiro é gerenciada pelo Centro de
Comunicacdo Social do Exército (CCOMSEX), para mostrar as atividades
desenvolvidas pela instituicdo, como treinamentos e operacbes em todo o Brasil,
além de divulgar os processos seletivos (Pagina Oficial do Exército, 2016). O link de
acesso é https://www.facebook.com/exercito. A pagina possui selo de verificacdo e

em torno de trés milhdes de seguidores (junho, 2016).

2.3Forca Aérea Brasileira

De acordo com o portal da Forca Aérea Brasileira
Misséo: Manter a soberania do espago aéreo nacional com vistas a defesa
da péatria.

Visdo: Em 2041, ser uma Forga Aérea de grande capacidade dissuasoria,
operacionalmente moderna e atuando de forma integrada para a defesa dos
interesses nacionais (FORCA AEREA BRASILEIRA, 2016).


https://www.facebook.com/exercito/?fref=ts
https://www.facebook.com/exercito
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2.3.1 Pagina Oficial da Forca Aérea Brasileira no Facebook

Figura 4 - Pagina oficial da Forca Aérea no Facebook

Forca Aérea
: Brasileira @
FORGA AlREA prASILEA | @aeronauficaoficial

&

Linha do Tempo Sobre = onamento Mais -

Fonte: https://www.facebook.com/aeronauticaoficial/?fref=ts (jun/2016)

A péagina oficial da Forca Aérea Brasileira é gerenciada pelo Centro de
Comunicacado Social da Aeronautica (CECOMSAER) com o objetivo de ampliar o
didlogo com a sociedade brasileira em um ambiente mais interativo (Pagina Oficial
da FAB, 2016). O link de acesso é https://www.facebook.com/aeronauticaoficial. A
pagina possui selo de verificacdo e mais de um milh&o de seguidores (junho, 2016).

Possui 0 quadro de avaliacdo e tem uma excelente nota 4,8 de 5.


https://www.facebook.com/aeronauticaoficial/?fref=ts
https://www.facebook.com/aeronauticaoficial
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3 IMPORTANCIA DA PRESENCA DAS FORCAS ARMADAS NA REDE SOCIAL

Os acessos as redes sociais continuam a crescer cada vez mais. Estar na
sociedade digital de forma consistente representa um beneficio claro para as
instituicbes publicas e cidaddos. A presenca revela oportunidades, como: didlogo,
monitoramento, menos burocracia, mais transparéncia nas acoes e prevencao de

crise.

Interagir com o0s usuarios, manter as comunidades ativas e gerenciar
contas nédo é tarefa muito simples e as instituicdes devem definir uma estratégia de
uso, como também controlar eventuais crises. O profissional que alimenta o perfil
oficial deve ter conhecimentos sobre a dindmica da instituicio e da sua
responsabilidade. Além disso, deve-se primar pela linguagem clara e simples das
postagens, evitando opinides pessoais e respeitando as opinides dos usuarios e a
privacidade das pessoas. A adesdo das instituicbes publicas € um desafio para o
Estado que precisa saber se comportar e aprender a lidar com as redes sociais
(GOVERNO ELETRONICO, 2016).

Dessa forma, a conduta recomendada pelo governo federal € a de que os
perfis governamentais promovam a interacdo, reconhecendo que esses
instrumentos de propagacdo sdo formas que o Estado tem para quebrar
barreiras e buscar o didlogo e a aproximacdo do cidaddo. Os
administradores dos perfis nas redes sociais devem buscar sugestfes para
as politicas do governo, utilizar estratégias para estimular a interacdo com
0s usuérios, disseminar boas praticas e promover respostas ageis aos
questionamentos feitos pelos usuéarios (GOVERNO ELETRONICO, 2016).

As redes sociais constituem um dos canais de comunicacdo mais
utilizados pela sociedade para o compartilhamento e disseminacdo de informacéao.
S&o0 meios de comunicagao, utilizados por pessoas, em diferentes localizagdes

geograficas no mundo.

Toda a informacdo que é disponibilizada nas redes sociais pelas
instituicbes publicas é de carater oficial. Tem o mesmo peso de uma nota de
imprensa ou de um registro no Diario Oficial, por exemplo. A informag&o publica é
um bem publico. Quando nao houver sigilo e tiver interesse publico tem que ser
disponibilizada. Assim, a publicidade esta associada ao compromisso do governo de

manter suas acdes transparentes perante a sociedade.
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A exigéncia de publicidade dos atos de governo € importante ndo apenas,
como se costuma dizer, para permitir ao cidadao conhecer os atos de quem
detém o poder e assim controla-los, mas também porque a publicidade é
por si mesma uma forma de controle (BOBBIO, 2000, p.42).

Neste capitulo, finaliza-se o referencial tedrico deste presente trabalho.
Com base na teoria descrita e organizada no decorrer de trés capitulos, foram
analisadas a atuacdo e a presenca de cada uma das trés Forgcas Armadas

Brasileiras na rede social Facebook.
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4 METODOLOGIA

Com base nos conceitos expostos no referencial teoérico e o0s
desdobramentos que suscitaram o estudo deste trabalho, ficou estabelecido como o
objetivo geral a anélise dos perfis e das postagens nas paginas oficiais do Facebook
das Forcas Armadas Brasileiras, com o intuito de identificar quais contetdos e tipos
0s publicos mais compartilham, curtem e comentam, como também a avaliacdo da

interacdo das instituicdes frente aos comentéario dos usuarios da pagina.

‘Uma pesquisa € o procedimento racional e sistematico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas propostos” (GIL, 2002, p.17). E por
meio dela que as curiosidades do homem sao atendidas. Porém isso ndo ocorre
simplesmente com o acumulo de dados, mas sim, ap0s a coleta, com a analise,
interpretacdo, compreensao das informacdes necessarias para resolucdo de um
problema (BONAT, 2009, p.10).

Os objetivos especificos estruturados e abordados na pesquisa foram:

e Identificar o trabalho de comunicacdo desenvolvido pelas Forcas

Armadas no Facebook;

e Analisar os perfis das paginas oficiais das Forcas Armadas: links,
namero de seguidores, taxa de engajamento, informacBes (sobre),

aplicativos, capa;

e Analisar as postagens no periodo de 10 a 16 de julho de 2016: tipo,

conteudo, linguagem, engajamento; e

e Analisar o comportamento das instituicdes frente aos comentarios dos

usuarios.

A Marinha do Brasil, o Exército Brasileiro e a For¢ca Aérea Brasileira foram
escolhidos como objeto de estudo por fazerem parte do mesmo ramo e por interesse
profissional do autor deste trabalho a fim de auxiliar na determinagdo de futuras
estratégias de comunicacdo do Centro de Comunicacdo Social da Aeronautica
(CECOMSAER) na plataforma.
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A preferéncia do Facebook se deu em decorréncia da sua importancia e
principalmente pela sua audiéncia que ja atinge mais de 99 milhdes de usuarios
brasileiros ativos (CRUZ, 2016), fazendo com que se torne uma ferramenta

estratégica de comunicacéao e relacionamento com os mais diversos publicos.

A pesquisa descritiva exige do investigador diversas informagdes sobre o
que se deseja apurar. Nela, os fatos sao observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados sem que o pesquisador interfira neles. Em geral, essa
pesquisa usa como técnica de coleta de dados: a observacado, os questionarios, as

entrevistas e os levantamentos (CIRIBELLI, 2003, p.54).

Segundo Rampazzo (2005, p.58), a pesquisa quantitativa é servida de
dados estatisticos e generaliza os que foram encontrados nos casos patrticulares, é
iniciada com o estudo de certo niumero de casos individuais, quantificando fatores
segundo um estudo tipico. Ja a pesquisa qualitativa busca uma compreensao
particular daquilo que se estuda o foco da sua atencéo, € centralizada no individual,
no peculiar, no especifico, almejando sempre a compreensdo e ndo a explicacao

dos fendbmenos estudados.

Assim, escolheu-se o0 estudo baseado em uma pesquisa descritiva com
abordagem quantitativa e qualitativa como metodologia deste trabalho, por
considerar ser o melhor método para atingir os objetivos e alcancar os resultados
esperados. A coleta de dados dividiu-se em duas etapas: a primeira com aplicacao
de um questionario com perguntas abertas para os administradores das paginas
oficiais das Forcas Armadas enviado e respondido via e-mail e a segunda com

analise dos dados das paginas oficiais.

| Etapa — Aplicacédo de Questionario

Essa etapa reforca o carater qualitativo desta pesquisa, pois pesquisas
gualitativas se preocupam com 0s aspectos da realidade que ndo podem ser
quantificados, concentram-se na compreensdo e explicagdo da dinamica das
relacdes sociais (FONSECA, 2002, p.20).
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O questionério foi estruturado com perguntas abertas (Anexo |)
elaboradas pelo autor deste trabalho a partir dos principais conceitos estudados e

apresentados nos capitulos anteriores. O roteiro foi dividido em quatro topicos:

e Informacdes pessoais e profissionais dos respondentes: nome,
cargo, formacao;

e Informagdes especificas sobre as paginas oficiais: data de
criagdo, profissionais envolvidos, perfil dos seguidores;

e Informagbes especificas sobre as postagens: linha editorial,
recebimento de conteddo, postagens ao vivo, selecdo de

imagens de capa,

e Informacbes sobre monitoramento: realizacdo, avaliacdo e
retorno de comentérios, atuacdo em crise, repercussao ruim de

postagens, comentarios negativos.

O questionério foi enviado via e-mail para os administradores
responsaveis das paginas oficiais da Marinha do Brasil e do Exército no Facebook.
As informag6es da Forca Aérea Brasileira foram reveladas pelo autor deste trabalho
que é um dos responsaveis em administrar a pagina oficial dessa Forca. ApGs o
recebimento do questionario respondido, com base nas respostas, foram transcritas

as informacdes relevantes no item 5.1 deste trabalho.

Il Etapa — Anélise dos Dados das Paginas Oficiais

A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Os resultados dessa
pesquisa podem ser quantificados, ou seja, recorridos por meio da linguagem
matematica para se descrever a causa de um fendmeno (FONSECA, 2002, p.20).
Assim, a segunda etapa do estudo de caso se deu a partir da andlise de métricas

das paginas oficiais das Forcas Armadas no Facebook.

O periodo temporal definido da analise constituiu sete dias, do dia 10 a 16
de julho de 2016. A preferéncia foi de acordo com a data da analise (19/07/2016),
para que fossem verificadas as postagens mais atuais das paginas e aglomerados
todos os dias da semana (domingo a sdbado). A analise foi divida em trés tépicos:
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perfil, postagem e interacdo com usuarios. A justificativa para a escolha das
categorias apresentadas se deve ao fato das informacdes serem publicas.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

5.1Informacgdes Disponibilizadas em Resposta ao Questionario (I Etapa)

As informacfes das péginas oficiais do Exército Brasileiro e da Marinha
do Brasil e os processos de atuacao foram disponibilizados pelos responsaveis das
paginas de cada Forca em resposta a um questionario enviado via e-mail, j& os da

Forca Aérea foram divulgados pelo proprio autor do trabalho.

O questionério foi elaborado com perguntas abertas (Anexo |) com o
objetivo de obter informacdes sobre o processo de trabalho dos profissionais frente a

plataforma e dados que apenas os administradores tém acesso.

5.1.1 P4gina Oficial da Marinha do Brasil

A pagina oficial, criada em julho de 2011, é gerenciada pelo Centro de
Comunicacéao Social da Marinha (CCSM) com o objetivo de ampliar a divulgacéo das
atividades dessa Forca junto aos publicos interno e externo e servir como ambiente

interativo para discussdo de assuntos de interesse da Marinha do Brasil.

O link de acesso é https://www.facebook.com/marinhaoficial. A pagina
possui selo de verificagdo e quase 1,5 milhdo de seguidores (Junho, 2016). A
maioria deles € do sexo masculino, o equivalente a 65%, e de jovens entre 18 e 24

anos.


https://www.facebook.com/marinhaoficial
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Figura 5 - Porcentagem do perfil de seguidores da pagina da Marinha
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Fonte: Facebook Insights da pagina da Marinha do Brasil

Segundo o Encarregado da Divisdo de Midias Sociais, o Capitdo-Tenente
Francisco Figueir6 da Silva, as imagens de capa ndo possuem frequéncia
estipulada, elas sdo selecionadas oportunamente pelos profissionais que

administram a péagina.

As postagens sao publicadas por militares formados em Comunicagao
Social com habilitacdo em Relacdes Publicas e Jornalismo que trabalham na Divisédo
de Midias Sociais do CCSM. As publicacdes ndo tém horarios determinados, elas
sao inseridas de acordo com as horas em que os fas mais estdo conectados na rede

social.

A Marinha do Brasil foi a primeira For¢ca a realizar uma transmissao ao
vivo em uma péagina oficial do Facebook. A cobertura foi de um evento que ocorreu
no Corpo de Fuzileiros Navais, no dia 8 de junho de 2016, em Brasilia. A publicacédo
rendeu mais de dois mil compartilhamentos, onze mil curtidas, cinco mil comentarios

e 76 mil visualiza¢bes (Julho, 2016).

Segundo o Capitdo-Tenente, a linha editorial € definida na busca de levar
a sociedade as diversas atividades desenvolvidas pela Marinha do Brasil para
esclarecer aos cidadaos brasileiros a sua importancia a sociedade brasileira. O
objetivo maior das postagens é a divulgagéo das atividades pouco ou desconhecidas

pela populagéo, além de informar e servir como prestacdo de contas.

O conteudo das publicagbes provém das divisdes do CCSM (TV Marinha,
Assessoria de Imprensa e Producdo e Divulgacédo), de Organizacbes Militares da

Marinha e do proprio efetivo. Quando também sdo observados nos comentarios
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assuntos recorrentes, postagens sédo elaboradas com as principais informacdes do

tema.

O monitoramento é feito pelos profissionais que administram a pagina,
nao ha uma ferramenta especifica para isso. As crises de imagem sao informadas a
Divisdo de Assessoria de Impressa e administradas por ela, assim como assuntos
com grande repercussao negativa. As publicacbes com rejei¢cdo s6 sdo apagadas da

pagina quando o objetivo desvirtua do proposito.

Nas configuracdes da pagina, foram colocados filtros para ocultar
comentarios com palavras ofensivas. Os comentérios negativos sdo mantidos,
desde que ndo ofenda os usuarios ou a Instituicdo. As denuncias sdo encaminhas

para o setor de Inteligéncia para serem apuradas.
5.1.2 PA4gina Oficial do Exército Brasileiro

A péagina oficial do Exército Brasileiro € gerenciada pelo Centro de
Comunicacéao Social do Exército (CCOMSEX) e foi criada em outubro de 2010, para
mostrar as atividades desenvolvidas pela instituicAo, como treinamentos e

operacdes em todo o Brasil, além de divulgar os processos seletivos.

O link de acesso é https://www.facebook.com/exercito. A pagina possui
selo de verificagcdo e em torno de trés milhBes de seguidores (Junho, 2016). A
maioria deles € do sexo masculino, o equivalente a 72%, e de jovens entre 18 e 24

anos de idade.
Figura 6 - Porcentagem do perfil de seguidores da pagina do Exército

Mulheres
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Fonte: Facebook Insights da pagina do Exército


https://www.facebook.com/exercito
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Segundo o Chefe da Secdo de Midias Sociais, o Tenente-Coronel Paulo
Onofre Silva de Sousa, as imagens de capa sao selecionadas de acordo com 0s
eventos que estdo ou que vao ocorrer na instituicdo, portanto sdo trocadas de

acordo com a frequéncia de cada um deles.

As postagens da pégina sdo montadas por militares que trabalham na
Secdo de Midias Sociais do CECOMSEX. As artes sdo desenhadas por dois
profissionais com cursos de Design Grafico e de Photoshop. J& a revisdo dos textos
e as aprovacdes sao feitas pelo Chefe ou por um oficial formado em Comunicacao

Social da Secao.

A linha editorial € mensal, coordenada pela Secdo de Midias Sociais
juntamente com a de Planejamento e alinhada com o plano estratégico do Exército
Brasileiro, que é estabelecido anualmente. Segundo o Tenente Coronel, o contetdo
€ usualmente noticioso, porém sempre ha uma preocupacdo de deixa-lo com uma
linguagem mais leve, para se aproximar dos cidadéaos brasileiros. Mesmo assim, n&o

é trabalhado postagens de entretenimento.

As postagens sdo alimentadas por informacfes enviadas dos quartéis
espalhados pelo Brasil. Ao todo, sdo 1.600 unidades com sec¢cfes de comunicagao
social, todas com potencial de gerar contetdo e séo elas que abastecem as midias
oficiais.

N&o é estabelecido o niumero minimo de postagem por dia, apenas a
recomendacdo de ndo ultrapassar cinco e de ter um intervalo entre elas de no
minimo uma hora e meia. Nunca foi realizada uma transmissdo ao vivo (Julho,

2016). As noticias ontime sao feitas pelo Twitter.

A prioridade de relacionamento com o publico é por meio de mensagens
(inbox). E 0 que mais gera demanda sdo postagens e conteudos relacionados aos

processos seletivos da instituigao.

O monitoramento é feito pelas ferramentas SCUP’ e Facebook Insights®.
Com isso sdo avaliados comentarios e, quando necessario, ha retorno das
necessidades dos seguidores. Um exemplo, mencionado pelo proprio chefe da

Secdo de Midias Sociais, com base na analise das demandas de informacdes

" SCUP é uma ferramenta de métricas de atuacdo de paginas da prépria rede social.
® Facebook Insights é uma ferramenta paga de monitoramente de redes sociais.


http://www.exame.com.br/topicos/facebook
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especificas de processo seletivo nos comentarios e nas mensagens, foi elaborado
um documento interno para alterar a forma dos editais, pois foi percebido que os

candidatos ndo conseguiam interpreta-los corretamente.

As crises de imagem sdo geradas por um departamento especifico e nao
tem uma estratégia definida para as midias sociais. Porém, ha uma tendéncia da
resposta sair primeiro nas midias sociais. Um episddio mencionado pelo Tenente
Coronel foi a morte da Onca Juma, sacrificada na passagem da Tocha Olimpica em

Manaus, em junho de 2016.

A onca, mascote do Exército, foi morta com um tiro de pistola apés
avancgar sobre um soldado, mas antes ela havia sido acorrentada e apresentada ao
publico durante cerimbnia de revezamento da Chama Olimpica no local. Isso gerou
um grande debate na sociedade. A instituicdo fez postagens no Twitter para se

explicar e ainda publicou a nota oficial, primeiramente, no Facebook.

Nas postagens com repercussao negativa, dependendo do caso, alguns
procedimentos sdo adotados: sdo ocultadas na linha do tempo imagens com
qualidade, arte ou desenho ruins; sdo mantidas as postagens de missdes e de
operacdes, sendo realizada uma resposta aos comentarios de usudarios que a

instituicdo julgar necessario via mensagem (inbox).

Os comentarios sao apagados apenas quando ha ofensa ou xingamentos
e, em alguns casos, 0S usuarios sdo banidos da pagina. Todas as denuncias sao

encaminhadas e resolvidas pela Ouvidoria do Exército.

5.1.3 Pégina Oficial da Forca Aérea Brasileira

A pagina oficial da Forca Aérea Brasileira € gerenciada pelo Centro de
Comunicacgéao Social da Aeronautica (CECOMSAER) e foi criada em agosto de 2011
com o objetivo de ampliar o didlogo com a sociedade brasileira em um ambiente

mais interativo.

O link de acesso é https://www.facebook.com/aeronauticaoficial. A pagina

possui selo de verificacdo e mais de um milhdo de seguidores (Junho, 2016). A


https://www.facebook.com/aeronauticaoficial
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maioria deles é do sexo masculino, o equivalente a 71%, e de jovens entre 18 e 24
anos, segundo os dados do Facebook Insights. Possui o quadro de avaliacdo e tem

uma excelente nota 4,8 de 5 (Junho, 2016).

Figura 7 - Porcentagem do perfil de seguidores da pagina da Forca Aérea

Mulheres

10% )
29% 8% -

- LT L .
Seus fas 2% % 2%

0,864%

1317 18-24 25-34 55-G G5+

3544 45.54

Homens _ _ L] _n
5% e 3% 2%
m71% o '
. 12%
Seus fas
19%
25%

Fonte: Facebook Insights da pagina da Forca Aérea Brasileira

As imagens de capa sdo trocadas normalmente no inicio da semana
(preferencialmente na segunda-feira) e escolhidas de acordo com as datas
comemorativas e institucionais, eventos e, quando ndo ha alguma definicdo de
divulgacdo, sdo postadas fotos relacionadas a Forca Aérea, como aeronaves e

militares.

As postagens da pagina sdo coordenadas por trés militares formadas em
Comunicacdo Social com habilitagdo em Relagbes Publicas que trabalham na
Subdivisdo de RelagBes Publicas. A equipe tem autonomia para avaliar e publicar
fotos e videos. Porém, conteddos que possam gerar polémica sdo encaminhados ao
Chefe ou Vice-Chefe do CECOMSAER para autorizacao.

Quando é necesséria alguma arte especifica, a Subdivisdo de Publicidade
e Propaganda é acionada e faz de acordo com a demanda das gerentes. Os videos
sao editados pela Subdivisdo de Videos, mas a prioridade de publicacdo € daqueles
enviados pelos militares gravados pelo aparelho celular de missGes e operagdes da

Forca Aérea em diferentes localidades.

Para ter informacbes mais atualizadas, exclusivas e on time, um grupo,
chamado de Clube de Midias, foi criado pela Subdivisdo de Rela¢des Publicas no
Whatsapp com membros do Sistema de Comunicacdo Social da Aeronautica
(SISCOMSAE) espalhados pelo Brasil, para enviar conteudos, imagens, videos de

operacoes, atividades, missdes especialmente para as midias sociais.
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A linha editorial € definida semanalmente em reunido com todos o0s
gerentes de midias sociais. Ha horarios pré-definidos para postagens. As noticias
sao publicadas, preferencialmente, na parte da manha, entre oito e onze horas, e 0
conteudo é normalmente manifestado pela Agéncia de Noticias (que define e
gerencia as pautas para o Portal) e pelos chefes do CECOMSAER em reunido de
pauta, como também pelos militares e organizacdes da Forca Aérea Brasileira.

No inicio da tarde, por volta das treze horas, € postada uma foto com uma
mensagem motivacional ou com alguma informacdo (legenda da imagem) ou
entretenimento com o0s seguidores, como também datas comemorativas,
principalmente aquelas de midias sociais, como Dia do Amigo. O horério da tarde
disponivel € em torno das dezessete horas. E a noite, por volta das vinte horas.
Esse horario como o das dezessete € usado também para entretenimento ou noticia.

O numero minimo de postagem é de uma por dia e 0 maximo de cinco.

Os cadernos, na linha do tempo, foram definidos da seguinte forma:
#NoticiaFAB, #lmagemdodia e #VideodaSemana, esse ultimo € publicado apenas
aos sabados, as vinte horas. Esses horarios sdo estabelecidos, porém, dependendo
da demanda, séo alterados, mas respeitando, sempre que possivel, o intervalo de
no minimo duas horas entre as postagens. Apesar disso, sdo publicadas noticias on

time quando o conteudo é interessante e importante para a sociedade brasileira.

Um militar formado em Comunicacdo Social e locado em outra regido fez
a primeira transmissdo ao vivo da pagina, de uma demonstracdo aérea da
Esquadrilha da Fumaca, em junho de 2016. A postagem teve mais de doze mil
comentarios, foi um dos videos mais comentados e compartilhados da pagina
(Julho, 2016).

A maioria dos comentarios € respondida por um militar com experiéncia
do “Fale Conosco™ no dia ou no préoximo dia atl. Como ndo existe um
monitoramente feito por meio de ferramentas especializadas, os comentarios feitos

apos a visualizacdo do militar ndo sao respondidos.

As crises de imagem sao gerenciadas pela Assessoria de Imprensa e
ainda ndo tem uma estratégia especifica para as midias sociais. A atuacdo quando

ha crise sdo autorizadas pelo Chefe e Vice-Chefe do CECOMSAER e coordenadas

° Fale Conosco — é um canal de atendimento via e-mail disponibilizado ao cidaddo para dar

informacdes sobre assuntos relacionados a Forga Aérea Brasileira.
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pelo Chefe da Subdivisdo de RelagBes Publicas. As notas de imprensa séo
aprovadas e publicadas no portal e nas midias sociais. Eventualmente, o Twitter

informa antes da nota oficial.

As postagens com repercussao negativas, normalmente, sdo mantidas e
0s comentarios sdo respondidos conforme a orientacdo do Chefe da Subdivisdo de
Relacdes Publicas. Sao deletadas, em ultimo caso, quando a equipe avaliar que a

postagem desvirtuou do objetivo.

Os comentarios sdo removidos quando ha ofensa, preconceito ou
xingamento, como também aqueles descritos na Politica de Relacionamento®
disponibilizada na plataforma, mas se o usuério insistir € banido da pagina. As
denuncias feitas no Facebook sdo avaliadas e enviadas para a Organizacdo Militar

da denuncia.

5.2 Andlise dos Dados das Paginas Oficiais das For¢cas Armadas (Il Etapa)

O objetivo deste item foi a analise das paginas oficiais das Forcas
Armadas no Facebook por meio de observacfes de postagens no periodo de 10 a

16 de julho de 2016 e dos perfis das paginas, em 19 de julho de 2016.

5.2.1 Andlise dos Perfis das Forcas Armadas

5.2.1.1 Enderegos das Paginas (URL)

As URLs (Uniform Resource Locator, em portugués Localizador Uniforme
de Recurso) sdo associadas as buscas, é vital que ela reflita um aspecto da
instituicdo. Personalizar o endereco permite que a pagina seja encontrada facilmente
(AGENCIA T-DESIGN, 2016). Na andlise, foram observados os enderecos das

paginas oficiais das For¢cas Armadas.

1% politica de Relacionamento é um documento disponibilizado na pagina oficial com a finalidade de
direcionar as ac8es da Forca Aérea no relacionamento com seus publicos no Facebook.
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Tabela 2 - Enderecos das paginas das Forcas Armadas

Forca Armada Link

Marinha do Brasil https://www.facebook.com/marinhaoficial
Exército Brasileiro https://www.facebook.com/exercito/

Forca Aérea Brasileira https://www.facebook.com/aeronauticacficial/

Fonte: paginas oficiais do Facebook analisadas em 19 de julho de 2016

A Marinha optou por /marinhacficial, apesar de que estava disponivel o
/marinhadobrasil e o /marinha tinha sido utilizado por um perfil pessoal. A Forca
Aérea Brasileira adotou o /aeronauticaoficial, pois /aeronautica era utilizado por um
perfil pessoal e o /forcaaereabrasileira possuia uma cacofonia. J& o Exército
Brasileiro foi a Unica For¢ca que colocou em seu endereco apenas 0 Seu nome
institucional -/exercito-, ou seja, nao tinha a identificacdo de “oficial”, como das
outras Forcas, nem a identificacdo que é do Brasil, fazendo com que fosse mais facil
ainda a pagina ser encontrada. O /exercitobrasileiro ndo estava disponivel, pois
tinha outra pagina com esse nome. O /exercitooficial estava disponivel. As URLs das
paginas oficiais estavam adequadas, com nome de usuario curto e intuitivo, porém

nao tinha nenhuma identificacdo que eram do Brasil.

5.2.1.2 Numero de Seguidores

Cada uma das paginas tinha um namero consideravel de seguidores no
periodo da andlise, juntas possuiam entorno de dois milhdes de fas. O Exeército
Brasileiro foi o que dispunha o maior nimero de seguidores, quase o0 triplo
comparado com as outras For¢cas Armadas. Isso, provavelmente, se deve ao fato do
Exército ter um efetivo muito maior de militares e ser a Forca mais conhecida pelos

brasileiros.


https://www.facebook.com/marinhaoficial
https://www.facebook.com/exercito/
https://www.facebook.com/aeronauticaoficial/
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Tabela 3 - Niamero de seguidores das paginas oficiais

Marinha do Brasil Exército Brasileiro Forca Aérea Brasileira

1.460.473 3.087.479 1.177.942

Fonte: paginas oficiais do Facebook analisadas em 19 de julho de 2016

‘Uma pagina com um numero elevado de fas n&o significa que ela
impacta todos. E neste sentido que devemos sempre pensar na qualidade dos fas
que queremos ter’ (PORTO, 2014, p.85). E por isso, outros aspectos foram

analisados, como a métrica “pessoas falando sobre isso” e taxa de engajamento.

5.2.1.3 “Pessoas Falando sobre Isso”

“Pessoas falando sobre isso” € um dado que mede o quanto a pagina é
citada no Facebook. Sempre que alguém comenta uma postagem, faz check in,
curte a pagina e varias outras acées (PORTO, 2014, p.99). Esse dado foi importante

para a analise, afinal é ele que define o buzz que a marca gera na rede social.

Tabela 4 - Numero de “pessoas falando sobre isso”

Marinha do Brasil Exército Brasileiro Forca Aérea Brasileira

61.313 131.136 57.681

Fonte: paginas oficiais do Facebook analisadas em 19 de julho de 2016

O Exército continuava no topo, com mais que o dobro da Marinha e da
Forca Aérea. Apesar da importancia dessa meétrica, ainda ndo podia considerar o

Exército como lider das Forgcas Armadas no Facebook.
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5.2.1.4 Taxa de Engajamento das Paginas

Engajamento é envolvimento, interacdo, relacionamento com a marca,
qgue vai além do numero de seguidores em uma rede social. Basear 0 sucesso da
pagina apenas pelo nimero de seguidores é um dos maiores erros cometidos por
alguns administradores de péaginas no Facebook (MARKETING DE CONTEUDO,
2016). Por isso, € importante analisar a taxa de engajamento, ndo adianta olhar
apenas para o numero de seguidores, pois nem todo seguidor estd engajado com a
instituicdo, precisa haver uma interacdo frequente, estabelecendo um

relacionamento entre a instituicdo e o cidadao.

A taxa de engajamento da pagina oferece um dado muito mais preciso e
pode ser calculada com o numero de “pessoas falando sobre isso” dividido pelo
ndmero total de seguidores (PORTO, 2014, p.100).

Tabela 5 - Taxa de engajamento das péaginas oficiais

Marinha do Brasil Exército Brasileiro Forca Aérea Brasileira

4,19% 4,24% 4,89%

Fonte: paginas oficiais do Facebook analisadas em 19 de julho

Na tabela, foi visto uma porcentagem mais competitiva entre as Forcas
Armadas. Bem diferente dos dados expostos nas andlises anteriores. A Forca
Aérea, que tem menos seguidor, foi a que teve mais engajamento. Em seguida, vem
0 Exército com uma diferenca de 0,65% e a Marinha com 0,70% da primeira
colocada. Comparando as ultimas duas, a diferenca da taxa de engajamento entre

elas foi muito baixa, o equivalente a 0,05%.
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5.2.2 Campo “Sobre” das Paginas

a) Marinha do Brasil

Figura 8 - Informacdes na pagina da Marinha

Data de inicio Criado em 1 de janeiro de 2010

escricdo curta Pagina oficial da Marinha do Brasil no Facebook. Visite
nosso site: http:/fwww. marinha. mil. brf

escricdo longa Bem-vindo ao Facebook Oficial da Marinha do Brasil. O
propdsito & ampliar a divulgacio das atividades da
Marinha do Brasil junto acs piblicos interno e externo e
servir como ambiente interativo para discussio de
assuntos de interesse da Marinha do Brasil.

nformacbes gerais Facebook Oficial da Marinha do Brasil

lissdo "Preparar e empregar o Poder Maval, a fim de contribuir
para a defesa da Patria. Estar pronta para atuar na
garantia dos poderes constitucionais e, por iniciativa de
qualquer destes, da lei e da ordem; atuar em agbes sob a
egide de organismos internacionais e em apoio a politica
externa do Pais; e cumprir as atribuictes subsidiarias
previstas em Lei, com énfase naguelas relacionadas a
Autoridade Maritima, a fim de contribuir para a
salvaguarda dos interesses nacionais”.

Site http:/fwwaw. marinha. mil. br

Fonte: perfil oficial da Marinha em 22 de julho de 2016

As informagdes disponibilizadas na pagina da Marinha eram basicas,
alguns campos disponiveis pela plataforma n&o foram preenchidos. A data de inicio
marcou o dia 1° de janeiro de 2010, mas nao correspondeu com a data que a
Marinha informou que entrou no Facebook, nem quando foi constituida. As
descricOes curta e longa falavam apenas da pagina e do proposito da Marinha estar
no Facebook. J4 a missdo passou a ser da Marinha do Brasil e ndo da pagina.

Também no “sobre” foi informado o site oficial.



b) Exército Brasileiro

Figura 9 - Informacgdes na pagina do Exército

LESCrica0 CUris Esta & a fanpage do Exército Brasileiro no Facebook,
mais um canal para que a sociedade conheca a sua
Forca Terrestre.

Descricao longa Ma nossa fanpage vocé encontrara as atividades
desenvolvidas pelo Exército Brasileiro, como
treinamentos e operagies em todo o Brasil, além de
noticias sobre 0s nossos processos seletivos.

ACOES gerals Consultar a aba Politica de comentarios

Contribuir para a garantia da soberania nacional, dos
poderes constitucionais, da lei e da ordem,
salvaguardando os interesses nacionais e cooperando
com o desenvolvimento nacional e o bem-estar social.

Site hitp:fiveaww eb mil .br

Fonte: perfil oficial do Exército em 22 de julho de 2016
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As informacdes contidas na pagina do Exército eram basicas, alguns

campos nao foram preenchidos. As descri¢des curta e longa falavam da intengcéao do

Exército estar no Facebook. Para o usuério obter informacgdes gerais da pagina, a

instituicdo pedia para consultar a “Politica de Comentarios”, porém o nome da aba

era “Politica de Uso” e o usuario tinha que procura-la na pagina (ndo havia nenhum

link para facilitar o acesso). A missao disponibilizada foi a do Exército Brasileiro. Foi

informado o site oficial, o que ajuda o usuario a encontrar mais informacdes da

instituicao.



C) Forca Aérea Brasileira
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Figura 10 - Informacg@es na péagina da Forca Aérea

~ategoria Organizacdo govemamental
ome Forca Aérea Brasileira
beategorias Organizacdo govemamental e Forcas ammadas

ome de usuario www facebook com/aeronauticacficial

ndereco Esplanada dos Ministérios, Bloco M, 7° Andar,
70.045-200 Brasilia

a de inicio Criade em 20 de janeire de 1941
Horaric Horario de funcionamento indisponivel

Deescricdo curta Bem-vindo a pagina oficial do Comando da
Aeronautica - Forca Aérea Brasileira (FAB).

Declaracdo de autoria Insira a declaracdo de autoria da sua Pagina

Descrigdo longa Esta & a pagina oficial do Comando da
Aeronautica — Forca Aérea Brasileira (FAB), desenvolvida
especialmente para vocé ampliar o dialoge com a
instituicdo em um ambiente interativo.

Aqgui & o lugar ideal para descobrir, encontrar, desvendar,
atualizar scbre assuntos e atividades desenvolvidas pela
FAB.

O gerenciamento desta pagina & feito pelo Centro de Telefone

Comunicacdo Social da Aeronautica (CECOMSAER)
como forma de fomentar lacos sociais e preservar as boas

regras de convivéncia entre a Forca Aérea Brasileira e os Ema

intemautas.

‘eja nossa politica de relacionamento:
hitps:/igoo.gl¥2wDDL. Usuarios que estejam em
discorddncia cu manifestem contrariedade para com as
regras la ionadas e as leis brasileiras poderdo ser
suspensos ou excluidos da nossa pagina.

Todos os comentarios e publicacies de terceiros

estio sujeitos a andlise do Centro de Comunicacde Social
da Aeronautica (CECOMSAER), como forma de presenvar
as boas regras de convivéncia listadas na politica de
relacionamente: hitps://goo.glX2wDDL.

O lema da Forca Aérea Brasileira, *Asas que protegem o
Paig’, & o resultade da acdo de outros verbos: defender e
controlar.

Defender. referente a defesa do espaco aéreo que inclui o
temitorio Brasileiro. Para vigiar esta dimensdo, o Comando
da Aeronautica divide sua estrutura de defesa por tipos de
aviacdo: caga, patrulha mantima, reconhecimento,
helicopteros e transporte.

Controlar: diz respeito ac controle do espaco aérec
brasileir.

MANTER A SOBERANIA DO ESPACD AERED
MACIOMAL COM VISTAS A DEFESA DA PATRIA

20/01/1841
+ Insira os prémios

Seguranca do espacoe aéreo nacional

Soberania do pove brasileine
(61) 3966-9555
faleconosco@fab. mil br
hitp:/fwwew fab. mil br

276573379026884

Fonte: perfil oficial do Exército em 22 de julho de 2016

O “sobre” da pagina da Forca Aérea foi o mais completo das Forgas

Armadas, praticamente todas as abas foram preenchidas. As informacdes

disponibilizadas foram na sua maioria da instituicdo, com excec¢ao das descricbes e

informacdes gerais que eram relativas a pagina.

5.2.1.5 Aplicativos

“Os recursos e as ferramentas oferecidos pelo Facebook permitem

transformar uma fanpage em uma extensao muito interessante das suas estratégias

de marketing” (PORTO, 2014, p. 132). Os aplicativos complementam e

disponibilizam mais informacdes de forma simples dentro da prépria pagina. A

Marinha foi a que menos utilizou esse recurso. O Exército explorou bastante, porém
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alguns aplicativos ndo foram expostos corretamente, ou seja, nao foram

personalizados. Isso faz com que o usuéario ndo seja atraido a clicar no icone.

Tabela 6 - Aplicativos das Forcas Armadas

Forca Instagram Twitter Flickr You Tube Politica de Ingresso
Armada Uso
Marinha SIM NAO NAO NAO NAO SIM
Exército SIM SIM SIM SIM SIM SIM
Forca Aérea SIM SIM SIM SIM SIM NAO

Fonte: paginas oficiais do Facebook analisadas em 18 e 19 de julho

A Marinha tinha apenas como aplicativos o seu perfil no Instagram e
informacdes sobre ingresso. A Forca Aérea disponibilizou todos os seus perfis
oficiais nas diferentes midias sociais: Instagram, Twitter, Flickr e YouTube; e ainda a
Politica de Relacionamento. O Exército teve o leque de aplicativos mais completo,
com todos os seus perfis oficiais nas midias sociais e também informac6es sobre a

Politica de Uso e formas de ingresso.

Figura 11 - Aplicativos da Marinha

APLICATIVOS
f-._*h.i

B'; Ingresso na Marinha

F "

L |

Instagram feed

Instagnam
Fonte: perfil oficial da Marinha
A Marinha personalizou apenas a forma de ingresso, deixando o

Instagram sem imagem e sem o nome oficial do perfil. Como eram dois aplicativos,

eles estavam contidos no quadro de abas e em destaque.
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Figura 12 - Aplicativos do Exército

Aplicativos

Junte-se a nos

Instagram feed

Politica de Uso

Twitter

FLICKRTAB |[Ridadd

YouTube

Fonte: perfil oficial do Exército

O Exército personalizou as imagens dos aplicativos de Formas de
Ingresso, Politica de Uso e Twitter, porém no Twitter ndo colocou o nome do perfil
oficial. O Instagram, o Flickr e o YouTube estavam com a imagem do proprio
aplicativo e sem o nome do perfil oficial. Os trés aplicativos em destaque eram

“Junte-se a nos”, Instagram e “Politica de Uso”.
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Figura 13 - Aplicativos da FAB

Aplicativos

Politica de Relacionamento

oy

" 2 {@fab_oficial
&)
.|| - iEportalfab
S
Vg s [ T ] Iportalfab
FAB TV

Fonte: perfil oficial da FAB

A Forca Aérea personalizou a maioria dos seus aplicativos, com excec¢ao
apenas da imagem do YouTube, porém fez a descricdo da pagina com o nome

oficial.

5.2.1.6 Imagem de Capa e Perfil

As imagens de capa tém um papel fundamental na identidade visual da
instituicio no Facebook, pode-se compara-las com a fachada de um
estabelecimento fisico (PORTO, 2014, p.124). Por isso, as imagens, antes de serem
postadas, devem ser configuradas de acordo com a foto do perfil, 0 nome da pagina
e 0s icones, para que eles ndo escondam o que realmente deve aparecer. Outro

ponto importante € a foto do perfil, pois é ele que traz a identificagdo da marca da



52

instituicdo. As paginas estavam com as fotos de capa e de perfil adequadas as suas
funcgdes institucionais, nenhuma delas fugiu do contexto da pagina.

Figura 14 - Capa do perfil da Marinha do Brasil

‘ ;

B I:‘-“‘*if

I [
e I <
oS | (
Marinha do Brasil.@. . /&= w8 '
@marmnaoncl

Pagina inicial Sobre Fotos Ingresso na Marinha Mais ~

Fonte: perfil oficial da Marinha em 22 de julho de 2016

A imagem de capa da Marinha era apropriada, mas nao estava
enquadrada, os icones ficaram na frente do veleiro. A foto do perfil estava

adequada, com boa qualidade e identificacéo da instituicao.

Figura 15 - Capa do perfil do Exército Brasileiro

A FORGA NAS OLIMPIADAS

Pagina inicial Sobre Eventos Junte-se a nos Mais »

Fonte: perfil oficial do Exército em 22 de julho de 2016

A imagem de capa e a foto do perfil do Exército estdo adequadas e

personalizadas, o que a Forca queria mostrar com a imagem, foi exposto.
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Figura 16 - Capa do perfil oficial da FAB

Forca Aérea

Brasileira @ WWW EABMIL B R/OEUTUROCHED
FORGA AEREA BRASILEIRA @aeronauticaoﬁcial v# Usar aplicativo v 1l Curtir ~p» Compartilhar .

Pagina inicial Sobre Politica de Relacionamento Mais * <+ Adicionar secéo Loja

Fonte: perfil oficial da FAB em 22 de julho de 2016

A imagem de capa da Forca Aérea nao estava enquadrada, a informacéo
do local do evento estava cortada, o endereco eletrénico estava escondido atras dos
icones. Por ter sido uma divulgacdo de uma exposicao em Brasilia e a pagina ter
seguidores do Brasil inteiro, faltou informar a cidade, mesmo inseridos na arte 0s
principais monumentos da capital. Afinal nem todo mundo os conhece, associa ou
repara. A foto do perfil identificou a instituicdo, no entanto estava com letras muito

pequenas.

5.2.1.7 Comunicagéao Alternativa

A comunicacao alternativa € outra forma de o usuario entrar em contato
com a instituicdo de forma personalizada, por meio de outro canal de comunicacao,
como por exemplo, o Messenger (que € o0 servico de mensagens inbox do

Facebook).

A Marinha tinha como comunicacéo alternativa e com facil visualizacao do
usuario (disponibilizado na capa) apenas o e-mail. O Exército, a mensagem (inbox),
o canal que ele mais valoriza para interagir com 0s usuarios. A Forca Aérea
disponibilizou um numero de telefone fixo e um e-mail do “Fale Conosco” que

estavam divulgados nas informacdes da pagina.
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5.2.2 Andlise das Postagens das Forgcas Armadas

5.2.2.1 Postagens Analisadas

Em 19 de julho de 2016, foram analisadas, ao todo, 76 postagens do dia
10 até o dia 16 de julho de 2016. Dentre elas, 27 da Marinha do Brasil, 26 do

Exército Brasileiro e 25 da Forca Aérea Brasileira.

Imagens reforcam a identidade da marca no Facebook e ajudam muito no
relacionamento com o0 usuario e no engajamento. Videos sdo ferramentas que
geram o maior alcance de pessoas. Os links e os textos costumam ndo ter muita
interacdo com o usuario, porém é a melhor forma de encaminhar o usuario para um
site. A tabela a seguir mostra os tipos de postagens realizadas nas paginas (foto,

video ou link) e quantas vezes foram usadas.

Tabela 7 - NUameros de tipos de postagens

Forca Armada Foto Video Link/Status
Marinha do Brasil 25 2 0
Exército Brasileiro 13 12 1

Forca Aérea Brasileira 17 4 4

Fonte: paginas oficiais do Facebook analisadas em 19 de julho

Diante do exposto, foi visto que o tipo mais utilizado por todas elas foi a
foto. O link foi 0 menos aproveitado. O Exército colocou bastante video, quase o

dobro comparado com a média das outras For¢gas Armadas.

5.2.2.2 Andlise e Engajamento das Postagens

O alcance das postagens numa pdagina, ou seja, quantas pessoas verao o
conteudo € diretamente relacionado ao volume de engajamento que a instituicao
conseguir gerar (PORTO, 2014, p.84).
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Os tipos de postagem definidos na analise foram: link, foto e video. O link,
quando no lugar da imagem e do video apareceu um icone de outra pagina para o

usuario clicar e ir ao endereco eletrénico de destino.
O conteudo elucidado foi estabelecido da seguinte forma:
e Curiosidade: uma historia, um fato;
e Motivacional: frases, cumprimentos;
¢ Interno: conteudos apenas para o efetivo;
e Legenda: quando explica o que esta na imagem ou no video;
e Entretenimento: datas comemorativas, brincadeiras, perguntas;
¢ Noticia: divulgacéo de operacédo, missdo, remuneracao, informacéo;
¢ Ingresso: divulgacao dos processos seletivos e escolas militares;
e Produto: divulgacao de revista, aplicativo, jornal institucionais; e

e Olimpiadas: todas as postagens relacionadas aos jogos olimpicos,
como atletas militares, seguranca, infraestrutura, tocha (esse topico foi
separado, pois as Forcas Armadas, no periodo analisado, postou

bastante sobre esse tema).

O conteldo precisa ser interessante para os fas; caso contrario, com o
passar do tempo, uma pequena por¢ao das pessoas que curtem a pagina vera suas
postagens (PORTO, 2014, p.85).

A linguagem foi definida em simples, técnica ou popular. A simples, de
facil entendimento pelo usuario; a técnica possuia jargdes militares, dificultando o
entendimento de pessoas civis; e a popular continha girias, palavras do cotidiano e

brincadeiras.

Tabela 8 - Postagens analisadas da Marinha no periodo de 10 a 16 de julho

Post Tipo Conteltido Linguagem | Curtidas | Compart. | Comentario | Engajamento

S

1. Foto Curiosidade Simples 6,7 mil 574 107 7.381

2. Foto Curiosidade Técnica 4,4 mil 370 36 4.806
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3. Foto Motivacional Simples 15 mil 1.177 198 16.375 7
4. Foto Interno Simples 712 69 5 786
5. Foto Legenda Técnica 3,7 mil 424 29 4.153
6. Foto Ingresso Simples 5,2 mil 908 151 6.259
7. Foto Instagram e Simples 3,4 mil 333 55 3.788
Legenda

8. Foto Legenda Simples 6,7 mil 581 68 7.349
9. Foto Legenda Simples 3,4 mil 218 29 3.647
10. | Foto Legenda Simples 4,8 mil 298 54 5.152
11. | Video Entretenimento | Popular 4,7 mil 1.234 113 6.047
12. | Foto Noticia Simples 2,9 mil 349 43 3.292
13. | Foto Produto Simples 1,2 mil 117 17 1.334
14. | Foto Interno Simples 709 48 9 766 K
15. | Foto Curiosidade Simples 1,9 mil 164 33 2.097
16. | Video Olimpiadas Simples 1,2 mil 157 23 1.380
17. | Foto Noticia Simples 2,6 mil 194 17 2811
18. | Foto Curiosidade Simples 5,4 mil 435 54 5.889
19. | Foto Noticia Simples 4 mil 486 55 4541
20. | Foto Olimpiadas Simples 704 143 21 868
21. | Foto Noticia Simples 2,7 mil 595 66 3.361
22. | Foto Motivacional Simples 5,2 mil 441 177 5.818
23. | Foto Olimpiadas Simples 6,6 mil 588 125 7.313
24. | Foto Legenda Simples 3,3 mil 176 18 3.494
25. | Foto Produto Simples 1,1 mil 127 40 1.267
26. | Foto Legenda Hashtags 7,5 mil 391 53 7.944
27. | Foto Olimpiadas Simples 2 mil 162 22 2.184

Fonte: pagina oficial do Facebook da Marinha em 19 de julho de 2016
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Figura 17 - Postagem com mais engajamento da Marinha

Marinha do Brasil
1 dejuinoas1002-@

A Marinha do Brasil deseja uma excelente semana para vocé. Saude!
Multa disposicdo para trabalhar e estudar.

Fonte: perfil oficial da Marinha

Figura 18 - Postagem com menos engajamento da Marinha

‘ Marinha do Brasil

‘4 N1

4 de julho as © o

A implementacdo do Satde Naval comecou pelo Ric de Janeiro, porém é
importante lembrar que todas as Unidades de Saude fardo parte desse
sistema Unico e integrado. Aos homens e mulheres que constroem a
histéria da Marinha do Brasil, a eles pertence o Saude Naval.
#SomosTodosFamiliaNaval

Um novo comeq'c;. um'leg
para a Familia Naval.

(-

-7 Saude Naval

Acesse: www.saudenaval.mar.mil.br

Fonte: perfil oficial da Marinha
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As postagens da Marinha tiveram como conteddo predominante a

legenda. Em seguida, competiram trés conteudos: curiosidade, noticia e Olimpiadas.

O que possuiu menos engajamento foi sobre assunto interno. Os que deram maior

engajamento na pagina: motivacional, legenda e ingresso. Houve também postagem

com entretenimento e teve um namero consideravel de engajamento.

Tabela 9 - Postagens analisadas do Exército no periodo de 10 a 16 de julho

Post Tipo Contetdo Linguage | Curtida Compart. Comentario | Engajamento
m s s

1. | Video Olimpiadas Simples 2,7 mil 194 47 2.941
2. | Video Legenda Técnico 3,9 mil 358 44 4.302
3. Foto Legenda Técnico 9,4 mil 630 89 10.119
4. Foto Olimpiadas Simples 15 mil 1.530 355 16.885
5. | Video Legenda Simples 3,2 mil 378 20 3.598
6. | Video Olimpiadas Simples 2,5 mil 315 46 2.861
7. Foto Olimpiadas Mal Escrito | 9 mil 748 216 9.964
8. | Link Olimpiadas Hashtag 1,1 mil 94 32 1.226 K
9. | Video Olimpiadas Simples 2,8 mil 204 59 3.063
10. | Foto Legenda Simples 2,5 mil 115 29 2.644
11. | Foto Legenda Técnico 6,6 mil 683 70 7.353
12. | Foto Legenda Técnico 7,8 mil 750 89 8.639
13. | Foto Noticia Simples 25 mil 4.746 464 30.210 &7
14. | Video Olimpiadas Simples 2,3 mil 167 61 2.528
15. | Foto Motivacional Simples 6,3 mil 659 57 7.016
16. | Video Olimpiadas Simples 2,5 mil 177 45 2.722
17. | Video Ingresso Simples 5,6 mil 1.788 183 7.571
18. | Foto Legenda Simples 6,3 mil 873 87 7.260
19. | Foto Olimpiadas Simples 4,4 mil 2.309 173 6.882
20. | Video Olimpiadas Simples 2,4 mil 237 61 2.698
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21. | Video Curiosidade Simples 4,1 mil 970 264 5.334
22. | Foto Noticia Simples 6,5 mil 435 188 7.123
23. | Foto Noticia Simples 13 mil 1.412 386 14.798
24. | Video Olimpiadas Simples 2,3 mil 159 45 2.504
25. | Foto Olimpiadas Simples 1,7 mil 59 30 1.789
26. | Video Noticia Simples 3,1 mil 511 152 3.763

Fonte: pagina oficial do Facebook do Exército em 19 de julho de 2016

Figura 19 - Postagem com mais engajamento do Exército

13 de julho as 14:35 - &

ﬁ Exército Brasileiro

Com notas altas na selecéo para o Young Global Scholars, da universidade
de Yale nos EUA. nosso Coronel Aluno Arthur, do Colégio Militar de Juiz de
Fora, garantiu uma das bolsas de estudos.

Parabéns pelo seu esforco e sucesso na misséo.

Fonte: perfil oficial do Exército




Figura 20 - Postagem com menos engajamento do Exército

Exército Brasileiro

#RI02016

GoSacialdo. 10}
0gos #Ri02016 '

A Comunicacgédo Social do Exército
nos Jogos Olimpicos #Rio2016

Assine nesso canal no Youtube:
https: /v youtube . comiexercitobrasileirooficial
Acompanhe nossas midias sociais: EBlog:
http:#feblog.eb.mil.br! Facebook: ht...

Fonte: perfil oficial do Exército
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As postagens do Exército tiveram como contetddo predominante as

Olimpiadas, tendo em vista a atuacao, a seguranc¢a nos jogos e os atletas militares

dessa Forca que iriam competir nos Jogos Olimpicos Rio 2016. Outro conteudo que

destacou foi a legenda. Os que deram maior engajamento: noticia e legenda. E o

menor, Olimpiadas.

Tabela 10 - Postagens analisadas da Forca Aérea no periodo de 10 a 16 de julho

Post Tipo Conteudo Linguagem | Curtidas | Compart. | Comentarios | Engajamento
1. Foto Legenda Simples 3,6 mil | 302 64 3.966
2. Foto Noticia Simples 1,3mil | 48 9 1.357
3. Foto Noticia Simples 4,3 mil | 225 103 4.628
4. Fotos Entretenimento | Simples 54 mil | 462 61 5.923
5. Link Noticia Simples 612 13 37 662
6. Foto Olimpiadas Simples 6,4 mil | 124 417 6.941
7. Foto Noticia Simples 7,3mil | 428 101 7.829
8. Foto Noticia Simples 4,7 mil | 203 32 4.935
9. Foto Legenda Simples 31mil | 171 17 3.288
10. | Link Olimpiadas Simples 591 73 17 681
11. | Foto Ingresso Simples 1,5mil | 195 18 1.713
12. | Foto Legenda Simples 4,6 mil | 283 46 4,929
13. | Video Olimpiadas Simples 812 71 16 899
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14. | Video Entretenimento | Popular 2,8mil | 632 59 3.491
15. | Video Olimpiadas Simples 1,7mil | 124 61 1.885
16. | Foto Legenda Simples 24 mil | 104 25 2.529
17. | Link Curiosidade Simples 518 87 13 618 K}
18. | Foto Olimpiadas Simples 5,8 mil | 276 108 6.184
19. | Link Olimpiadas Simples 2,6 mil | 160 35 2.795
20. | Foto Olimpiadas Simples 9mil | 1.327 300 10.627 &7
21. | Foto Legenda Simples 22mil | 94 27 2.321
22. | Link Noticia Simples 3,4 mil | 263 72 3.735
23. | Foto Olimpiadas Simples 1,2mil | 66 21 1.287
24. | Foto Legenda Simples 3,1mil | 163 32 3.295
25. | Video Legenda Simples 5 mil 970 217 6.187

Fonte: pagina oficial do Facebook da Forga Aérea em 19 de julho de 2016

Figura 21 - Postagem com mais engajamento da Forca Aérea

Forga Aérea Brasileira
- Publicado por

#NoticiaFAB #Forcasnoesporte

15 de julho as 11:00

Cerca de 100 militares da Forca Aérea e da Marinha do Brasil, de Unidades
de Manaus, Boa Vista e Porto Velho, embarcaram no Boeing 767 da Forca
Aérea Brasileira com destino ao Rio de Janeiro. Os militares vao atuar nos
Jogos Olimpicos #Rio2016. Esse voo € a primeira missdo do Boeing 767.

AN Eiun-uqnn

Fonte: perfil oficial da FAB
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Figura 22 - Postagem com menos engajamento da Forca Aérea

) Forga Aérea Brasileira [_] do LEI N° \le Curtir Pagina
B /565, DE 19 DE DEZEMBRO DE 1986

#RiscoBaloeiro
Sabe de alguma atividade ilicita envolvendo baldes? Nao seja cimplice
Denuncie! Policia Civil, Militar ou até o Disque Dentincial

s’”ﬁ VAOISEIA
t /s..)u ml d_()

LZ‘EI]W‘

Home

A alegria festiva e o colorido dos baldes de S3o Jodo também podem representar
riscos de acidentes aeronauticos. O Centro de Investigacdo e Prevencdo de
Acidentes Aeronauticos (CENIPA) recebeu, em 2015, 325 nofificacdes de...

Fonte: perfil oficial da FAB

As postagens da Forca Aérea tiveram como conteudo predominante as
Olimpiadas, tendo em vista a atuacao da Forca na seguranca e dos atletas militares
nos Jogos Olimpicos Rio 2016. O conteudo que deu maior engajamento foi o
entretenimento. E o menor, curiosidade. Essa Unica postagem que se enquadrou
como curiosidade foi sobre o perigo dos bal6es nas localidades perto de aeroporto.

A foto foi publicitaria, o que normalmente ndo tem bons resultados de engajamento.

Tabela 11 - Média comparativa das postagens das For¢cas Armadas

Forca Armada Curtidas | Comentarios | Compart. | Engajamento Taxa de
Engajamento
Marinha 3,9 mil 398 60 4.448 0,3%
Exército 5,8 mil 788 126 6.761 0,2%
Forca Aérea 3,3 mil 274 76 3.708 0,31%

Fonte: paginas oficiais do Facebook em 19 de julho de 2016
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As postagens do Exército possuiram a menor taxa de engajamento, com
0,1% a menos comparado com a Marinha e a Forca Aérea que tiveram praticamente

a mesma.

5.2.2.3 Utilizacdo de Hashtags

As hashtags sdo como palavras chaves que usuarios das redes sociais
utilizam para marcar um contedo em suas postagens. Elas sédo transformadas em
hiperlink, facilitando a pesquisa posterior na rede e a possibilidade da pagina

aparecer para outros usuarios interessados no conteido (DRUBSCKY, 2016).

Tabela 12 - Uso de hashtags nas postagens

Forca Armada Hashtag (quantas vezes foi utilizada)

Marinha #grumec, #operagdesespeciais, #tudopelapatria, #ilmagemHistérica,

#SomosTodosFamiliaNaval (2x) e #protegendonossasriquezas

Exército #Ri02016 (9x), #SaltoLivre, #ForgcasEspeciais, #Precursores,
#BrasilAcimadeTudo, #Misséo, #Espiritodecorpo, #Superacéo, #Soldado

e #CursodeFormacéo

Forca Aérea #lmagemdodia (7x), #NoticiaFAB (6x), #SomosTodosOlimpicos,
#FABnasOlimpiadas, #RiscoBaloeiro, #EsquadraoGuara e

#VideodaSemana

Fonte: paginas oficiais do Facebook em 19 de julho de 2016

N&o foram observadas hashtags préprias do Exército Brasileiro, como a
Marinha com a #SomosTodosFamiliaNaval em postagens para o publico interno e a
Forca Aérea com #NoticiaFAB nas postagens noticiosas. O Exército utilizou
bastante #Ri0o2016 e a FAB #Imagemdodia e #NoticiaFAB (essas duas identificam

os cadernos da pagina mencionados no capitulo 5.1.3 deste trabalho).



64

5.2.3 Andlise da Interacdo das Instituicdes com os Usuérios

A Marinha do Brasil ndo interagiu com os usuarios em nenhuma das

postagens analisadas: ndo respondeu nenhuma pergunta e ndo curtiu comentarios.

O Exército Brasileiro ndo curtiu nenhum comentario e respondeu
praticamente todos sobre formas de ingresso ou servico militar (alistamento) de

forma direta e leve, a maioria deles respondidos um dia ap6s o comentario.

Figura 23 - Exemplo de resposta Exército sobre ingresso

» Michael Douglas Sales de Souza Meu sonho semnvir o Exército Brasileiro e
sequir carreira !

Curtir - Responder - g5 1

@ Exército Brasileiro @ Michael Douglas Sales de Souza, para seguir
carreira no Exército é mediante a realizacio de concurso publico de
Ambito nacional. Acesse: hitp:igoo.gl81rwit

Concursos - Exército Brasileiro

Curtir - Responder - &7 1

Fonte: perfil oficial do Exército

Figura 24 - Exemplo de resposta Exército sobre servigo militar

Rafael Reis Tenho uma duvida eu tenho gue ir me alistar no ano que eu fago
= 18 ou tenho que me alistar com 187

Curtir - Responder - &7 1
w Verrespostas anteriores

@ Exército Brasileiro @ Rafael Reis, vocé deverd se alistar no ano me
que completar 18 anos no periodo de janeiro a junho.
Curtir - Responder - g5 3

Fonte: perfil oficial do Exército

A Forca Aérea Brasileira interagiu em praticamente todos os comentéarios
com uma linguagem mais leve e amigavel: respondeu perguntas dos usuarios, curtiu

comentarios. Alguns respondidos no mesmo dia, outros no dia seguinte.



Figura 25 - Exemplo de interagdo com os seguidores da pagina da FAB

Jacira Oliver Oliver Sensacional, Amei, parabéns FAB, sempre nos
surpreendendo com atitudes magnificas!

Descurtir - Responder - Enviar mensagem 413 de julho as 13:48
E Forga Aérea Brasileira @ Obrigado, Jacira Oliver Oliver.

Curtir - Responder 93 Comentado por Rogerio Bandeira [?1- 13
de julho s 14:37

Fonte: perfil oficial da FAB

Figura 26 - Exemplo de resposta da FAB sobre ingresso

William Moura Bom dia fabianos!sou militar da FAB e queria saber como
faco pra ter umas respostas a respeito de concurses internos?

Curtir - Responder - Enviar mensagem - 14 de julho as 09:24
< Ver mais 2 respostas

Forga Aérea Brasileira @ Boa tarde, William Moura. D& uma
olhadinha neste link e tire suas duvidas. http:/fww fab.mil briingresso

Forca Aérea Brasileira

Nao completar 36 (trinta e seis) anos de idade até 31 de
dezembro do ano da matricula. (conforme alinea “d”, inciso V, Art.
20 da Lei n® 12.464).

FAB.MIL.BR

Curtir - Responder - Remover visualizacdo - Comentado por Rogerio
Bandeira [?]- 14 de julho as 14:28

Fonte: perfil oficial da FAB

Figura 27 - Exemplo de resposta da FAB aos comentarios criticos

o~ Marcelo Alves Um caca sem armamento & 0 mesmo gue hospital sem
F- remedio.k kkkk

Curtir - Responder - Enviar mensagem - 14 de julho 85 21:50

Forga Aérea Brasileira @ Simulacao de interceptacdo de aeronave,
Marcelo Alves, ndo havendo necessidade de uso armamentos.
Curtir - Responder - ¥3 2 - Comentado por Rogerio Bandeira [2]- 15
de julho s 10:23

@l Marcelo Alves Ta cerio.parabens.
Admiro
muito ves.um dos poucos orgulhos do nosso pais

Curtir - Responder - Enviar mensagem - 15 de julho &8s 10:25

Fonte: perfil oficial da FAB
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CONCLUSAO

O perfil de uma instituicdo no Facebook € a fachada, a porta de entrada,
aonde muitas pessoas vao a conhecer. Por esse motivo, as informagdes e
apresentacoes devem ser explicativas, informativas, leves e interessantes, para
conquistar novos seguidores. A analise do perfil e das postagens das trés Forcas
Armadas no Facebook foi essencial para compreender o relacionamento e a atuacéo

das instituicdes com os cidadaos brasileiros.

Na pégina, usuarios podem conversar com a instituicdo, curtir postagens,
comentar, elogiar, criticar, tirar dividas, denunciar. E sao eles que geram trafego de
conteudo, compartilhando-o e fazendo com que as informacfes alcancem muito
mais pessoas. Por isso, é importante estar conectado, estar nas midias sociais, mas

muito além, saber estar nelas.

Com relacéo ao relacionamento com os usuarios, a Forca Aérea Brasileira
possui 0 melhor atendimento on line. Na maioria dos comentarios analisados, a
instituicdo interagiu, com: curtidas, comentarios, emoticons, respostas. O Exército,

em comentarios sobre ingresso. A Marinha, em nenhum comentério.

Os perfis governamentais, como os das Forcas Armadas, devem
promover a interacdo, para buscar dialogos e se aproximar do cidadao brasileiro. Os
administradores das péaginas precisam elaborar estratégias e atuar, para conseguir
responder aos questionamentos feitos pelos usuérios. Se tiver interesse publico, o

compromisso € disponibilizar a informacao e ndo oculta-la.

Sem interacdo, a pagina torna-se mais uma midia apenas de divulgacgéo e
informacdo, como outra qualquer, e perde sua esséncia que é o relacionamento. As
respostas devem ser dadas o mais rapido possivel, porém, em algumas postagens,
havera milhares de comentarios, para iSso é preciso estabelecer um critério para

gue sejam respondidos pelo menos os principais com qualidade.

O “Sobre” das paginas da Marinha e do Exército nao estdo completos, as
instituicbes precisam divulgar mais informacfes, para 0S usuarios e possiveis
seguidores entenderem e conhecerem melhor seus trabalhos na rede social e suas

funcdes e atividades institucionais.
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Observados os objetivos de atuacao disponibilizados nas informagdes das
paginas oficiais de cada Forca no Facebook, foi visto que a Marinha divulgou suas
atividades, porém néao interagiu com nenhum usuario, portanto ndo € um ambiente
interativo. O Exército divulgou seus treinamentos e operacgdes, principalmente na
preparacdo de sua atuacdo nos Jogos Olimpicos Rio 2016 e ainda respondeu
questionamentos sobre ingresso. A Forca Aérea Brasileira, além de ter divulgado
suas missbes durante o decorrer daquela semana, interagiu bastante com os

usuarios, atingindo o seu objetivo de ampliar o didlogo com 0s usuarios.

A péagina do Exército € a que possui 0 maior numero de seguidores, em
seguida vem da Marinha e por ultimo da Forca Aérea. No entanto, a pagina com o
menor numero de seguidores possui a maior taxa de engajamento. Isso ocorre pelo
fato de a péagina publicar alguns contetudos focados no que os seus seguidores fiéis
(fas de qualidade) pedem e querem ver. Outros, nem possuem tanto engajamento,
mas é preciso divulgar suas atividades, como forma de prestacdo de contas a
sociedade, como por exemplo, postagens sobre as Olimpiadas e Atletas da

Militares.

Os aplicativos das paginas sao extensdes de contetdo e de informacao e
sdo importantes para divulgar outros servicos e produtos das instituicbes. A Marinha
nao se preocupou em personalizar seu perfil oficial do Instagram e nem colocou o
seu perfil oficial do Twitter. O Exército possui todas as suas midias sociais, porém
nem todas estdo personalizadas e destacadas. A Forca Aérea colocou nas abas de
destaque as principais midias sociais oficiais (Twitter e Instagram) e a Politica de

Relacionamento.

A comunicacdo alternativa é uma forma dos usuarios entrarem em
contato com as Forcas Armadas por meio de outro canal. A Forca Aérea
disponibiliza um telefone fixo e um e-mail do fale conosco, mas o usuario precisa
acessar as informacdes na pagina para acha-los, o que dificulta o usuario a interagir
com a instituicdo de uma forma mais personalizada. O Exército, que prioriza as
mensagens, deixou visivel em sua pagina principal o servico de mensagem (inbox) e
€ 0 Unico que a pagina disponibiliza ao usuario. A Marinha optou pelo e-mail da

instituicdo, também apenas esse canal esta disponivel na pagina.

As postagens analisadas mostraram que as Forcas Armadas utilizaram na
maioria das vezes fotos. Todas elas de forma adequada, afinal as imagens estaticas
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sdo as que dao maior engajamento no Facebook. Os links foram os que menos
utilizaram, esse tipo de postagem € importante para enderecar o0 usudrio a outra
pagina na internet. O video é o melhor formato para gerar reacfes nas pessoas,
porém para ter mais visualizacfes e conseguir passar a informacao desejada devem
ser curtos e colocados diretamente na plataforma. E as Forgas Armadas souberam
trabalhar esse tipo de postagem. A maioria dos videos foi postada diretamente na
pagina com tempo médio de um minuto. Com excecédo da FAB que colocou em uma

postagem link para o seu canal do YouTube e 0 engajamento foi baixo.

As instituicdes devem fazer postagens mais amigaveis, ou seja, com
linguagens mais simples e mais cativantes, afinal a maioria de seus seguidores é de
jovens entre 18 e 14 anos de idade. Descobrir o contetddo que o publico mais curte
ideal para obter resultados positivos. Mas também, é preciso identificar os horarios
gue eles mais estdo online, ndo adiante definir horarios especificos para

publicacdes, afinal esses horarios mudam constantemente na rede.

As postagens da Marinha sdo mais com fotos e legenda, e seu publico
curte esse tipo de postagem. Mas aquelas para o publico interno ndo séo
adequadas, afinal, o publico no Facebook, na sua maioria, com certeza, ndo é de
militares do seu efetivo, por isso é necesséario publicar em outro canal mais
especifico para esse tipo de contetudo. A linguagem das suas postagens € leve e

mesmo aquelas com palavras técnicas tiveram um bom engajamento.

7

O Exército é a Forca que possui postagens mais sérias, nao tem
entretenimento, a maioria delas apenas informa ao publico as acfes, as operacdes e
a missao da instituicdo. Em geral, os textos sédo curtos e objetivos, porém em alguns
sdo usados jargbes militares. A Forca Aérea prioriza a linguagem informal e o
entretenimento, utiliza poucas palavras técnicas e quando sdo usadas costuma

explica-las para o usuario.

Sobre o0 uso das hashtags, o Exército ndo possui nenhuma personalizada,
elas sao utilizadas de forma aleatéria conforme o conteldo da postagem, como:
#missdo e #superacdo. A Marinha e a Forca Aérea tém personalizadas e
padronizadas, mas utiliza também as aleatérias. Ter hashtags proprias faz com que

0S usuarios encontrem mais facilmente o conteudo.
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Portanto, para conseguir atingir e conquistar mais seguidores €
necessario analisar postagens e comportamento dos usuérios. Além de saber ouvir
critica, é preciso consertar 0s erros, observar os elogios, identificando o que os
seguidores mais comentam e curtem. Além disso, as instituicbes precisam ter
cuidado com o que publicam, compartilham, curtem, comentam. Tudo que é
publicado na pagina € oficial e qualquer pessoa pode ter acesso em qualquer lugar.
E necessario ter planejamento, profissionalismo, atencdo com os conteidos e com

0S usuarios.

Enfim, planejar conteddos € a melhor maneira de se trabalhar e ter
sucesso na rede. Conquistar a atencdo dos fas ndo é facil, por isso tem que ter
estratégias e estudos das informacdes disponiveis na rede social e atentar para os
erros e acertos préprios e de outras paginas semelhantes no Facebook. Como

também, monitorar e identificar a crise, para preveni-las e corrigi-las a tempo.
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ANEXO | — QUESTIONARIO ENVIADO AOS ADMINISTRADORES DAS PAGINAS

OFICIAIS DAS FORCAS ARMADAS

INFORMACOES PESSOQAIS E PROFISSIONAIS

Nome Completo:

Patente:

Cargo/Funcéo:

E formado em Comunicag&o Social? Se sim, qual area? Se nao, possui algum curso? Qual?

INFORMACOES SOBRE A PAGINA

1. Quando foi criada? (més e ano)

2. Quais profissionais publicam no Facebook? S&o formados em Comunicagdo Social? Se sim, em qual
area? Se ndo, possui algum curso?

3. Qual o perfil dos seguidores? (Idade, sexo)

POSTAGEM

4. Como é o processo de postagem na péagina (linha editorial, horarios, tipos de postagem, contetdo —
noticia, entretenimento)?

5. Ha alinhamento da linha editorial publicada com o plano estratégico da instituicao?

6. Tem numero minimo e maximo de postagens por dia?

7. E estabelecido um espaco de tempo entre uma postagem e outra?

8. Como as informag¢®es do contelido séo recebidas? (noticia do portal, elos)

9. Ja houve postagem ontime? Cobertura ao vivo?

10. A comunicagdo das postagens é centrada no cidaddo?

11. Como séo selecionadas as imagens de capa? Elas séo trocadas com que frequéncia?

MONITORAMENTO

12

13.

14.

15.

16.

17.

Como é feito o monitoramento das postagens?

Existem mecanismos de avaliacéo e retorno para saber das necessidades dos seguidores?

Alguma discussao em uma postagem qualquer deu origem a outra postagem?

Quando surgem crises de imagem nas midias em geral, qual a estratégia da instituicdo na rede social?
Quando ha postagem com péssima repercussao, qual € o procedimento da instituigcdo?

Quando ocorrem comentarios negativos ou denuncias na postagem, qual € o procedimento da

instituicao?



