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RESUMO

O presente trabalho foi realizado com o objetivo de mensurar a influéncia que a conta
oficial de Facebook da For¢a Aérea Brasileira (FAB) exerce no processo de captacao de
potenciais candidatos aos respectivos cursos de carreira da instituicdo. Medigdes
realizadas nos ultimos cinco anos pelo Departamento de Ensino da Aeronautica
(DEPENS) indicam varia¢des no nimero de candidatos inscritos, fato em si relevante e
suficiente para motivar o estudo de caso em questdo, o qual se restringe a andlise das
interagdes sociais realizadas no ambito da Fan Page da FAB, bem como de seus
agentes. Nesse contexto, o estudo reflete uma corrente filoséfica predominantemente
positivista, de maneira que se fez coerente envidar procedimentos quantitativos em
maioria, sem descartar a possibilidade de qualitativos em algumas ocasides. Assim,
inicialmente, foram realizadas pesquisas bibliograficas que promoveram um plano de
fundo cientifico indispenséavel a proposta de uma tripla andlise do objeto — com relagdo
a uma nova geracdo de individuos, “participativos”; com relacdo ao meio online ou
ciberespaco; e com relagdo a tecnologia (e sofiwares) em uso nos dias de hoje (a
Internet e os novos media), caracterizados por uma apropriacdo livre e personalizada.
Por conseguinte, o corpus de andlise foi estruturado com recurso a pesquisas
documentais - aos arquivos do DEPENS e também a Fan Page da FAB (vide Facebook
Insights) — e inquéritos aplicados aos alunos de primeiro ano das escolas de carreira da
instituicao em tela.

Palavras-chave: Facebook. FAB. Captacdo. DEPENS. Fan page. Ciberespaco. Internet.

ABSTRACT

This essay was carried out in order to measure the influence that the Brazilian Air Force
(FAB) Facebook official account has in the process of attracting potential candidates to
the Air Force career. Measurements done in the last five years by the Aeronautics
Education Department (DEPENS) indicate variations in the number of candidates, a fact
itself that is relevant and sufficient to motivate the present study case, which is
restricted to the analysis of social interactions carried out on FAB’s Fan Page, as well as
its agents. In this context, the study reflects a philosophical current predominantly
positivist, using mostly quantitative procedures, without discarding the possibility of
having qualitative data at some points. So, initially, we conducted literature surveys that
promoted a scientific background necessary to the proposal for a triple analysis of the
object - with respect to a new generation of individuals, who are “participatives”;
considering the online enviroment or cyberspace; and also when it comes to technology
(and softwares) in use today (the Internet and new media), characterized by a free and
personalized appropriation. Therefore, the analysis was structured using documentary
research - on DEPENS’ files and also on FAB’s fanpage (see Facebook Insights) - and
surveys applied to first-year students of FAB’s career schools.

Keywords: Facebook. FAB. Attracting. DEPENS. Fan page. Cyberspace. Internet.
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Introducao

O momento que vivenciamos hoje ¢ retratado por um choque cultural entre vagas.
De acordo com Alvin Toffler (1984), a “Segunda Vaga” — proveniente de uma era
industrial, ainda apegada a valores como massificagdo, mercantiliza¢do, familia nuclear,
modelos fabris e quase total monologia no processo de produ¢do e difusdo de conteudo
simbolico a partir dos meios de comunicagdo tradicionais — reluta em ceder espago a
“Terceira Vaga”, na qual o consumidor ¢ soberano e ndo mais aceita um papel
integralmente passivo na recepcdo de contetdos. Refiro-me aqui a um fenomeno ja
refletido por Toffler ha mais de trinta anos, o “produ-sumismo”. Mas nao so. Refiro-me
também ao que Davenport & Beck (2001) denominam de “Era da Atencdo”, a atual fase
que estamos a experienciar, quando o contetdo se apresenta excessivamente abundante
e proveniente de uma pluralidade incontavel de fontes. A “espinha dorsal” da sociedade
contemporanea — a comunica¢do mediada por computador (CMC) - faz emergir a cada
dia novas formas de relacionamento e nos remete a diferentes desafios. Conforme
Davenport & Beck (2001: 13-14) — “somos todos produtores de informag¢do, em busca
da atencao dos consumidores”.

E nesse cendrio - de incerteza (no que concerne a dispersividade de atencdo das
pessoas em face da enorme quantidade de informacao disponivel) e de novos desafios
(com relagdao ao captar e ao reter a atengao do publico-alvo) - que reside o cerne do
presente projeto, intrinsecamente associado a missdo do Centro de Comunicacdo Social
da Aeronautica (CECOMSAER),' de projetar e proteger a boa imagem do Comando da
Aecronautica (COMAER)* — mais conhecido pela sociedade como Forga Aérea
Brasileira (FAB).

Isto posto, ganha maior relevancia uma das finalidades estratégicas do Centro de
Midias Sociais da Aeronautica (CMS):* captar a atengdo de uma parcela especifica da

populagdo brasileira — individuos em condigdo de prestar concurso para as

1. Orgio responsavel por desenvolver e coordenar todas as atividades relacionadas com a comunicagio
social no ambito do COMAER, bem como por preservar a imagem institucional. Tem por atribui¢do,
dessa forma, gerenciar o Sistema de Comunica¢do Social da  Aeronautica (fonte:
CECOMSAER/Subdivisao de Relagdes Publicas).

2. Institui¢do nacional, permanente e regular. Atua sob direcdo do Ministério da Defesa e, ao lado da
Marinha do Brasil ¢ do Exército Brasileiro, consitui as For¢as Armadas do Brasil. Sua missao
constitucional ¢ defender a Patria; garantir os poderes constitucionais; e garantir a lei e a ordem, por
iniciativa de qualquer dos poderes constitucionais. Sua missdo sintese ¢ “Manter a Soberania do Espago
Aéreo Nacional com vistas a Defesa da Patria” (fonte: www.fab.mil.br e www.defesa.gov.br).

3. Setor responsavel pela gestdo integrada dos sifes de redes sociais da FAB: Facebook, Twitter,
Instagram, For¢a Aérea Blog, Tumblr ¢ Youtube. Estd vinculado ao organograma da Subdivisdo de
Relagdes Publicas do Centro de Comunicag@o Social da Aeronautica (fonte: CECOMSAER).
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escolas de carreira da Forca Aérea — por intermédio do uso de plataformas digitais de
relacionamento. Cabe neste ponto sublinhar o historico profissional do autor desta
dissertacdo, uma vez que, ao ter orquestrado o desenvolvimento do CMS em 2013,
atribui-se o desafio pessoal de aventurar trabalhos que possam elevar o estatuto
simbdlico das novas redes de relacionamento no ambito das atividades protagonizadas
pelo citado Centro de Comunicagao.

Por conseguinte, com base em medic¢des realizadas pelo Departamento de Ensino
da Aeronautica (DEPENS)* nos tltimos cinco anos, verificou-se uma variagio no
numero de candidatos inscritos para os concursos de carreira da FAB — especificamente,
Academia da Forca Aérea (AFA), Escola Preparatoria de Cadetes do Ar (EPCAR) e
Escola de Especialistas da Aerondutica (EEAR). Tal observagao incita o aspecto da

problematica e fundamenta o desenvolvimento da seguinte Questdo de Partida: “O uso

de uma fan page institucional pode influenciar no processo de captagdo de potenciais
candidatos aos concursos de carreira do COMAER?”.

Destarte, o contexto sobre o qual tal proposta ¢ cuidadosamente erigida se reveste
de especial pessoalidade, que une investigador e objeto de investigagdo. Esse aspecto
pode ser traduzido na correlagdo das diversas identidades que o autor em questdo
assume ou ja assumiu no decorrer de sua vida, tais como: “Oficial da FAB pertencente
ao efetivo do CECOMSAER”, “Chefe do CMS” e “Usuario do Facebook ha 7 anos”,
além de “Autor da dissertagdo em voga” (como ja citado). Pois ¢ exatamente nesse
contexto, ja consideradas as ambicdes pessoais do investigador, que sobressai o

respectivo Objetivo de Pesquisa: “Identificar em que medida a conta oficial de

Facebook da FAB influencia no processo de captagdo de potenciais candidatos aos
concursos de carreira do COMAER”.

A vista disso, o presente projeto foi dividido em duas partes: Enquadramento
Teoérico-Conceitual e Trabalho Empirico.

No decorrer da primeira parte, ¢ realizada uma apresentacdo de alguns estudos,
com o intuito de promover conhecimento relevante e suficiente para compreender o
assunto em tela e para viabilizar a analise cientifica do objeto. A saber:

Convergéncia e Produ-sumismo em Tempos de Terceira Vaga — neste capitulo ¢

abordada a emergéncia de uma nova sociedade que vem substituir a antiga sociedade

4. E a Organizagio Militar do COMAER responsavel por todo o Sistema de Ensino da Aeronautica
(fonte: http://www.depens.aer.mil.br).




industrial, de forma a contrastar a evolu¢do do cidadao produ-sumidor, que abandona
uma postura outrora passiva perante os media para simultaneamente consumir e
produzir conteudos de forma plena e consciente. A correlagdo das previsdes e reflexdes
de Alvin Toffler, por intermédio da metafora das vagas, com a Cultura da Convergéncia
proposta por Henry Jenkins, a despeito dos mais de vinte anos que separam tais
contributos, mostra-se interessante e alinhada em pensamento cientifico, enfocando
temas como ““a influéncia de novas tecnologias digitais”, “participagcdo e colaboracdo
em rede” ¢ “uma nova civilizacdo ¢ uma nova economia’.

Redes Sociais, Comunidades Virtuais e Capital Social na Galaxia Internet — a

leitura deste capitulo nos conduz ao entendimento de como as relagdes sociais
evoluiram apos o advento da Internet ¢ do computador, abrindo espago para uma nova
forma de relacionamento (por intermédio da CMC) e refletindo na evolu¢do de uma
nova sociedade — a Sociedade em Rede. As contribuigdes de Raquel Recuero e de
Manuel Castells estruturam uma via de andlise interessante e coerente ao estudo dos
novos media, em especial, do objeto desta pesquisa.

Marketing 3.0 na Era da Aten¢do — ja neste capitulo, com recurso aos autores

Thomas H. Davenport & John C. Beck, ¢ abordado de forma leve o panorama atual que
resultou do impacto da Internet sobre nossas vidas — mais do que abundancia de
conhecimento, um excesso de informac¢do. Em virtude disso, advém uma concorréncia
desmedida pela atengdao do consumidor, edificando uma tal economia da atencao. Por
outro lado, socorremo-nos de Philip Kotler et a/ com o intuito de somar conhecimentos
mais contemporaneos, ao enfatizar que as institui¢des devem buscar reconquistar a
confiang¢a dos consumidores, passando a reconhecé-los de uma forma completa — mente,
coracdo e espirito — e atentando para uma economia emergente fundamentada em
valores. Dentro desse cenario de disputa por aten¢do e edificagdo de uma economia
baseada em valores mais humanos, uma lanterna ilumina a figura do que se pode
chamar de media expressivos e colaborativos, a disposi¢do da sociedade para satisfacdo
de suas necessidades mais urgentes. Ao final do capitulo, os contributos de Dan
Tapscott permitem oportunamente qualificar e comparar as diversas geracdes de
consumidores que se relacionam e também se chocam no mercado da comunicagao.

Facebook Marketing: As ferramentas disponiveis para potencializar a sua imagem

— neste ultimo capitulo, foi realizado um processo detalhado de desconstrucao do
Facebook a luz de Camila Porto, com o objetivo de conhecer as especificidades da

plataforma, bem como as ferramentas disponiveis para reter a atengdo do internauta e
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engaja-lo dentro do cenario publicitado pela instituicdo, além de amplificar as
possibilidades de interagdo e potencializar resultados. O caminho erigido pela autora, de
forma bastante didatica, perpassa as fases Construir, Engajar, Amplificar e Mensurar,
viabilizando facilmente a analise cientifica do objeto.

A segunda parte, por sua vez, ¢ reservada ao trabalho empirico. Num primeiro
momento, sdo delineadas necessarias delimitagdes espaco-temporais, que abrangem trés
aspectos: a “fan page”, “o concurso” e “o candidato”. Num segundo momento, ¢é
estruturado um cendrio comparativo das diversas correntes filosoficas vigentes, para
entdo delinear uma corrente predominante. E num terceiro momento, com relagdo ao
desenho metodoldgico propriamente, proposto por intermédio de uma unica Questdo de
Investigacao e sete Objetivos Especificos, o corpus de andlise ¢ estruturado com recurso
a pesquisas documentais (aos arquivos do DEPENS e na propria Fan Page da FAB, esta
ultima via ferramenta Facebook Insights) e inquéritos (aplicados aos alunos de primeiro
ano das escolas de carreira da institui¢do em tela, via ferramenta SurveyMonkey). Ainda
neste terceiro momento, oportunamente, sdo realizados comentdrios a respeito dos
agentes envolvidos no cendrio de estudos: os novos media da FAB, o CMS, a Fan Page
da FAB e o Candidato.

Por fim, a ultima parte do projeto culmina com a organiza¢do dos resultados

provenientes das coletas, subsequente analise e conclusdo.
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I.

PRIMEIRA PARTE — Enquadramento Tedrico-Conceitual

1. Convergéncia e Produ-sumismo em Tempos de Terceira Vaga

[...] muitas das mudangas de hoje ndo sdo independentes umas das outras. Nem
fortuitas. Por exemplo, o desmoronamento da familia nuclear, a crise energética
global, a propagagdo de cultos e da televisdo por cabo, o advento dos horarios
flexiveis e de novos pacotes de beneficios marginais, a emergéncia de movimentos
separatistas de Quebec a Corsega, todas essas coisas podem parecer eventos
isolados. A verdade, porém, ¢ precisamente o inverso. Estes e outros
acontecimentos, estas e outras tendéncias aparentemente desrelacionadas, estdo
interligados. Sdo, na realidade, partes de um fendmeno muito maior: a morte do
industrialismo e o nascimento de uma nova civilizagdo (Toffler, 1984: 8).

Alvin Toffler (1984), em sua obra 4 Terceira Vaga, vem nos mostrar o choque
cultural sentido pela sociedade mundial nos dias de hoje, em todos os contextos, desde o
social ao politico e também ao econdmico. Utiliza a metafora das vagas para abordar as
diversas mudangas pelas quais a sociedade passou e estd ainda a passar, as diversas
influéncias e tendéncias que simbolizaram trés épocas distintas de nossa historia.

A Primeira Vaga, que comegou em 8000 a.C. e perdurou até por volta de 1650 a
1750, faz referéncia a uma sociedade agricola, que vivia em aglomerados mais rasticos
(como aldeias e povoados) e produzia quase que integralmente para o proprio consumo,
praticando comércio com o excedente da producdo no sentido de diversificar os bens
apresentados a mesa — vale destacar aqui os primdrdios do conceito de “produ-
sumidor”, a ser abordado em detalhes mais a frente. Nesse sentido, o centro de tal
sociedade era marcadamente o campo — o interior das cidades era mais habitado e as
capitais viriam a se desenvolver em todos os aspectos somente com a chegada das
ferrovias e estradas e com a evolucdo dos meios de comunicacdo, bem como com a
introducdo de um modelo fabril de trabalho — e as fontes de energia ndo iam muito
longe de formas rasticas de mecanicismo, como moinhos de 4gua ou vento, velas e
outros artefatos manualmente construidos. A familia — prolongada, formada pela unido
de vérias geragdes sob o mesmo teto (Toffler, 1984: 220) -, primordialmente patriarcal,
ocupava um estatuto pré-nuclear — pai, mae e tantos filhos quantos fossem requeridos
para edificar a mao-de-obra necesséria ao trabalho na lavoura — e ndo se pensava em
mao-de-obra feminina, a ndo ser dentro de casa e voltada aos afazeres domésticos. A
economia, puramente agricola, fundamentava-se numa educacdo mais do que
rudimentar e ndo acessivel a todos, em virtude da indisponibilidade de tempo dos mais

jovens e de seu precoce amadurecimento profissional.
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A Segunda Vaga surge sob influéncia da tecnologia industrial. Importa por isso
referir o conceito de “Ge-Stell” (com-posi¢do), introduzido por Martin Heidegger
(2002: 23), como forma de definir “o apelo de exploragdo que retine o Homem a dispor
do que desencobre como disponibilidade”. No fundo, ¢ o impeto que move o Homem a
desafiar as for¢as da natureza como uma “disponibilidade”, ou seja, como uma fonte de
recursos naturais valiosos para si. E assim, edifica-se uma nova era, a Era Industrial.

Nesse contexto, a Segunda Vaga conduz a um processo radical de migra¢do da
populacdo - dos campos do interior as capitais, da lavoura para as fabricas - em busca de
melhor remuneracdo ¢ melhores condi¢oes de vida. Linhas férreas, autoestradas e
“highways” diminuem a distancia entre dois pontos e aceleram a economia, todavia, ja
fadada ao insucesso desde a sua concepcdo, uma vez que a base energética da Segunda
Vaga - carvdo, petroleo, gds natural, energia nuclear — além de agredir o meio
ambiente, ¢ finita e sem perspectiva de renovagdo. A sociedade de Segunda Vaga, agora
regida ndo mais por um modelo de trabalho coordenado pelo “dia natural”,’ passa a
dispor de sua mao-de-obra em galpdes iluminados por eletricidade, realizando trabalhos
repetitivos e cansativos, em linhas de producdo de grande escala, para o que ndo ¢
exigido qualquer saber técnico. A familia continua patriarcal e os filhos agora vao as
escolas (“de massa”), onde os conhecimentos adquiridos coadunam perfeitamente com
o conteudo disseminado por uma pluralidade de meios de comunicagdo de massa —
jornal, radio e TV -, unissonos no objetivo de promover uma hegemonia cultural e de
opinido. O centro de tal sociedade, a industria, também d4 nome a uma economia que ja
ndo mais atende aos anseios da nova civilizacdo que emerge nos dias de hoje. Toffler
considera que essa nova geragao (a época, vide obra de 1984), era a ultima da Segunda
Vaga e a primeira da Terceira Vaga.

E chegada, entdo, a Terceira Vaga... A economia — “produ-sumidora” (Toffler,
1984: 15) - ¢ impulsionada por tecnologias eletronicas que viabilizam uma quase
integral automag¢do industrial; o local de trabalho migra das fabricas (a repeticao cede
lugar a meritocracia e a competéncia pessoal) para os escritdrios e para as proprias
residéncias — “chalés electronicos” (Toffler, 1984: 192); as fontes de energia sdo
substituidas por alternativas sustentdveis e renovaveis; a sociedade — “superindustrial”
(Toffler, 1984: 13) — nao mais se autoreferencia no modelo de familia nuclear, mas abre

espaco a uma pluralidade de outras possibilidades — matriarcado, unido de casais

5. Periodo compreendido entre o nascer e o por-do-sol (fonte: Wikipédia).
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homoafetivos, transexualidade, individualidade, produ¢do independente, etc. Por fim, ha
que se destacar o surgimento dos media eletronicos como a Internet ou, mais
recentemente, as redes de relacionamento em ambiente virtual, que, desmassificados (ou
melhor, “de todos para todos”) e mais segmentados, permitem que o consumidor deixe
de ser totalmente passivo no processo de recepcdo de mensagens simbdlicas e passe
também a produzir o seu proprio conteudo. Castells (2000: 414-415) denominou a
Internet de Novo Sistema Eletronico de Comunicagdo ou Sistema Multimedia, que
integrou todos os meios anteriores — texto, imagem e som — e abriu caminho para a
interacgao.

O pensamento de Alvin Toffler, ao fazer uma reflexdo do que seria a atual fase,
que denomina de Terceira Vaga, fundamenta-se em diversos conceitos pré-concebidos,
dentre os quais alguns merecem maior detalhamento neste estudo, a comegar por uma
base energética que preconiza o uso de fontes renovaveis e sustentaveis. O autor (1984:
141-149) menciona, em sentido de previsdo, quatro aglomerados de industrias (em fase
de prontiddo para o inicio de grande crescimento) que, combinadas entre si € a uma base
energética renovavel e sustentavel, devem compor a “coluna vertebral” na nova era: “A
electronica e os computadores”, “A industria espacial”, “O impulso para os abismos do
mar” e “A industria bioldgica”. De forma a corroborar com as reflexdes do autor,
importa considerar os estudos mais recentes de Kotler et al (2013: 114), que, ao
referenciarem e confirmarem a escassez de recursos ja na década de 2010, afirmam que
o correto gerenciamento de recursos naturais e a capacidade de obter um fornecimento
sustentavel representa cada vez mais uma vantagem competitiva no mercado
empresarial.

Por conseguinte, no que concerne aos media, houve uma explosdo de canais de
comunicagdo durante a Segunda Vaga, todos massificados e monoldgicos, em busca de
estandardizar o comportamento da sociedade. Autores como Horkheimer e Adorno
(2000), ja desde 1982, denominam tais media massificados de “industria cultural” (ou o
conjunto dos meios de comunicagdo), propria de um periodo pés Revolugdo Industrial,
a calcar-se justamente na busca pela homogeneizacdo do pensamento cultural, de forma
a exercer controle social e manipular o comportamento das massas, com destaque para o
seu carater monoldgio no que diz respeito ao processo de producdo, fixagdo,
distribui¢do e recepc¢do de mensagens. Em contrapartida, Castells (2000: 419) defende o
termo “platéia ativa”, que elucida o carater ndo integralmente passivo do consumidor ao

interagir com o emissor num processo de interpretacdo de uma mensagem.
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[...] o fato de a audiéncia ndo ser objeto passivo, mas sujeito interativo, abriu
caminho para sua diferencia¢do e subsequente transforma¢do da midia que, de

\

comunicacdo de massa, passou a segmentacdo, adequacdo ao publico e
individualizag@o, a partir do momento em que a tecnologia, empresas e instituicdes
permitiram essas iniciativas (Castells, 2000: 422).

Contudo, com o aparecimento da TV a cabo e, em especial, da Internet, a oferta de
informacdo cresce em escala brutal e o consumidor tem acesso a novas tecnologias
eletronicas que lhe permitem escolher o que deseja consumir, bem como produzir seu
proprio contetido e disponibiliza-lo em rede. As organizacdes mediaticas se veem
obrigadas a compartilhar o poder até entdo edificado sobre as massas e passam a
segmentar os conteidos produzidos, em busca de uma audiéncia agora liberta dos
“hébitos impostos de consumo” (Patterson, 2010). Essa corrente emergente de novos
produtores de contetido, os produ-sumidores (sob heranca dos produ-sumidores de
Primeira Vaga), tem agora acesso a novas plataformas de comunica¢do, com maior
apelo de interagdo e potencial de comunica¢do horizontal. Os produ-sumidores sdo
responsaveis pela difusdo de “fragmentos de imagistica” que se dispersam dentro da
rede, entre seus utilizadores — essa pratica recebe o nome de “cultura blip” (Toffler,
1984: 165).

Castells (2000: 423) também identificou a presenga de um estimulo de auto-
producdo de contetido ja numa fase pré-Internet, quando imperava a TV a cabo e faziam

sucesso 0s video-cassetes € as cameras:

As pessoas comegaram a filmar seus eventos, de férias a comemoracdes familiares,
assim produzindo as proprias imagens, além do album fotografico. Apesar de todos
os limites dessa autoproducdo de imagens, tal pratica realmente modificou o fluxo
de mio Unica das imagens e reintegrou a experiéncia de vida e a tela.

Tapscott (2010: 111-112), por volta da virada do milénio, logo ap6s o nascimento
da Internet, falou de prosumption (prossumo) associado a Geragdo Internet (janeiro de
1977 a dezembro de 1997): “[...] era uma ideia prestes a acontecer, esperando uma

geracdo que tivesse um instinto natural de colaboragdo e coinovacdo”. E mais:

Eles esperam ter muitas opgoes e servigo rapido. Acham que a diversdo deve fazer
parte do produto. Ndo se satisfazem com itens padronizados que podem ser
comprados apenas em certos lugares e horarios. Querem algo que sirva para eles —
onde, quando e da maneira que quiserem. Nao sdo mais consumidores passivos do
modelo massivo. Isso é coisa do passado. Também ndo sdo apenas consumidores.
Alguns integrantes da Geragao Internet estdo avidos para contribuir com a marca —
algo que ndo teria ocorrido a maioria dos baby boomers. Chame-os de novos
“prosumers” (2010: 224).
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Kotler et al (2013: 21), ao final da década de 2010, sob influéncia de uma Internet
amadurecida ¢ dos novos meios de comunicacao — os “media sociais” -, também usaram
o termo “prosumidor” para denominar o consumidor que passa a criar noticias, ideias e
entretenimento da mesma maneira que os consome.

De igual forma contextualizado com o conceito de Terceira Vaga, Henry Jenkins
(2009) edificou o termo “Cultura da Convergéncia”, de maneira ndo tdo abrangente
como os estudos de Alvin Toffler, mas dedicado aos media. A Cultura da Convergéncia
pode ser definida como um novo estagio da evolu¢do no relacionamento entre meios de
comunicagdo, individuos e institui¢des. Vai além da interatividade e ilumina a ideia de
participagdo todos com todos, muito embora as corporagdes ainda hoje tenham maior
poder no uso desses meios. Jenkins (2009: 29) aborda tal evolugdo por intermédio do
aprofundamento de trés conceitos: “convergéncia dos meios de comunicacgdo, cultura

participativa e inteligéncia coletiva”.

A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que
venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores
individuais e em suas interagdes sociais com outros. [...] Essas conversas geram
um burburinho cada vez mais valorizado pelo mercado das midias
(Jenkins, 2009: 30).

A convergéncia dos meios de comunicagdo torna-se perceptivel quando

consumimos um mesmo conteido que se adequa ao trafego por diferentes plataformas.
Esse conteudo ja ndo mais ¢ propriedade exclusiva das organizag¢des, mas ¢ produzido
por uma pluralidade de mercados — imprensa, assessorias de imprensa, agéncias de
publicidade e propaganda, consumidor informal, etc — ao que se pode associar
perfeitamente o conceito de “produ-sumismo”.

Com respeito as plataformas, torna-se interessante comentar que Toffler (1984:
167) da relevancia ao ‘“computador” como chave do progresso evolutivo de uma
sociedade industrial, na edificacdo de um ambiente inteligente, ndo apenas no sentido de
substituir a mao-de-obra humana, mas também no sentido de poupar a nossa atividade
mental e promover maior conforto, agilidade e ganhos de tempo. O autor (1984: 176)
aborda o uso dos computadores em todos os contextos — em casa, no trabalho, na escola,
no clube, para diversdo, estudo, relacionamentos, comunicagdo em geral, etc — e destaca
a sua capacidade de registrar tudo e com a maior riqueza de detalhes, de formar a
manter ativa e disponivel a “memoria social” da humanidade, como nunca antes foi
possivel. “[os computadores] fortalecem a nossa capacidade mental como a tecnologia

da Segunda Vaga fortaleceu a nossa capacidade muscular” (Toffler, 1984: 173). Castells
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(2000: 427) também imprime relevancia ao computador e afirma que somente com ele o
processo de comunicacdo acedeu a vias de mao dupla. De forma andloga, Jenkins
(2009: 38) cita o conceito de Nicholas Negroponte — transformacdo de “4tomos em
bytes” ou “digitalizacdo” - para afirmar que a “digitalizacdo estabeleceu as condigdes
para a convergéncia”. Em tempos atuais, os meios de comunicacdo tidos como
tradicionais ndo sdo substituidos ou eliminados, mas aprendem a “con-viver” com 0s
novos, em regime de cooperagdo e sinergia. Também Bolter e Grusin (apud Dias, 2014:
49) dizem o mesmo, sob o termo “remediagao”.

J& com relacdo a cultura participativa e a inteligéncia coletiva, podemos afirmar

que a primeira ¢ o motor de producdo de contetidos - provenientes agora de qualquer
origem e libertos da hegemonia da industria cultural - e a segunda ¢ o melhor resultado
que se pode obter da unido dos membros de uma comunidade em busca de realizar
desejos e anseios, bem como na exigéncia dos direitos que competem a cada individuo
na sociedade. Kotler et a/ (2013: 74), embora voltados ao estudo do marketing, seguem
uma linha de pensamento bastante proxima a de Jenkins e chamam de “poder colectivo”
aquele proveniente da unido de consumidores em redes de relacionamento; afirma que o
poder coletivo “sera sempre maior do que o poder de qualquer empresa”.

Nesse sentido, produtor e consumidor sdo separados por barreiras cada vez menos

aparentes ¢ ocupam papeis cada vez mais semelhantes.

O consumo ¢ um processo coletivo [...]. Nenhum de nos pode saber tudo; cada um
de nos sabe alguma coisa; ¢ podemos juntar as pegas, se associarmos nossos
recursos e unirmos nossas habilidades. A inteligéncia coletiva pode ser vista como
uma alternativa de poder midiatico. Estamos aprendendo a usar esse poder em
nossas interac¢des diarias dentro da cultura da convergéncia (Jenkins, 2009: 30).

Em sua obra Cultura da Convergéncia, Henry Jenkins (2009) aborda diversos
casos, por intermédio dos quais € possivel perceber a unido de pessoas que, sob o
mesmo hall de interesses, afrontam a supremacia de grandes conglomerados de
comunicagdo, pleiteiam o direito de produzir seus proprios contetidos e banalizam a
“manipulagdo” daquilo que ¢ veiculado comercialmente na TV. Vale citar as atividades
de comunidades spoilers,® que tentam desvendar os segredos do reality show “Survivor”
antes de serem revelados no ar; as atividades de fas que se unem para boicotar um
programa de competi¢cdo musical, uma vez que sentem estar sendo enganados e que seus

votos ndo estariam sendo considerados; e as acdes de outra comunidade de jovens fas

6. “Do inglés spoil (estragar), spoiler ¢ o “estraga-prazer”, o que estraga surpresas” (Jenkins, 2009: 48).
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(espalhados geograficamente no mundo), que luta contra os produtores da obra Harry
Potter para terem o direito de produzir as suas proprias historias e evolugdes, a despeito
dos excessos em torno da propriedade intelectual de tal obra. Toffler (1984: 169) ja
falava de “comunidades electronicas” com esse mesmo sentido de unido de interesses.
Outro dos conceitos pré-concebidos por Toffler (1984: 192-198) ¢ o chamado
“chalé electronico”. A sociedade pos Revolugdo Industrial, que abandonou os campos e
migrou para as cidades, acabou por sofrer com o afastamento natural entre residéncia e
local de trabalho. Alguns dos diversos impactos decorrentes dessa migracdo e da
aceleragdo de crescimento proporcionada pela industria sdo a superlotagdo das cidades e
empresas € maior custo por trabalhador. Nesse contexto, o conceito de chalé eletronico
sublinha a ideia de migrar a mao-de-obra de volta para a “casa”, o que ¢ possivel apenas
por intermédio da comunicacdo e das tecnologias digitais, de maneira restrita a
determinados tipos de prestacdo de servigo. Junto a ideia de chalé eletronico esta
também a flexibilidade de horarios ou desmassificagdo do tempo, de forma a priorizar
uma evolucdo do modelo fabril (cartdo de ponto) para outro mais dindmico e atento as
qualidades e especificidades de cada trabalhador. A familia, que outrora era
“prolongada” e depois ‘“nuclear”, seria agora algo como “electronica prolongada”
(Toffler, 1984: 220), um ajustamento das duas anteriores. Também Castells (2000: 456)
sublinha tendéncias sociais e culturais emergentes, como o desenvolvimento da ‘“casa
eletronica” (vide relatorio apresentado pela Fundacdo Européia para a Melhoria da
Qualidade de Vida e Ambiente de Trabalho), a qual preconiza “centralidade na casa e
individualismo”. E Tapscott (2010: 48) associa tal ideia a Geragdo Internet (janeiro de
1977 a dezembro de 1997): “Também esperam escolher onde e quando vao trabalhar.
Usam a tecnologia para fugir das restrigdes tradicionais do escritorio e integrar a vida

profissional a vida doméstica e social”. Tapscott vai além:

Se as atividades do trabalho ndo requerem proximidade fisica, conhecimento local
ou interacdes complexas com colegas, a localizagdo ndo é importante. Essas tarefas
podem ser executadas no lugar que a empresa achar mais vantajoso. Ela pode optar
por executar uma determinada tarefa “desvinculada de localiza¢do” no mercado de
demanda [...], em uma zona de fronteira (near shore) ou a distancia (offshore)
(2010: 190).

Destarte, é exatamente nesse ambiente — a industria de chalé, o lar —, onde as
fronteiras que separam trabalho e entretenimento sao quase inexistentes € os horarios
sao flexiveis a conveniéncia do trabalhador (muito embora isso possa também provocar

a sensacdo de trabalho constante), que emerge com forca total uma economia produ-
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sumidora, que preconiza uma maior independéncia das pessoas - o “faca vocé mesmo” —
dentro de um processo de progressiva desmercantilizacdo. A nova civilizagdo de
Terceira Vaga anseia por equilibrio, “equilibrio entre trabalho e recreio, entre producdo
e produ-sumo, entre trabalho mental e trabalho manual, entre o abstracto e o concreto,
entre objectividade e subjectividade” (Toffler, 1984: 387). Soma-se a isso o fato dos

novos media serem interativos:

[...] permitirem a cada utilizador individual fazer ou enviar imagens, assim como
limitar-se a recebé-las do exterior. Cabo de dois sentidos, video-cassete, copiadoras
baratas e gravadores, todas estas coisas colocam os meios de comunicacdo nas
maos do individuo.

Olhando mais para a frente, podemos imaginar um estadio em que até a televisdo
comum se torna interactiva, de modo que em vez de nos limitarmos a ver algum
Archie Bunker ou alguma Mary Tyler Moore do futuro poderemos realmente falar
com eles e influenciar o seu comportamento no espetaculo (Toffler, 1984: 386).

Sob as lentes convergentes de Henry Jenkins, essa tal economia produ-sumidora,
ainda que reserve ao individuo maior estatuto simbolico dentro do mercado, recebe um
olhar mais focado nos media. Refiro-me aqui ao termo ‘“economia afetiva”, sob
influéncia do qual o consumidor da nova geragcdo interage e participa, ¢ capaz de
influenciar as decisdes de programacao, ¢ capaz de escolher o que realmente deseja
consumir, desapegado de habitos de consumo outrora impostos € ndo mais refém de um
canal monologico de comunicacdo (a forgar uma homogeneizacdo do comportamento
humano e a restringir o horizonte da comunicagdo para aquilo que se deseja comunicar
como estratégia comercial, politica e econdmica das organiza¢des mediaticas como um

todo).

A economia afetiva refere-se a uma nova configuracdo da teoria de marketing,
ainda incipiente, mas que vem ganhando terreno dentro da industria das midias,
que procura entender os fundamentos emocionais da tomada de decisio do
consumidor como uma for¢a motriz por tras das decisoes de audiéncia e de compra.
Em vérios sentidos, a economia afetiva representa uma tentativa de atualizar-se
com os estudos culturais feitos nas ultimas décadas sobre comunidades de fas e o
envolvimento dos espectadores (Jenkins, 2009: 96).

Em tempos de economia afetiva, o que vale ¢ o consumidor fiel, aquele que
conversa com a instituicdo, aquele que se une na Internet em redes de influéncia, que
tem certa ingeréncia sobre as organizagdes, que tem uma relagdo de longo prazo com a
marca. “A economia afetiva considera os publicos ativos potencialmente valiosos, se
puderem ser atraidos e conquistados por anunciantes” (Jenkins, 2009: 99). Surgem

assim os conceitos de impressao e expressao:
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A impressdo nao ¢ uma medida de quantas pessoas compram o produto ou
compreendem a mensagem; é meramente a medigdo de quantas pessoas estdo com
o aparelho ligado num determinado canal. [...]. [Por outro lado] A expressdo
mapeia a aten¢do a programagio e a publicidade, o tempo gasto com o programa, o
grau de fidelidade do espectador e sua afinidade com o programa e seus
patrocinadores (2009: 100-103).

Ainda sim, ha que se comentar também sobre o fenomeno da concentragdo
midiatica dentro de um contexto de gestdo e economia dos media. A concentra¢do dos
meios de comunicacdo ainda se traduz em recurso de empoderamento dos grandes
conglomerados, que, até certo ponto, relutam em ceder as exigéncias da audiéncia em

tempos de “Terceira Vaga”. Diz Jenkins (2009: 331) sobre a concentracao:

[...] € ruim porque reduz os incentivos para as empresas negociarem com oS
consumidores e impde obstaculos a sua participacdo. Grandes meios de
comunica¢do concentrados podem ignorar a audiéncia (pelo menos até certo
ponto); meios de comunicagdo menores, voltados a nichos, precisam adaptar-se a
seus consumidores.

Por fim, isso tudo nos leva a refletir sobre os impactos ja causados e que ainda
estdo por acontecer, com respeito a uma civilizagdo em evolucao em tempos de Terceira
Vaga e Cultura da Convergéncia. Esses impactos tém relagdo com novas tendéncias e
correntes sociais e culturais que envolvem o individuo, os meios de comunicagdo ¢ as

empresas, em todos os contextos da vida em sociedade.

2. Redes Sociais, Comunidades Virtuais e Capital Social na Galaxia
Internet

O advento da Internet trouxe diversas mudangas para a sociedade. Entre essas
mudangas, temos algumas fundamentais. A mais significativa, para este trabalho, ¢
a possibilidade de expressao e sociabilizagdao através das ferramentas de
comunica¢do mediada pelo computador (CMC) (Recuero, 2009: 24).

Assim como as tradicionais tecnologias de comunicagdo que conhecemos — aqui
refiro-me a escrita, as emissoes de radio e TV, aos cabos Oticos — trouxeram ou
impuseram mudancas a respectiva sociedade que as concebeu, formatando um novo
caminho para as demais geracdes que se sucederam, também a Internet marcou o inicio
de uma nova fase, uma nova era — digital, da informacdo, da convergéncia, da
transparéncia, da atencao...

O estudo de Raquel Recuero (2009) — sobre redes sociais em ambiente virtual,
focado nas interagdes simbdlicas mediadas por computador - pode ser considerado uma
faceta ou uma continuidade dos estudos hd muito iniciados sobre as redes de

relacionamento em sociedade. A observacao empreendida neste capitulo ¢ ainda mais
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focada, a abstrair o conteido necessario para uma analise das novas redes de
relacionamento que surgiram ap6s a virada do Ultimo milénio, em especial, do objeto
desta dissertacao.

Nesse sentido, algumas perguntas vao guiar o nosso raciocicio em busca do saber.
O que seriam, entdo, as redes sociais no contexto da comunicagdo mediada por
computador? O que as compdem? Como se comportam e quais elementos influenciam a
sua dinamica? Como observa-las e compreendé-las? E possivel delas abstrair algum tipo

de valor?

2.1.Composicao das Redes

Conforme Recuero (2009: 24), uma rede social no contexto da CMC ¢ uma
metafora por intermédio da qual conseguimos analisar a forma como pessoas ou grupos
se conectam e interagem entre si, seja numa comunicagdo pessoal ou mesmo voltado ao
ambiente institucional ou mercadologico. Uma rede, assim, ¢ formada por “atores” e
“conexdes”, os quais ndo se dissociam no estudo das redes sociais em CMC.

Diferentemente da comunicacdo face-a-face, no ambiente virtual, os atores se
fazem representar por identidades construidas a sua conveniéncia e de acordo com as
ferramentas a disposicao. Essas identidades podem ser perfis pessoais ou institucionais
— como num Blog, Facebook, Twitter, entre outros - a semelhanca da realidade ou nem
tanto, edificadas de forma a marcar presenga e definir espaco no ciberespaco, a fim de
gerar percepgdo no outro e visibilidade dentro do ambiente de interagdo. E exatamente o
conjunto de caracteristicas que se disponibiliza mostrar, ainda que muitas vezes em
ambiente privado, que vai gerar empatia, aceitacdo, cooperacao na rede ou o seu reves.
Dessa forma, “os atores no ciberespaco podem ser compreendidos como os individuos
que agem através de seus fotologs, weblogs e péaginas pessoais, bem como através de
seus nicknames” (Recuero, 2009: 28).

Torna-se interessante neste ponto recorrer ao conceito de “Hiper-realidade”, de
Jean Baudrillard (1991), para entender o sentido como individuos e empresas constroem
suas identidades no ciberespaco. As pessoas tornaram-se reféns do ambiente virtual.
Criam todos os dias simulacros de si mesmas — avatares —, com referéncia naquilo que
desejam que os outros percebam. Simulam ter o que ndo tém e dissimulam ndo ter o que
na verdade tém. Nas redes de relacionamento e na Internet em geral impera o mundo
hiper-real. Conversamos e nos relacionamos com avatares perfeitos — aperfeigoamentos

das pessoas e das institui¢des. No mundo hiper-real, o Facebook hoje ¢ o local mais
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adequado para se fazer amigos, assim como o Instagram ¢ o ambiente perfeito para
trocar fotos e expor a sua personalidade por intermédio de imagens, bem como o
LinkedIn ¢ a plataforma mais adequada para anunciar o seu perfil profissional. Na
verdade, ja existem estudos que indicam que o Facebook ndo aproxima pessoas
desconhecidas, mas, na maioria dos casos, aprofunda “relagdes de amizade nascidas no
universo offline” (Ribeiro, 2013: 341). De qualquer forma, nds ndo temos tantos
verdadeiros amigos quanto a rede nos mostra. Assim também o Instagram ndo ¢ uma
plataforma de fotos reais, mas de “imagens técnicas” (Flusser, 1985; Orben, 2013), que
sdo novamente formatadas ao gosto dos usuarios - programacao de 3° plano (maquina
fotografica-fotografo-Instagram). Um exemplo interessante ¢ o McDonalds: o grande
“M” ¢ divulgado como se representasse uma mega empresa de géneros alimenticios,
sauddveis e altamente recomendados, mas que na verdade podem até fazer mal. De
forma semelhante, Castells (2007: 145) fala de realidade virtual — “a Internet foi
acusada de gradualmente incitar as pessoas a viver as suas proprias fantasias on-line e
fugir do mundo real, numa cultura cada vez mais dominada pela realidade virtual”.
Seria como uma espécie de fuga dos perigos e dos riscos presentes na vida offline, que
reflete na busca pelo ambiente seguro — o virtual -, onde a “CMC com certeza oferece
[entre tantas outras possibilidades] avenidas para a fantasia sexual principalmente
porque a interagdo nao € visual, e as identidades podem ser ocultadas” (Castells, 2000:
447).

Por conseguinte, com aten¢do as conexdes, elas podem ser definidas como lacos
sociais que sdo criados fruto de interagdes e relacdes sociais entre individuos e grupos
em rede. Uma conexao ¢ formada por trés elementos: “a interagdo, as relacdes e os lacos
sociais” (Recuero, 2009: 30) — “a interacdo mediada pelo computador ¢ geradora de
relagdes sociais que, por sua vez, vao gerar lacos sociais” (Recuero, 2009: 36).

A interag¢do, considerada a “matéria-prima das relagdes e dos lacos sociais”
(Recuero, 2009: 30), recebe algumas classificacdes: “sincrona ou assincrona” (em
relacdo ao fator tempo) e “mutua/dialégica ou reativa” (em relacdo ao fator
relacionamento). Percebemos uma interagdo sincrona, por exemplo, em conversas em
tempo real por intermédio do Messenger (servico de mensagens instantdneas do
Facebook). Sera assincrona quando um dos atores nao estiver disponivel no instante da
interagdo, vindo a ler o conteido da mensagem emitida em outro momento. Por outro
lado, a interag@o entre dois atores ¢ sempre mutua, ao depender da colaboragdo entre as

partes envolvidas para que a interacdo acontega — trata-se de uma “interacdo construida,
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negociada e criativa” (Recuero, 2009: 33). Ao contrario, serd reativa sempre que
acontecer entre um ator € o proprio sistema que media, a exemplo do acesso de um
hiperlink, ndo figurando uma acdo dialogica. Assim, podemos considerar que, no
contexto do Facebook, acdes como curtir, compartilhar, aceitar uma solicitacdo de
amizade ou mesmo solicitar uma amizade, por mais que parecam interagdes mutuas, sao
reativas. Tais interagdes ndo constroem uma comunica¢do, ndo criam qualquer coisa e
ndo sugerem a ideia de energia compartilhada ou dialogismo, mas tdo somente
simbolizam uma interacdo mediada por botdes, ainda que venha gerar impacto social
relevante para os atores envolvidos.

O conjunto de interagdes dentro do processo comunicativo dara vida as relagdes
sociais, definindo seu padrdo de funcionamento — “cooperativo e edificador” ou
“conflituoso e depreciativo”. As relagdes sociais mediadas por computador tendem a
ser, inicialmente, mais frageis ou superficiais do que num contexto face-a-face, uma vez
que o distanciamento dos atores facilita o desconhecimento mituo - ou ocultamento -
de diversas caracteristicas com relacdo ao outro: aspectos fisicos, sexualidade, cor,
personalidade, som da voz, etc. Assim, ¢ mais facil iniciar e terminar relagdes.

Conforme Recuero (2009: 41-44), a medida que as relagdes amadurecem e
sedimentam, elas evoluem para a condi¢do de lagos sociais, que podem ser
“relacionais/dialégicos” (tem ligagdo com as interagdes entre os atores) ou
“associativos” (tem ligagdo a um sentimento de pertencimento a local, grupo ou
instituicao). Esses lacos poderdo ser classificados, ainda, como: “fortes ou fracos” (com
relacdo a intimidade, sendo sempre relacionais); “simétricos ou assimétricos” (com
relacdo a reciprocidade, conforme a dedicacdo de cada ator); “multiplexos” (implica na
diversidade de relacdes, espacos e sistemas); e “mantidos a distancia” (por intermédio
de plataformas como Skype, messengers, e-mails e chats). Por exemplo, pode-se citar
que os seguidores do perfil de Facebook da Forca Aérea Brasileira (FAB) mantém um
laco de associacdo com a instituicdo, assimétrico (uma vez que ndo ¢ possivel a
instituicdo dar atencdo a todos os fas em igual escala de dedicacdo), multiplexo (tal
interagdo também costuma acontecer, as vezes simultaneamente, em outros sistemas,
como e-mail, messenger, site ¢ demais redes digitais de relacionamento) e
prioritariamente mantidos a distancia.

Ha que se comentar, por oportuno, ainda com respeito ao que compde uma rede
social, sobre o “Capital Social”, que pode ser tido como um valor a ser abstraido das

interagdes entre os atores, de forma individual ou em grupo (Recuero, 2009: 52). Uma
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vez percebido como valor, o capital social vai auxiliar a moldar os padrdes como as
redes sdo apropriadas pelos usuarios. No momento em que o usudrio acede ao perfil de
Facebook da FAB, por exemplo, passa a usufruir de um capital social especifico a essa
interagdo e disponivel de forma privilegiada (até certo ponto) aqueles que seguem o
canal — que participam e que conhecem a fundo as suas peculiaridades, ferramentas e
possibilidades. Refiro-me especialmente a informagdes relacionadas a concursos, como
calendario das provas, abertura oficial das inscrigdes, regras e demais procedimentos
obrigatorios, tudo detalhado ao estilo user-friendly (amigavel ao usuario). Mas ndo so
isso, pois existe uma enorme quantidade de conteudo que ndo abarca apenas o publico-

alvo concurseiro e afins.

2.2.Elementos Dinamicos

Para Recuero (2009: 79-91), uma rede social ¢ dinamica e esta em continua
mutacao em relacao ao tempo, bem como se transforma ao sabor do carater (padrao) de
suas interagdes, uma vez que estas podem “somar e construir” ou ainda “enfraquecer ou
mesmo destruir outro lago”. Faco alusdo agora aos elementos dindmicos que
influenciam a rede, quais sejam: “Cooperagdo, Competicdo e Conflito”; “Ruptura e
Agregacdo” (clusterizacdo); “Adaptacdo e Auto-Organizagdo”; e  “Outros
Comportamentos Emergentes”.

Parte-se do principio de que, para existir uma comunidade, a maioria das
interagdes seja de cooperagdo, com base em qualquer tipo de interesse (vide capital
social, capitulo anterior). O conflito — comentarios depreciativos, discussoes
avolumadas, trolls’ -, ao contrario, “pode gerar hostilidade, desgaste e ruptura da
estrutura social” (Recuero, 2009: 82). A meio da escala de valores, a competi¢ao pode
tanto enriquecer, gerando cooperacdo, como pode contribuir para o conflito e gerar a
ruptura de um laco social. Um exemplo de cooperacdo pode ser tido ao utilizar
voluntariamente a mao-de-obra dos proprios seguidores (fas) de um perfil no Facebook
para responder aos questionamentos da comunidade, nos assuntos que tal atividade
compartilhada for possivel, trazendo também novos conteudos de interesse, tudo sob
supervisao e mediacao do no central.

“As pessoas adaptaram-se aos novos tempos, utilizando a rede para formar novos

7. Na giria da Internet, 7Troll caracteriza uma pessoa cuja inten¢do ¢ provocar emocionalmente os
membros de uma comunidade através de mensagens controversas ou irrelevantes. (fonte:
http://www.tecmundo.com.br/msn-messenger/1730-o-que-e-troll-.htm).
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padrdes de interacdo e criando novas formas de sociabilidade e novas organizagdes
sociais” (Recuero, 2009: 89). Com a media¢do do computador, o processo comunicativo
ganhou novas possibilidades de interagdo entre os atores, a sublinhar um novo
ambiente: o virtual ou ciberespaco. Em virtude disso, as redes sociais tiveram que se
adaptar as novas tecnologias e se auto-organizar, a fim de tornar tais tecnologias algo
comum. Tal processo ou movimento ¢ natural das redes sociais sempre que se deparam
com um conflito — adaptar-se e auto-organizar-se.

Ja os Comportamentos Emergentes sdo naturais e frequentes nas redes sociais em
ambiente online, porque surgem da apropriacdo das ferramentas e das interacdes entre
atores, haja vista “a propagacdo de memes, [a propria] adapta¢do e auto-organizagdo,

bem como o aparecimento de mundos pequenos e cluster” (Recuero, 2009: 90).

2.3.Tipologia das Redes e Sites de Redes Sociais

Com um olhar mais voltado a pratica e com o objetivo de prover formas de
observar e compreender a metafora das redes, Recuero (2009: 94) propde uma tipologia
dicotomica: “as redes emergentes e as redes de filiagdo ou redes de associacdo”. Se por
um lado as emergentes funcionam com base nas trocas sociais entre os atores (0 que
envolve disponibilidade, dedicagdo e investimento) e no interesse em fazer amizades e
partilhar apoio mutuo em diversos contextos, por outro lado, as redes de filiacdo ou
associacdo sao estaticas, reativas e definidas por relagdes de pertencimento (Ex: lista de

amigos do perfil de Facebook da FAB).

Um dos aspectos mais populares para a compreensao das redes sociais na Internet é
o estudo dos sites de redes sociais (SRSs). Esses sites [...] ndo sdo exatamente um
elemento novo, mas uma consequéncia da apropriagdo das ferramentas de
comunica¢do mediada pelo computador pelos atores sociais (Recuero, 2009: 102).

De acordo com Recuero (2009: 102), os sifes de redes sociais (SRS) sdo “espacos
utilizados para a expressao das redes sociais na Internet”, sublinhando a ideia de suporte
as trocas sociais, agora em novo ambiente. Com recurso a Boyd & Ellison (apud
Recuero, 2009: 102), os SRS permitem: construir identidades; realizar trocas sociais
simbolicas, a exemplo de comentarios e bate-papos; e dar publicidade as redes sociais
do usuario. Nesse contexto, Recuero (2009: 104) aborda sobre a existéncia de dois tipos
de SRS: “sites de rede social propriamente ditos” (enfoque em dar publicidade as redes,
a exemplo do Facebook) e “sites de redes sociais apropriados” (aqueles que, embora nao

tenham sido concebidos com o proposito de dar visibilidade as redes sociais dos
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usuarios, ou ainda permitir a construcdo de identidades proprias e trocas sociais, sdo
apropriados pelo internauta com tal fim — ex: Twitter, Blog, Flickr).

O grande diferencial dos SRS, apontado por Recuero (2009, 107-115), é que eles
dao acesso a determinados tipos de capital social - valores - dificilmente alcancados no
espago real. O primeiro tipo ¢ a “Visibilidade”, proporcional a taxa de conexao do ator,
ou seja, quanto mais conectado maior sera sua visibilidade no ciberespago. A
visibilidade também tem relacdo com “a manutencdo da rede social” € com o
“gerenciamento dos grupos sociais”. O segundo tipo ¢ a “Reputacdo”, intrinsecamente
ligado a forma como o ator ¢ percebido (qualitativamente) pelos demais agentes em
rede, com base no “tipo de informacdo ou meme” que divulga em seu perfil. O terceiro
tipo ¢ a “Popularidade”, que diz respeito as audiéncias, bem como a posi¢ao do ator
dentro da rede. “Apenas alguns nos sdo populares, mas todos os nods possuem
visibilidade” (Recuero, 2009: 112). O quarto e Ultimo tipo € a “Autoridade”, o qual tem
relacdo com o poder de influéncia do n6 ou ator. A autoridade do n6 fundamenta-se,

entre outros fatores, em sua reputacao.

2.4.Difusao de informacao

Além dos SRS, a difusdo de informacdo também influencia na percepgdo de
capital social, neste caso, “relacional” ou “cognitivo” (Recuero, 2009: 118-121). O
recurso ao capital social relacional surge quando as trocas simbolicas tém um evidente
apelo relacional, de integracdo ou estreitamento de lacos sociais. A tendéncia € que as
informacodes se difundam primeiro entre os lagos mais fortes e depois pelos mais fracos,
até nos mais distantes. Ja o capital social cognitivo surge num contexto de maior apelo
informacional — o enfoque € gerar conhecimento, como a difusdo de conteudo noticioso,
imagens e videos. A tendéncia ¢ inversa ao relacional, difundindo-se rapidamente pelos
lacos mais fracos. Ao comparar capital social relacional e cognitivo, ¢ possivel abstrair
que o primeiro enfatiza a propagacdo e a repeticao pelos nds, bem como que o segundo
valoriza a originalidade da informagao.

Importa agora entender a difusdo da informacdo e saber que tipo de ideia
sobrevive e ¢ passada a frente ou desaparece no esquecimento. Para tanto, ¢ relevante
recorrer a0 “Estudo dos Memes” (Recuero, 2009: 122). Conforme Richard Dawkins

(1976), em sua obra O Gene Egoista:
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Um ‘meme de ideia’ pode ser definido como uma entidade capaz de ser transmitida
de um cérebro para outro. O meme da teoria de Darwin, portanto, é o fundamento
essencial da ideia de que ¢é compartilhado por todos os cérebros que a
compreendem (apud Recuero, 2009: 123).

Recuero (2009, 124), a luz das caracteristicas definidas por Dawkins na mesma
obra, como essenciais a sobrevivéncia dos memes — “a longevidade, a fecundidade e a
fidelidade das copias” -, classificou os memes acrescentando ainda mais uma
caracteristica essencial (critério): “alcance do meme na rede”. Nesse contexto, o quadro

abaixo resume o trabalho da autora :

Critério Memes
. Persistentes “permanecem sendo replicados por muito tempo”
Longevidade - “pA ; e ”p L
Volateis tém um curto periodo de vida
Epidémicos “se espalham amplan'lente. Eor varias redes de
weblogs, como uma epidemia
Fecundidade “ndo se tornam epidémicos, mas que se espalham
Fecundos por grupos menores, Ou apenas por poucos
weblogs”
Replicadores “a}ta ﬁde‘l‘i.dade él” copia original” (fungdo
primordial “informar”)
Fidelidade das , “totalmente alterados e reinterpretados” (contexto
.y Metamorficos
copias de debates)
Miméticos Apesar de sofrerem mutagdes e recombinagdes,

sua estrutura permanece a mesma” (imitagoes)

“alcancam nods que estdo distantes entre si dentro
Globais de uma determinada rede social, ndo sendo
necessariamente fecundos”

Alcance - - —
“ficam restritos a uma determinada vizinhanca de

Locais weblogs, sendo associados aos lagos fortes
(Granovetter, 1973) e a interagdo social”

Tabela 1 - Classificagdo de Memes por Recuero (Fonte: o autor, com dados retirados de
Recuero, 2009: 124-129)

2.5.Comunidades Virtuais

O fendmeno das comunidades virtuais pode ser considerado como um dos
reflexos da evolucgdo da civilizagdo, a partir do momento que esta tem contato com o
“novo sistema de comunicagdo eletronica” ou “multimidia” (Castells, 2000: 450), o que
marcou definitivamente o processo de desterritorializagdo da comunicacdo, ja
aventurado por outros meios de comunicacdo anteriores. Segundo Castells (2000: 457),
esse novo sistema, cujo cerne ¢ a comunicacdo mediada por computador, apresenta
quatro caracteristicas principais: 1 — diferenciacao social e cultural e consequente
segmentacdo do usudrio (as comunidades virtuais sdo expressao desta caracteristica); 2
— crescente estratificagdao social entre os usudrios (esta associada a disposibilidade de

tempo, dinheiro e mesmo de capital cultural para manuseio e interacdo); 3 — padrao
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cognitivo comum ou mistura de contetdos num mesmo meio (Ex: noticias e
entretenimento); e 4 — abrangéncia total dos diversos meios de comunicagdo
tradicionais, das culturas e dos conteidos (promove a realidade virtual como a
verdadeira realidade). Nesse contexto, a CMC conduz a um processo de imersdo da
sociedade numa cultural totalmente nova, a que Castells (2000: 459-462) denominou de
“Cultura da Virtualidade Real”, que se calca na ideia de construgdo da realidade e
somente se faz possivel pelo carater total abrangente do novo meio.

O estudo das relagdes sociais, em especial, da forma como cada individuo se
apropria da Internet para atender aos proprios anseios, interesses € desejos, aponta para
o desenvolvimento de um modelo de sociabilidade diferente do anterior e caracterizado

por um novo padrao social — o “individualismo em rede”.

O individualismo em rede constitui um modelo social, ndo uma coleccdo de
individuos isolados. Os individuos constroem as suas redes, on-line ¢ off-line, sobre
a base dos seus interesses, valores, afinidades e projectos (Castells, 2007: 161).

Wellman e Castells (apud Recuero, 2009: 141) consideram que o formato de rede
¢ consequéncia da asceng¢do de tal individualismo na sociedade, um “sistema de relacdes
que ¢ centrado no individuo e ndo mais no grupo”. E a Internet representa o suporte
material — a espinha dorsal — desse novo modelo de sociabilidade, privatizado e
personalizado, a conveniéncia de cada usudrio. Ao falar de individualismo em rede, os
autores nao comungam de uma ideia contraditéria de uma comunidade formada por uma
unica pessoa, mas sim do papel preponderante do individuo como centro da sua propria
rede social, pois ¢ ele que decide onde, quando, como, com quem e por que vai
interagir.

Outrossim, o estudo das redes sociais na Internet, segundo Castells (2000: 442),
num cendrio de incerteza em torno do grau de sociabilidade promovido pelas redes
eletronicas e com base nas discussdes realizadas na ultima década do século XX, leva-
nos a questionar se a Internet “favorece a criagdo de novas comunidades, comunidades
virtuais, ou, pelo contrério, [se] estd induzindo ao isolamento pessoal”.

Tal questionamento se reveste de um carater dicotdmico, onde de um lado estdo
criticos sociais e de outro socialistas da Internet e demais estudiosos do fendmeno da
comunicagdo mediada por computador (Castells, 2000: 443). Nesse contexto, 0s
primeiros defendem a ideia de que a virtualizagdo das interacdes desumaniza as
relacdes, bem como contribui (de alguma forma) para a solidao, alienagdo, depressdo e

para o declinio da comunicacdo com a familia no lar, bem como para a diminuicao do
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circulo social, uma vez que “os individuos se refugiam no anonimato e praticam uma
sociabilidade aleatdria, abandonando a interac¢ao pessoal cara a cara em espacgos reais”
(Castells, 2007: 145). Por outro lado, a segunda corrente defende uma linha mais
positiva - sob influéncia de Barry Wellman e outros — que acredita na
complementaridade entre redes offline e online, bem como que o ingresso das pessoas
no ciberespago se da “com base em interesses em comum, e valores” (Castells, 2000:
444). Para Barry Wellman (apud Castells, 2007: 157) “As comunidades sdo redes de
lacos interpessoais que proporcionam sociabilidade, apoio, informacdo, um sentimento
de pertenca e uma identidade social”. Dessa forma, uma comunidade que comec¢a com
lacos mais fracos, uteis para o fornecimento de informacdes, pode evoluir para lacos
mais sedimentados, fundamentados em interacdo mutua entre os participantes e que

resultam em solidariedade reciproca — apoio pessoal, tanto material quanto afetivo.

[...] as comunidades virtuais sa3o comunidades reais? Sim e ndo. Sdo comunidades,
porém ndo sdo comunidades fisicas, e ndo seguem os mesmos modelos de
comunicacdo e interacdo das comunidades fisicas. Porém ndo sdo “irreais”,
funcionam em outro plano da realidade. Sdo redes sociais interpessoais, em sua
maioria baseadas em lacos fracos, diversificadissimas ¢ especializadissimas,
também capazes de gerar reciprocidade e apoio por intermédio da dinadmica da
interagdo sustentada (Castells, 2000: 445-446).

Recuero (2009: 144) define comunidades virtuais como “um conjunto de atores e
suas relacdes que, através da intera¢do social em um determinado espago constitui lacos
e capital social em uma estrutura de cluster, através do tempo, associado a um tipo de
pertencimento”. A autora (2009: 153-163) também propde uma tipologia trina para
classificacdo das comunidades virtuais: “comunidades de associacdo”, “comunidades
emergentes” e “comunidades hibridas”.

As comunidades emergentes sdo estruturas de cluster unico que se baseiam na
reciprocidade das trocas sociais, assim como num modelo de interacio mutua ou
dialogica. Segundo Granoveter (apud Recuero, 2009: 154), a forca do lago ¢
determinada pela “intensidade emocional, intimidade (confianga) e reciprocidade”.
Todos os participantes possuem perfis individuais e ndo hd um perfil coletivo. Podemos
exemplificar os seus agentes como amigos, familiares proximos e pessoas com quem
mantemos maior multiplexidade de relagdes, todos agindo conforme os elementos
dindmicos apontados anteriormente, ao sabor das intera¢des sociais da vida quotidiana.
Normalmente, esse tipo de comunidade estd intrinsecamente ligada a

complementaridade entre espaco offline e online.
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Ja as comunidades de associacao ou filiagdo sdao estruturas com base em diversos
clusters conectados entre si como comunidades emergentes, todavia, todos conectados a
um perfil coletivo de forma associativa. A interacdo dominante neste tipo de
comunidade ¢ a reativa, preexistente a qualquer tipo de intera¢do social mitua que possa
vir a acontecer, o que também ¢ normal. Segundo Granoveter (apud Recuero, 2009:
157), os lagos sociais presentes neste tipo de estrutura “ndo possuem intimidade,
reciprocidade e intensidade emocional”, embora possuam sim (em certa medida) a
dialogia das interacdes mutuas. As pessoas normalmente participam deste tipo de
comunidade porque possuem interesses em comum.

E por ultimo, as comunidades hibridas conjugam as duas anteriores numa
estrutura diferenciada. A ideia ¢ que a maioria dos agentes se conecte ao nd principal
por associa¢do e que haja interacdo mutua com apenas uma minoria. Este seria, talvez, o
modelo ideal para o objeto em estudo, uma vez que parte da ideia de maior interagdo ou
sedimentacdo dos lacos sociais com agentes que se identificam mais com a institui¢do —
em nossso trabalho representada pela FAB -, sublinhando progressao na for¢a dos lacos
e reciprocidade com agentes que podem trazer beneficios a organizagdo no que refere a

imagem e a reputagao.

3. Marketing 3.0 na Era da Atencao

Nas fazendas e nos campos das sociedades primitivas ¢ nas fabricas da Revolugao
Industrial, a mao-de-obra fisica impulsionava a economia. Na era da informacéo,
conhecimento era poder — quanto mais uma empresa o acumulava, maiores suas
chances de sucesso. Mas agora, quando torrentes de informacgdes desnecessarias
congestionam o cérebro dos trabalhadores e esclerosam as artérias da comunicagio

7

nas organizacdes, a atengdo € o recurso escasso que efetivamente energiza a
empresa (Davenport e Beck, 2001: 21).

Nos dias atuais, vivemos num contexto de excessiva abundancia de informacao,
proveniente de uma pluralidade de fontes, a sublinhar o proprio consumidor ou usuario
comum da Internet. “Todos somos fornecedores de informacao, tentando atrair atencao
para nossos memos, e-mails, projetos, apresentacdes e carreiras” (Davenport e Beck,
2001: 13). O excesso de conteudo disponivel impacta a sociedade, uma vez que ndo
conseguimos prestar atencdo de qualidade a tudo o que ocorre a nossa volta, seja em
casa, no clube ou no trabalho.

Segundo Davenport e Beck (2001: 3), vivemos uma “economia da aten¢do” e o

elemento mais importante ¢ a propria atengdo, um fator escasso nos dias de hoje. Mas
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qual ¢ o segredo para conquistar e reter a atencdo do consumidor (do internauta em

nosso caso)? E necessdrio compreender e gerenciar o fator atengao.

Basta pensar na quantidade de texto existente nos 60 mil livros que jorram todos os
anos das graficas americanas [...]. Tente-se vasculhar os 400 mil periddicos
académicos publicados anualmente em todo o planeta. [...] E a informagdo on-line
ndo se restringe a Internet. Um estudo da Universidade de Illinois, de 2000, revelou
a existéncia de 11.339 bancos de dados eletronicos diferentes no mercado
(Davenport e Beck, 2001: 5).

Em meio a tanta diversidade e concorréncia, as empresas tém que sobressair € 0
fazem comprando a aten¢do do consumidor com dinheiro, a exemplo de campanhas de
promocao de vendas. Dessa maneira, a sociedade ¢ brutalmente bombardeada a todo
instante, como que num processo inexoravel de concorréncia que move o mercado da
vida. O aparecimento de casos de “info-estresse” ja ndo representa algo raro (Davenport
e Beck, 2001: 6-7).

Nesse contexto, de acordo com Davenport ¢ Beck (2001: 9), ndo basta apenas ser
uma organizacdo competente e solida, mas ¢ fundamental chegar ao coracdao do publico
almejado. Essa ideia também permeia os estudos de outros autores. Kotler et a/ (2013)
dizem que em tempos de Marketing 3.0 as acdes empresariais devem envolver mente,
coracdo e espirito do consumidor. Jenkins (2009) fala de economia afetiva e da
necessidade de tocar o coracdo do consumidor, de forma que ele se aproprie da marca
como se ela fosse literalmente sua. E Tapscott (2010: 49), ao analisar a Geracao Internet
(janeiro de 1977 a dezembro de 1997), fala de valores e novas tendéncias; afirma que
“O reconhecimento de uma marca por si s6 ndo ¢ mais suficiente [...]” e que eles

procuram empresas cujos valores se alinham aos seus proprios valores. Vai além:

Agora, eles acham que precisam ser “amigos” para influenciar os jovens da
Gerago Internet, e muitos deles ndo tém certeza do que isso significa. [...] As
empresas inteligentes, por exemplo, estdo fazendo amizade com seus clientes
publicando on-line resenhas de produtos e procurando entusiastas para difundir a
sua mensagem, mas, a0 mesmo tempo, sabendo que, ao fazer isso, ndo podem
controlar a mensagem nem a marca (2010: 225).

Importa neste momento ressaltar que a busca incessante por novas tecnologias nos
conduziu ao justo ponto onde nos encontramos. Hoje, ja conseguimos parar e olhar para
tras (observar o que aconteceu), para uma era ha pouco vivida — a Era da Informacao, do
Conhecimento -, exatamente porque ja estamos a viver uma nova fase, a recuperar a
nossa consciéncia e a perceber o resultado daquilo que impusemos a nés mesmos com a
descoberta do novo medium — a Internet — que promoveu condi¢des para o alargamento

da producao de conteudo simbolico. Esse estado pelo qual passou a sociedade, de
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entorpecimento frente ao novo e de inconsciéncia quanto ao seu impacto (McLuhan,
2005: 59), ¢ denominado de “[...] auto-hipnose narcose Narciso, um sindroma em que o
homem continua a desconhecer os efeitos psiquicos e sociais da sua nova tecnologia
como um peixe da agua em que nada” (McLuhan apud Norden, 1969: 55), uma auto-
amputacdo de nossa consciéncia como efeito de protecao do sistema nervoso humano as
implicagdes do novo artefato, até que se recobre o equilibrio anterior. Estamos a
recobrar tal equilibrio nos dias atuais, assim como estamos a perceber os efeitos de
tamanho impacto — o excesso de informagdo disponivel.

De volta ao processo de concorréncia pela aten¢do, além da possibilidade de info-
estresse, também ha que se ressaltar uma corrente em dire¢do a re-homogeneizag¢do do
contetido ofertado e a redugdo da pluralidade, como que num retrocesso aos preceitos da
Escola de Frankfurt com relagdo a “Industria Cultural” (Horkheimer e Adorno, 2000),
idos de 1982. Mas ndo com ideais manipuladores e sim porque o certo ¢ fazer o que ja
estd dando certo, isto ¢, atraindo a atencdo da sociedade. Emerge, assim, a compreensao
do fato a partir do momento quando nos apercebemos de que “os concorrentes
perseguem os temas mais aptos a fascinar o publico” (Davenport e Beck, 2001: 15).

Dessa forma, uma primeira regra para captar a atengao do publico almejado ¢ “dar
atencdo”, com destaque para as condigdes viabilizadas pela Internet e pela Comunicagao
Mediada por Computador, as quais permitem que ‘“as empresas déem atengdo aos
clientes em niveis sem precedentes” (Davenport e Beck, 2001: 18).

Os autores Davenport e Beck (2001: 25) definem atengdo como “um elo na cadeia
decisoria, anterior a decisdo de comprar, mover-se ou, de alguma forma, agir”.
Inicialmente, deparamo-nos com a oferta de informagdo — nesta fase, ha consciéncia
sobre a informa¢do de uma forma genérica, mas ndo aten¢do. Logo apds, focamos um
determinado item e a ele damos atengdo, direcionada e especifica. Enfim, tomamos a
decisdo que nos leva a acao.

Definem também seis tipos de atencdo: “cativa ou voluntaria”, “induzida pela
aversao ou induzida pela atracdo” e “frente da mente ou fundo da mente” (Davenport e
Beck, 2001: 26). A atengao cativa ou voluntaria tem relacdo com a vontade, sendo ao
individuo imposta ou por ele voluntaria. A atengdo aversiva ou atrativa tem relagdo com
a motivacdo (castigo ou prémio), de forma a evitar uma experiéncia negativa ou
proporcionar uma experiéncia positiva, respectivamente. J4 a aten¢ao de frente da mente
ou de fundo da mente tem relacio com o foco central da atencdo, necessario ¢

indispensavel a realizacdo de determinados tipos de tarefas, como o aprendizado de
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novas habilidades. Nesse sentido, ¢ possivel a um motorista experiente dedicar atencao
frontal a uma conversa por telefone enquanto dispensa a aten¢do de fundo a condugdo
do veiculo.

Em tempos de “Segunda Vaga” (Toffler, 1984) ou Era Industrial, a atengdo era
coerente a um modelo fabril e focada em trabalhos de repeti¢do - o empregado recebia
por volume de producdo. Dai advém a expressdo “tempo ¢ dinheiro”, ou seja, quanto
mais tempo dedicado maior a producdo e consequentemente a remuneragdo. Por outro
lado, em tempos de “Terceira Vaga”, o trabalho deixa de ser repetitivo e as pessoas sao
remuneradas “pela utilidade de suas ideias” (Davenport e Beck, 2001: 35-36). O tempo
ndo mais se traduz em dinheiro, nem tdo pouco tem qualquer ligagdo com a atengao,
haja vista que grande dedicagdo de tempo pode representar um minimo de atencdo. Isso
nos leva a questionar o que realmente atrai a aten¢do das pessoas.

Tal como Abraham Maslow estudou o principio da hierarquia nas necessidades
humanas e desenvolveu uma matriz — “Piramide de Maslow” —, assim também
Davenport e Beck (2001: 72-73) acreditam haver um gargalo no processo de satisfacdo
das necessidades. Uma vez que a atengdo ndo ¢ logica ou racional e tem estreita relagao
com a biologia humana, somos levados a dar prioridade a necessidades de sobrevivéncia
fisica em primeiro lugar, seguidas por relacionamentos sociais e outros. Os autores
denominam tal raciocinio de “Principio da Sobrevivéncia”. Inusitadamente, elementos
como a “catastrofe”, “grandes predadores” e “cobras” despertam enorme fascinio nos
seres humanos e demandam elevada carga de aten¢do, ainda que ndo representem
qualquer perigo ou que a exposi¢ao a tais elementos seja por pouco tempo.

Com o advento da Internet, o estudo das relagdes sociais aponta para o
desenvolvimento de um modelo de sociabilidade caracterizado por um novo padrdo
social, o “individualismo em rede” (Castells, 2007: 161), que enfatiza a forma pessoal e
independente como cada individuo se apropria da Internet para atender aos proprios
anseios, interesses e desejos. Comungando de semelhante linha de pensamento,
Davenport e Beck (2001: 81-82) afirmam que o narcisismo — a glorificacdo do eu — ¢
um sentimento que estd cada vez mais presente nos ultimos anos e, dessa forma, deve
ser usado como fator poderoso na captagdo da atengdo. Os autores referenciam a
necessidade das instituicdes fazerem uso de falas mais humanizadas e pessoais,
afastadas do aspecto automatizado de muitas qualidades de interacdes. “Para nos, o que

os humanos realmente apreciam ¢ a atencdo de humanos, ndo de computadores”

(Davenport e Beck, 2001: 82).
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E nesse contexto, propicio a reavaliagio de papeis, que as empresas procuram se
adaptar a um novo panorama que se apresenta cada vez mais solidificado no horizonte.
De forma resumida, a partir do advento da Internet e dos novos media, surge uma
sociedade nao massificada, de habitos independentes e individualizados, segmentada e
ativa, que consome os bens simbolicos disponiveis no mercado da maneira como lhe
convém, mas também que se faz representar por uma producdo autdnoma. Tal
fendmeno, ja bastante analisado nos capitulos anteriores, recebe o nome de produ-
sumismo e tem sua relevancia consagrada e analisada por uma diversidade de autores.
Do outro lado do “balcao”, estdo as empresas comerciais € demais institui¢des, que
procuram freneticamente se adaptar a novos modelos emergentes de economia, ainda
ndo totalmente consolidados, mas que ja apontam uma mudanga significativa nas
relacdes sociais e nas formas de hierarquia social, ou seja, o consumidor esta apoderado
e faz uso de um poder e de uma inteligéncia coletivos para exigir direitos, atitudes e
posicionamento das organizacdes. Nasce assim o termo cunhado por Kotler ef a/ (2013)
de “Marketing 3.0” ou “era movida por valores”.

A luz de Kotler et al (2013: 17-19), o conceito de Marketing 3.0 sublinha a ideia
de que as empresas devem olhar para o consumidor e vé-lo como ser humano, completo,
com mente, coracdo e espirito. Pois o consumidor, por sua parte, espera das empresas
mais do que produtos ou servicos, mas “valores” que vao ao encontro de “suas
necessidades mais profundas de justica social, economica e ambiental”. Nesse sentido, o
autor faz alusdo a uma tecnologia de nova vaga, a possibilitar conexao e interacao entre
individuos e grupos, formada pela unido de trés grandes forgas: “computadores e
telemoveis baratos, Internet a baixo custo e codigo fonte aberto” (Kotler et al, 2013:
19). Um dos estimulos a essa tecnologia ¢ a ascensdo dos media sociais, classificados
pelos autores em: “media sociais expressivos” (permitem ao consumidor produ-sumir e
consequentemente influenciar a sua rede de relacionamentos com opinides e
experiéncias; mais do que simplesmente interagir, permitem participar) e “media
colaborativos” (por intermédio de cddigos fonte abertos, permitem ao usudrio contribuir
no desenvolvimento de produtos, servigos e ideias). Twitter, Facebook, Instagram,
Blogs, YouTube, Flickr, Tumblr, entre outros, sdo exemplos de media sociais
eXpressivos.

Antes que se possa continuar, ¢ oportuno aqui apresentar os termos Web 2.0 e
Web 3.0 a demarcar momentos na histdria das tecnologias digitais. Segundo Dias

(2014: 30), o termo Web 2.0 “foi proposto pelo consultor norte-americano Tim O’Reilly
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em 2004” com a finalidade de destacar a emergéncia de uma nova tendéncia com
relacdo a Internet, resultado de uma conferéncia que contemplou como tema principal a
“discussdo de mudangas significativas na estrutura, nos conteudos e na utilizacdo da
Internet”. Tal tendéncia se traduz justamente na eclosdo do fendmeno do produ-
sumismo na grande rede, ou seja, a Internet deixa de ser uma fonte unicamente estatica
de informacdo e conteudo on demand para se transformar numa plataforma dindmica,
diversificada e interativa, cujo contetdo ¢ também produzido pelo proprio usuario. O
termo Web 2.0 ¢ assim cunhado para diferenciar empresas que vivem essa nova
realidade de outras empresas ainda partidarias do velho conceito de licencas e vendas
(prote¢do da propriedade intelectual). Mais adiante no tempo, conforme Dias (2014:
36), o termo Web 3.0 — também “web semantica, media inteligentes, locative media, ou
smart media” — acentua o uso de tecnologias que permitem coletar e armazenar
informacdo proveniente dos agentes e de suas respectivas interagdes sociais em rede,
bem como cruzar tais informagdes e descobrir padrdes de uso e perfis de utilizadores, a
fim de ajustar o desempenho da rede de forma personalizada. A ideia em destaque neste
tipo de Web ¢ adaptacgdo e personalizacao.

Por conseguinte, no que concerne ao potencial de interatividade desses novos
media, em tempos de Web 2.0 e Web 3.0, Castells (2013: 108-109) considera que a
“Internet, a World Wide Web ¢ as comunica¢des sem fios nao sao media no sentido
tradicional”. O autor pontua que, diferentemente do uso que se faz da TV e de outros
media tradicionais, a Internet faz parte da vida das pessoas e seu consumo ¢ continuo ou
estilo conexdo permanente, seja no trabalho, no clube, na igreja ou em casa. Dessa
forma, a rede absorveu os media anteriores e disponibiliza-os todos por intermédio de
uma mesma plataforma, de maneira transformada e personalizada, a sublinhar o
potencial dos dispositivos portateis. Nesse cendrio, surge outro termo, a
“autocomunicacdo de massas”, muito semelhante a propria comunicacdo de massa,

contudo, protagonizada pelo usudrio e em ambiente digital.

A medida que as pessoas (os chamados utilizadores) incorporaram novas formas de
comunicag¢do, foram construindo o seu proprio sistema de comunicacdo de massas
através de SMS, blogues, vlogs, podcasts, wikis e similares (Cardoso, 2006;
Tubella e outros, 2008; Gillespie, 2006) (Castells, 2013: 110).

Castells (2013: 117) afirma ainda que a autocomunicagdo de massas ¢ assim
denominada porque a informac¢do navega por uma audiéncia potencialmente global, por

intermédio de redes peer-to-peer. Afirma também que ela ¢ multimodal (permite a troca
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de formato dos contetidos em outras formas) e que seu conteudo ¢ autoproduzido,
autodirigido (emissdo) e auto-selecionado (recepgao).

Por fim, de volta aos contributos de Davenport e Beck (2001) e Kotler et al
(2013), mediante a horizontalidade que permeia as relacdes do novo milénio e mediante
a tecnologia que edifica a coluna vertebral das interacdes em ambiente virtual e que abre
um infinito de novas possibilidades a servico de instituicdes e consumidores, a
sociedade passa a ter condi¢des de exercer a sua liberdade plena, dedicar atencdo ao que

lhe apetece e confiar apenas nas instituicdes que forem merecedoras de tal sentimento.

O novo sistema de confianca do consumidor é horizontal. Os consumidores do
presente retnem-se nas suas novas comunidades, co-criam os seus proprios
produtos e experiéncias e s6 vdo procurar fora da sua comunidade caracteristicas
admiraveis. [...] assim que encontram uma, transformar-se-ao instantaneamente em
evangelizadores leais (Kotler ef al, 2013: 44).

Neste ponto, torna-se clara a confluéncia entre os termos atengao e confianga. Em
tempos de economia da aten¢do, Marketing 3.0, Web 3.0 e autocomunica¢do de massas,
as instituigdes devem valorizar mais e mais a capacidade do cidadao de escolher o que
deseja consumir (no aspecto mais generalizado da palavra), de se agrupar em nichos de
influéncia e de inspirar outros por intermédio dos mais variados meios de comunicagao
em ambiente digital e ndo s6. Apenas as instituicdes que empenharem valores
consistentes e perenes, tais que sobressaiam no decorrer de sua historia, irdo conquistar
a confianca do cidaddo consumidor e, assim, despertar sua atengao.

Mas quem ¢ o cidaddo consumidor? Cabe aqui uma breve pausa para falar das
diversas geracdes de consumidores que atualmente convivem e colidem no mercado da
comunica¢do. De acordo com Don Tapscott (2010: 21-27), de 1946 até o presente,
quatro geracdes se relacionam e se chocam no dia-a-dia: Baby Boom; X ou Baby Bust;
Internet, Geragao do Milénio ou Y; e Next.

Os Baby Boomers nasceram entre janeiro de 1946 e dezembro de 1964, logo apos
o término da Segunda Guerra Mundial. A estabilidade do mercado (especialmente EUA,
Canadé e Australia) associada a esperanca de um mundo melhor depois da guerra foram
ingredientes essenciais para fazer dessa geragdo uma das maiores até entdo, produzindo
77,2 milhdes de criangas. “[...] foi o impacto da revolugdo nas comunicagdes — liderada
pela ascensdo da televisao — que moldou essa geracdo mais do que qualquer outra coisa”

(Tapscott, 2010: 23).
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[...] as pessoas nascidas nesse periodo s3o chamadas de Geragdo X [...] O X diz
respeito a um grupo que se sentia excluido da sociedade e que, ao entrar no
mercado de trabalho, descobriu que seus irmdos e irmds mais velhos haviam
ocupado todas as vagas (Tapscott, 2010: 25).

Apds uma onda de natalidade vivenciada com os Baby Boomers, o mercado
saturou e ficou altamente competitivo. Nesse contexto, os integrantes da Geragdo X
vivenciaram um momento de retracdo da natalidade — que deu origem ao termo Baby
Bust, muito embora ndo tenha se tornado popular -, em virtude de elevadas taxas de
desemprego e baixos saldrios iniciais, obrigando-os a se posicionarem entre 0os mais
bem instruidos de toda a histdria. Nascidos entre janeiro de 1965 e dezembro de 1976,
comunicadores agressivos e extremamente centrados na midia, possuem hébitos de uso

de computadores e de internet muito parecidos com os da geragdo seguinte.

Se vocé observar os ultimos vinte anos, ficara claro que a mudanca mais
significativa que afetou a juventude [Geragao Y] foi a ascengdo do computador, da
internet ¢ de outras tecnologias digitais. E por isso que chamo as pessoas que
cresceram durante esse periodo de Geragdo Internet, a primeira geragcdo imersa em
bits (Tapscott, 2010: 28).

A Geragdo Internet, também conhecida por Geragdo Y ou do Milénio, ¢ composta
pelos nascidos entre janeiro de 1977 e dezembro de 1997. E a maior geragdo até entfo,
tendo produzido aproximadamente 81,1 milhdes de criangas, muito por causa da propria
retracdo da geracdo anterior, uma vez que as mulheres & época adiaram ao maximo a
gravidez. Sua autoconfianga deriva de uma época prospera e estavel economicamente.

Por ultimo, a Geragdo Next ou Z ¢ formada pelos nascidos de janeiro de 1998 até
entdo. A principal caracteristica dessa geragdo ¢ a facilidade com que operam as novas
tecnologias, bem como a familiariza¢do natural e espontdnea com tais tecnologias. Seu
lema ¢ produsumir e colaborar em rede.

A livre tentativa de correlacionar postos de carreira e geragdes pode ajudar a
explicar comportamentos e tendéncias na atual administracdo da FAB. Tomemos como
exemplo a carreira do oficial aviador — desde quando ingressa na FAB como aluno da

EPCAR até o ultimo posto da carreira, o Tenente-Brigadeiro:
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- Geracio Y, ~
Geragio X ou Internet ou do Geragao Z ou

Baby Bust Milénio Next

Baby Boomer

Aluno da EPCAR
Cadete da AFA

Aspirante-a-Oficial

2° Tenente

1° Tenente

Capitao

Major

Tenente-Coronel

Coronel

Brigadeiro

Major-Brigadeiro

Tenente-Brigadeiro

Tabela 2 — Livre correlag@o postos de carreira (oficial aviador da FAB) e geragoes

4. Facebook Marketing: As ferramentas disponiveis para
potencializar a sua imagem

O Brasil ¢ o terceiro pais com o maior nimero de cadastrados no Facebook. Com
88 milhdes de usudrios, estes ajudam a manter a média de 1,23 bilhdo' de visitantes
mensais no Facebook. Todo esse volume de acessos demonstra a for¢a que a rede
social tem para conectar e trazer pessoas para a Internet (Porto, 2014: 157).

A importancia do Facebook para os negdcios se fundamenta em dois pontos muito
importantes: “recursos técnicos e audiéncia” (Porto, 2014: 23).

Nesse contexto, para qualquer usudrio que se interesse em usar a plataforma com
fins de obter algum tipo de lucro — tangivel ou intangivel (como de imagem) — ¢
relevante saber utilizar todas as ferramentas de que a plataforma dispde e, acima de
tudo, ter bem definido o publico-alvo das interacdes sociais propostas e do conteudo
erigido para tal.

Dessa forma, Porto (2014: 59-60) delineia algumas etapas, assim como uma
estrada, para aqueles que desejam trabalhar com Facebook de uma maneira coerente:
“Construir” (edificar a presenca no Facebook) — “Engajar” (conquistar fas e seguidores)
— “Amplificar” (potencializar a comunicagdo e aceder a redes de amigos dos amigos) —
“Mensurar” (avaliar resultados). Essa estrada ¢ denominada pela autora de “Ciclo do

Facebook Marketing”.
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Inicialmente e antes que se possa detalhar cada fase, ¢ preciso compreender o que
significa Facebook Marketing: “A utilizacdo dos recursos e das ferramentas do

Facebook para comunicagdo, venda e propagacao de informagdes” (Porto, 2014: 30).

4.1.Construir

Nesse primeiro estagio, ¢ imprescindivel entender que o uso profissional de
qualquer site de rede social (SRS) preconiza um trabalho consciente e distante da ideia
de “campo de provas”, ou seja, ndo ¢ errando que se aprende. Qualquer deslize no
ambito da grande rede pode resultar em consequéncias mais graves para a instituicado em
questao (Recuero, 2009: 102).

Alguns cuidados sdo bastante comuns, representando quase que uma obrigagao:
apresentar uma ortografia correta, evitar auto-propaganda (com a ideia de elogiar e
enobrecer a si mesmo) e compromisso com a verdade (Porto, 2014: 30-34). Assim
sendo, torna-se tdo interessante quanto oportuno recorrer a McLuhan (1964: 7) e fazer
um paralelo com a teoria “O meio ¢ a mensagem”, a saber: nés somos exatamente
aquilo que postamos, um reflexo daquilo que publicitamos, da forma como publicitamos
e também do meio selecionado para tal. Basta pensar no fato de que o uso de novos
media pela Forca Aérea Brasileira (FAB) marcou um novo momento no processo de
identificacdo da instituicdo perante a sociedade. Usar o Facebook se traduz num
movimento em dire¢do a modernidade, a juventude e ao dialogismo em tempo real, com
respeito a uma organizagao tradicionalmente conservadora.

Embora o correto acesso de empresas ao Facebook seja por intermédio da criagdo
de uma fan page, tal a¢do por si s6 ndo assegura que as trocas sociais serdo baseadas em
lacos fortes, dialdgicos e de mutua cooperacdo. A autora sugere, assim, como estratégia
de aproximagao e fidelizacdo, criar grupos e convidar seguidores. Segundo Porto (2014:
48-49), a ferramenta de grupos pode ser apropriada de diversas formas, ao sabor da
criatividade, da necessidade e da disponibilidade, tais quais: “como um método de
fidelizag@o” (os participantes devem ter a percepc¢ao de que a eles ¢ auferido algum tipo
de vantagem ao participar do grupo, a exemplo de informacdes privilegiadas ou
antecipadas); “para reunir interessados” (uma oportunidade de segmetar os seguidores,
de forma a prestigiar sua participacdo/cooperagdo consoante determinado tema —
missdes e operacdes, concursos e escolas de formagdo, habilitagdes e carreira,
tecnologia e novas aquisi¢des, etc); “para coleta de informacdes” (sublinha a ideia de

um termometro, uma maneira de descobrir o que mais chama a atencdo do seguidor e o
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que ele tem a contribuir em qualquer aspecto); e “para campanhas de lancamento”
(oportuno a criar expectativa e fornecer informagdes em primeira mao). Ao interpretar a
sugestdo e adequa-la ao perfil do objeto em estudo nesta dissertagdo, pode-se criar um
ou mais grupos e convidar os seguidores que se mostram mais assiduos, participativos e
que transparecem maior identificagdo com a instituicdo. Para tanto, deve-se assegurar
algum tipo de vantagem a estes usuarios em relacdo aos demais vinculados a respectiva
fan page, como imagens e informacdes inéditas e antecipadas sobre as novas
tecnologias e aquisi¢des da FAB (o langamento oficial da nova aeronave abastecedora —
0 KC-390 — foi uma excelente oportunidade!).®

Importa destacar que o trabalho com SRS ndo ¢ gratuito, pois envolve sempre
algum tipo de custo, seja financeiro ou pessoal, o que no caso da FAB reflete o gasto
com o nimero de pessoas necessarias a gestdo da plataforma e com o niimero de horas
dedicadas para isso. No entanto, antes que se possa comegar a investir tempo ¢ pessoal,
¢ necessario pensar em planejamento, para o qual “definir os 4 P’s do marketing pode
ser muito util” — saber qual ¢ o carro-chefe da empresa (o produto), o prego, o publico-
alvo e a forma como divulgar (Porto, 2014: 53). A exemplo das For¢as Armadas do
Brasil, o produto ¢ algo intangivel — a seguranga, a prote¢do, a manutencdo da soberania
e da paz — e o preco nao tem relagdo com o mercado, uma vez que, custeada pelos
impostos pagos pela sociedade, a prestagdo de servigo esta embutida num pacote de
direitos do cidaddo. Assim, resta-nos comentar sobre o publico-alvo da organizagdo

com relagdo ao trabalho de divulgacao por intermédio do Facebook.

Uma pesquisa realizada pela empresa Syncapse’, com 2.080 pessoas, aponta que
“apoiar uma marca” ¢ uma razao pela qual 49% dos pesquisados curtem uma
marca no Facebook. Por outro lado, 42% dizem curtir uma pagina no Facebook
para “Obter descontos” (Porto, 2014: 55).

O panorama apresentado como resultado da pesquisa acima indica que a mais valia no
trabalho com Facebook estd em captar e fidelizar fas que se identifiquem com a
institui¢do. Jenkins (2009: 97-103) chama esse publico de “fiel”, um publico ativo,
comprometido, que tem empatia com a marca e a ela estd conectado emocionalmente,
cooperando na construgio de uma “capital emocional”. E justamente esse tipo de
publico que, no caso da FAB, trara uma multiplicidade de retornos, mesmo que

intangiveis, tais como: incremento de imagem, “escudo de reputagcdo” (Srour, 2008),

8. Veja matéria publicada no Portal da FAB: http://www.fab.mil.br/noticias/mostra/20407/KC-390%20-
%20Nov0%20avi%C3%A30%20da%20F AB%20%C3%A9%20apresentado%20em%20S%C3%A30%2
OPaulo.

40



popularidade, credibilidade, visibilidade, etc. Um reflexo disso poderia, talvez, ser o
aumento no nimero de inscrigdes para os proprios concursos da FAB, o que iremos
verificar na segunda parte deste estudo.

Ainda no contexto do seguidor ou fa, Porto (2014: 58-59) realizou um
levantamento por intermédio do qual abstraiu algumas impressdes interessantes, que
corroboram o pensamento acima: elogios e comentdrios postados sobre a empresa
influenciam na percep¢do de 89% dos respondentes; na divida sobre com quem
comprar, entre uma marca conhecida e outra com muitos fas, 74% dos respondentes
optariam pela marca conhecida.

Enfim, ter uma base numerosa de fas ¢ importante, entretanto, estabelecer com

esses fas um lago social profundo € o que vai garantir engajamento para com a marca.

4.2.Engajar

Se, por um lado, buscar o publico de qualidade ¢ importante, por outro, reter a
atencao deste publico ¢ ainda mais relevante.

A nova era pela qual a humanidade esta a passar, posterior a Era da Informacao,
se caracteriza fortemente pela excessiva abundancia de contetdo disponivel em todos os
contextos. Segundo Davenport e Beck (2001: 13), nos dias de hoje, para que uma
empresa sobreviva e se destaque perante os seus pares e a concorréncia, ¢
imprescindivel que ela seja capaz de atrair e reter a atencdo do consumidor. A
informacao deixou de ser um bem simbolico de produgdo exclusiva de profissionais dos
media, o que ampliou imensamente a producdo e difusdo de contetido em rede — um
verdadeiro bombardeamento!

Nesse sentido, para entender como funciona o engajamento no Facebook, ¢
necessario primeiro saber o que ¢ e como funciona o EdgeRank.

De acordo com Porto (2014: 79-80), o EdgeRank ¢ o algoritmo usado pelo
Facebook para filtrar o contetido, de maneira a definir o que ¢ mais relevante ser visto
pelo usudrio em seu feed de noticias ou linha do tempo. Sua formula € resultado de uma
minuciosa compilagdo de dados extraidos por intermédio do monitoramento de todas as
praticas do usudario: cliques, visualizagdes, curtidas, compartilhamentos, comentarios,
acessos, usos de aplicativos, interacdes com outros usudrios, etc. A logica € que
vejamos cada vez mais aquilo que nos apetece e cada vez menos o conteido que

ignoramos ou pouco damos atenc¢ao.
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Dessa forma, no que refere ao tema engajamento, importa ressaltar que desejamos
que o usudrio interaja com o nosso conteudo para que sejamos cada vez mais vistos.
Para tanto, Porto (2014: 82-84) esclarece os elementos da formula do EdgeRank:
Afinidade (U) — tem maior relevancia que os demais e retrata aproximagdo ou
relacionamento, isto ¢, tem relacdo com o nimero de vezes que determinado usuario
interage com um contetdo; Peso (W) — tem relacdo com o tipo de interacdo (curtir,
comentar, compartilhar, etc), especificamente, com a profundidade ou forca desse
determinado tipo de interac¢do; e Tempo (D) — tem relacdo com a data de publicagdo, ou
seja, quanto mais antiga menos valor recebe. Dai a necessidade do contetido ser
relevante e de se buscar o consumidor fiel, pois, do contrario, mesmo curtindo a pagina,
o seguidor verd cada vez menos os posts publicados pela instituicio. Também
Davenport e Beck (2001: 43) ddo alguma contribui¢do afirmando que “O meio mais
franco e honesto de medir a atencdo [neste caso engajamento] ¢ perguntar diretamente
as pessoas”, talvez uma alternativa interessante para mensurar a capacidade de alcance e
de interacdo com o usuario do canal.

Ha que se comentar, também, a possibilidade de feedback negativo, a influenciar
no EdgeRank quando um usuario opta por ndo ver um post de um agente, por ndo ver
todos os posts de um agente, por deixar de seguir uma determinada pagina ou ainda por

considera-la spam.

A grande contribuicdo do Facebook para um negécio é o Buzz Marketing, ou seja,
o boca a boca, a recomendacdo das pessoas e a interagdo entre marcas ¢
consumidores. Se isso ndo acontece, vocé ndo consegue aproveitar tudo o que o
Facebook tem a oferecer (Porto, 2014: 90).

O Facebook ndo deve ser encarado apenas como uma ferramenta para
relacionamento com publicos, mas também como “uma poderosa ferramenta de geracao
de trafego para funis de vendas e compras”, de forma que podemos dividir os posts em
duas categorias: “posts de engajamento e posts de conversdao” (Porto, 2014: 91-92).
Diferentemente dos posts de engajamento — que influenciam diretamente no EdgeRank
e cultivam um relacionamento mais proximo com o usudrio - os posts de conversao tém
foco na geracdo de trafego para o site institucional ou /anding gate. Nesse sentido, a
autora (2014: 92-97) cria uma tipologia para analisar as qualidades de engajamento:
“Engajamento de Propagagdo (EP) e Engajamento de Acdo (EA)”. O primeiro diz
respeito a agdes que promovem a replicagdo — maior alcance - de um conteudo postado,

podendo chegar a usudrios que ndo sdo fas da pagina (a exemplo dos amigos de
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amigos). Esse engajamento ¢ inerente ao curtir, comentar, compartilhar. Ja o segundo
sublinha a ideia de usar o Facebook com uma ferramenta de trafego, conduzindo o
usudrio até o site institucional, inerente aos cliques e reproducdes — como medida de
interesse pelo respectivo contetido -, sem com isso gerar compartilhamento.

Enfim, o que ¢ um bom engajamento? Porto (2014: 101) afirma que o bom
engajamento ¢ uma medida referenciada no engajamento da concorréncia, o que, para
este estudo, pode ser traduzido como os engajamentos das fan pages das demais Forgas
Armadas e até mesmo das Auxiliares, além das demais instituicdes do género. Mas ndo
s6 isso. E muito importante procurar conhecer o publico-alvo e identificar o que ele
deseja saber, como deseja saber (o formato do conteido) e quando deseja saber (os
horarios de maior assiduidade do publico na péagina). Em contrapartida, a busca do
engajamento a qualquer custo pode levar empresas a fazer uso de estratégias que pouco
ou nada refletem a linha editorial edificada para o respectivo trabalho no Facebook, a
saber, o uso de imagens de “bebés, animais fofos, frases ou piadas”, ao que a autora
denominou “contetido sem conteudo” (Porto, 2014: 107). Por intermédio da ferramenta
Facebook Insights, a propria plataforma viabiliza uma coleta de dados relevante para o
melhor uso da fan page.

Algumas estratégias recomendadas por Porto (2014: 113-120), com base em
pesquisas e levantamentos, sdo interessantes com a finalidade de incitar/melhorar o
engajamento dos fas: “Faca posts curtos” — posts curtos (30 a 60 caracteres) geram
mais engajamento e o usudrio, em geral, tem preferéncia por imagens e descrigdes
curtas; “Utilize recursos visuais” — o formato foto ¢ o que desperta maior interesse;
“Faga perguntas” — abrir uma possibilidade de interacdo com o agente ¢ interessante
quando a pergunta tem relagdo com a marca/instituicdo; “Saiba o melhor horadrio para
postar” — ndo ¢ aquele que a institui¢do pode (ou hordrio do expediente), mas aquele
durante o qual o fa estd online; “Incite conversas na sua pagina” — uma boa
oportunidade ¢ comecar respondendo aos comentdrios de cada fa, ou, se impossivel,
dedicar-se aos comentarios julgados mais interessantes, atentando para o cuidado com
as respostas e o tom de voz; “Segmente seus posts e seja mais relevante” — evitar postar
para todos um assunto de interesse local ou regional, bastando segmentar na hora de
publicar o post; e “Crie uma agenda de conteudo™ — aproveitar datas relevantes para a
instituicdo e realizar um planejamento antecipado de postagens.

Por conseguinte, existem ainda algumas possibilidades que a plataforma

disponibiliza para potencializar a identidade visual da marca/institui¢do, tais quais:
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“imagens de capa, imagens de perfil, marcos, posts fixos e destacados” (Porto, 2014:
123).

A imagem de capa ¢ o cartdo de visita da empresa, o primeiro elemento de
interagdo com um novo fa ou internauta. Dessa forma, ¢ interessante que acompanhe a
identidade visual padrio da institui¢do. J4 a imagem de perfil € o rosto da empresa, que
vai acompanhar qualquer contetido postado pela empresa, bem como qualquer intera¢do
aventurada com os seguidores. Por isso, ¢ relevante que essa imagem comungue dos
tragos delineados ao longo do tempo e padronizados para identificagdo da marca (em
nosso caso, a FAB possui um “Manual de uso da Marca”, que se encontra disponivel no
site da instituigao).

Com relag@o aos marcos, a partir de margo de 2012, todas as fan pages receberam
o recurso da Linha do Tempo, por meio do qual podem noticiar diariamente trechos de
sua vida quotidiana, da sua historia, os fatos mais marcantes, como se fosse mesmo um
“didrio”. “Voltar no tempo e compartilhar a historia da sua empresa no Facebook ¢
possivel a partir dos marcos” (Porto, 2014: 130).

O recurso do post fixo permite deixar uma postagem em destaque na pagina, de
maneira que uma instituicdo pode resolver dar maior destaque a determinado tipo de
contetido em decorréncia de outros, uma vez que a Linha do Tempo ¢ apresentada de
forma cronoldgica. Esse recurso tem validade por sete dias e pode ser revalidado. Um
exemplo interessante ¢ fixar as informagdes relativas a concursos desde um periodo pré-
inscricao até o decorrer do mesmo.

Além das possibilidades comentadas acima para potencializar a identidade visual
da marca, outras ajudam a tornar a experiéncia do usudrio ainda mais completa,
conduzindo a uma maior apropriagdo da marca. Refiro-me aqui ao recurso dos
“aplicativos” — bdsicos, intermediarios e avangados —, que permitem inserir qualquer
tipo de conteido no Facebook (Porto, 2014: 133). Um exemplo relevante dessa
possibilidade ¢ trazer para dentro da Fan Page da FAB todo conteudo existente nos
demais SRS que a institui¢do trabalha — Tumblr, Blog, YouTube, Flickr, Instagram e
Twitter —, além do existente no seu proprio site, viabilizando ao fa aceder a tudo isso

sem se ausentar do Facebook.

4.3. Amplificar

A fase dedicada a amplificacio resume-se em alargar o potencial de

propagacao/interacdo do Facebook para outros canais onde a instituicdo se faga
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presente. A ideia aqui em destaque ¢ promover ou viabilizar o potencial de propagacdo
espontanea dos conteudos publicitados fora do Facebook, trazendo o usuério de volta a
plataforma. Para tanto, comecemos por definir o que significam agdes de “Social Media
Optimization” (SMO): “visam refinar o website para que seu conhecimento e conteudo
sejam facilmente divulgados pelos usudrios e visitantes do site nas midias sociais e
comunidades online” (Gabriel apud Porto, 2014: 161). Nesse contexto, constituem
acoes de SMO: “Social Sharing”, “Plug-ins sociais”, “Login Social” e “Facebook Open
Graph” (Porto, 2014: 161-186).

A estratégia denominada Social Sharing permite que o conteudo publicitado em
sites e blogs seja compartilhado em diversos media sociais, por intermédio da simples
inser¢do de botdes de compartilhamento, a fim de gerar compartilhamento espontaneo
pelo usuario ou visitante. “Quando compartilhamos algo, estamos implicitamente
falando “Acabei de ver isso, gostei tanto que acho que vocé também pode gostar”.
Quando compartilhamos algo, queremos que nossa rede de contatos saiba o que estamos
consumindo” (Porto, 2014: 162).

J& os Plug-ins sociais “sdo ferramentas que outros sites podem usar para
proporcionar experiéncias personalizadas e sociais as pessoas” (Porto, 2014: 164). E
bastante parecido com o Social Sharing (insercdo de botdes), todavia, voltado
especificamente ao Facebook, de forma a encaixar a dindmica social do Facebook
dentro do site da institui¢do, tornando a navegacao do internauta mais personalizada e
social. Segundo Porto (2014: 164-168), entre as formas mais simples de integrar site e
Facebook estdo: “Botdo curtir” — permite curtir e compartilhar; “Compartilhar” —
permite também compartilhar um conteudo do sife ou blog no Facebook, mas de
diferentes formas; “Comentéarios” — permite comentar um contetdo do site ou blog
usando dados do Facebook, sem a necessidade de realizar novos cadastros; “Embedded
Posts” — permite inserir posts do Facebook dentro de um sife ou blog e continuar
computando cada tipo de interagdo no post original; “Enviar” — permite compartilhar
contetidos disponiveis no site ou blog de forma privada, via mensagem, com amigos do
Facebook; “Acompanhar” — permite acompanhar as postagens de alguém sem a
necessidade de adicionar tal pessoa como amigo; “Atividade Recente” — permite
mostrar as interagdes mais recentes de amigos em sites e blogs; “Recomendagdes” —
permite mostrar o que foi mais popular em sites e blogs; “Like Box” — permite curtir
uma pagina estando o internauta fora do Facebook, além de visualizar amigos que ja a

curtem; “Barra de recomendagdo” — ¢ fixa num local padronizado (parte inferior direita
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ou esquerda) e funciona da mesma maneira que a “Recomendacdo”; e “Facepile” —
permite divulgar os aplicativos que os amigos do visitante estdo usando no site.

De outra forma, o Login Social permite o aproveitamento dos dados cadastrais de
determinado usudrio no Facebook para aceder a outros sifes, por intermédio de e-mail e
senha. Conforme pesquisa realizada pela empresa Gygia (apud Porto, 2014: 171), 58%
dos consumidores usam o login social para ndo ter que criar e lembrar de novos
cadastros, 54% usam para ndo ter que preencher formularios e 27% usam para ter mais
facilidade em partilhar contetdo. Com base nesses dados, ¢ possivel abstrair a
relevancia desse tipo de agdo de SMO.

Por ultimo, o Facebook Open Graph retne todas as possibilidades comentadas nas
estratégias anteriores, com o advento de que “permite que as a¢des realizadas em outros
locais sejam compartilhadas no Facebook™ (Porto, 2014: 182). A autora refere que acdes
que o proprio internauta desenvolve — ouvir uma musica, ver um filme ou video
qualquer, fazer uma compra, um download ou aquisi¢do de um programa - em outras
plataformas ou aplicativos possam ser automaticamente e espontaneamente
compartilhadas no Facebook. Nesse sentido, o Open Graph permite uma total integragao
do Facebook com outra plataforma de contetido de uma empresa. Um bom exemplo ¢ o
aplicativo da Réadio Forg¢a Aérea (disponivel na Internet), o qual pode ser também
integrado a fan page da FAB, de maneira a viabilizar ao usudrio compartilhar uma
playlist, um programa especial ou uma noticia em tempo real. De qualquer forma, o uso
da estratégia em questdo estd vinculado a necessidade de um aplicativo avangado.

Além das estratégias de SMO, que devem ser utilizadas com o objetivo de
alavancar o processo de propagacdo do conteudo, existe também outra forma de
imprimir maior visibilidade a fan page, o “Search Engine Optimization” (SEO) (Porto,
2014: 186). Embora ndo seja possivel utilizar técnicas avangadas de SEO no Facebook,
algumas técnicas basicas sdo possiveis e altamente recomendadas para melhorar o
posicionamento da instituicdo apds uma busca por palavra-chave feita por intermédio do
Google ou de outro motor de busca. Segundo Porto (2014: 187-189), algumas dessas
técnicas sdo: “Descri¢do da pagina” — preencher o campo “Sobre” e utilizar palavras-
chave estratégicas para a empresa, bem como a URL do site; “Interaja com outras
paginas” — para quem usa o Facebook como uma fan page (ndo como perfil pessoal), ¢
relevante curtir e interagir com outras fan pages, a fim de espalhar o /ink da respectiva
pagina pelo Facebook; e “Personalize a URL” — alterar a URL pode trazer beneficios,

como a inser¢ao de um complemento na URL original que faga relagdo com a propria
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atividade da empresa, todavia, nomes muito grandes também podem ser dificeis de

lembrar.

4.4.Mensurar

Entre as midias sociais mais populares, o Facebook é a que oferece a ferramenta
mais robusta para a mensuragdo. O Facebook Insights é um recurso gratuito e
disponivel apenas nas paginas (grupos e perfis ndo tém acesso ao Insights) para
gestdo de dados e métricas. Se vocé utiliza um perfil para promover sua imagem,
pode contar com outras ferramentas para mensurar sua reputacdo e influéncia
(Porto, 2014: 296).

O ultimo ponto abordado na “estrada” delineada pela autora ¢ a fase “Mensurar”.
Nesse contexto, inicialmente, ¢ importante compreender os conceitos de “Métricas” e
“KPI” (Porto, 2014: 297-298). Métricas podem ser quaisquer tipos de dados abstraidos
da fan page e permitem mensurar um elemento, a exemplo de: “nimero de f3s,
compartilhamentos em uma postagem, o alcance e as visitas a sua pagina” (Porto, 2014:
297). A comparacdo das métricas possibilita a avaliacdo da estratégia da institui¢do que
faz uso do Facebook. Por outro lado, o KPI (Key Performance Indicator) ou ICP
(Indicadores Chave de Performance) ¢ mais profundo e tem relagdo com o conjunto de
determinadas métricas, conjugadas e analisadas, de forma a “responder a um objetivo
maior” (Porto, 2014: 298).

Por conseguinte, Porto (2014: 298-299) orienta o trabalho de mensuragado a partir
de trés perguntas simples: O que a instituicdo quer mensurar? Qual métrica ¢ adequada
para essa mensuracdo? Quais dados essa métrica disponibiliza? Responder essas
perguntas ¢ extremamente valioso antes de comecar a trabalhar com o Facebook
Insights. Mas o que ¢ Facebook Insights? De acordo com a autora (2014: 299), “¢ a
ferramenta oficial do Facebook para mensurar o resultado de todas as estratégias de
Facebook Marketing” e por intermédio da qual € possivel descobrir que conteudo gera
engajamento, trafego para o site ou aumento do niimero de fas, além também de saber
como, quando e por que isso acontece.

Porto (2014: 300-307) cita que os dados provenientes do Facebook Insights
podem ter relacdo com a pagina ou com uma determinada publicagdo, bem como que
sdo categorizados em seis guias de acesso: “Visdo geral” — curtidas na pagina, alcance
das publicagdes e engajamento; “Curtidas” — dados especificos sobre a evolucdo da base
de fas; “Alcance” — numero de pessoas impactadas pelo conteudo publicitado, além do

tipo de engajamento que viabilizou tal resultado; “Visitas” — fontes de trafego para a fan
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page (vide ferramentas de SMO); “Publicagdes” — uma das mais importantes, prové
informagdes relacionadas a periodo de maior acesso, formatos preferidos vs estratégia
adotada, publicagdes da concorréncia; e “Pessoas” — informagdo sobre o publico que
“curti” a fan page e interage com o conteudo postado.

Por fim, uma vez “desmistificada” a plataforma do Facebook e conhecidas as suas
principais ferramentas e caracteristicas, torna-se possivel a partir de agora observar o
objeto de estudo desta dissertacdo — o perfil de Facebook da FAB — com olhos mais
criticos e com uma abordagem mais consciente a respeito da riqueza e da diversidade

que se mostra disponivel para aqueles que se propdem trabalhar com uma fan page.
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II. SEGUNDA PARTE - Trabalho Empirico

1. Desenho Metodologico

Em um primeiro momento, conforme Objetivo de Pesquisa definido por ocasido
da introdugdo - “Identificar em que medida a conta oficial de Facebook da FAB
influencia no processo de captacao de potenciais candidatos aos concursos de carreira
do COMAER?” - foram estabelecidas convenientes limitagcdes espaciais e temporais com
relacdo a fan page (anélises concentradas no ambito da Fan Page da FAB, durante o
periodo de 19/10/2014 a 15/01/2015), ao concurso (analises restringidas aos concursos
para a Academia da Forga Aérea - AFA, Escola Preparatoria de Cadetes do Ar - EPCAR
¢ Escola de Especialistas da Aeronautica — EEAR, todos realizados em 2014) e ao
candidato (o publico-alvo das andlises se resumiu a integralidade dos alunos de primeiro
ano das citadas institui¢cdes, em 2015, exclusivamente provenientes do meio civil e por
concurso). Vale elucidar, em especial, que o publico-alvo das analises, os primeiro-
anistas de 2015, nada mais representam que a parcela de candidatos aprovados, com
relacdo aos citados concursos realizados em 2014.

Um segundo momento foi reservado a identifica¢do da corrente filoséfica da qual
descende o estudo em detalhe. Fortin (1996: 21-23) afirma que sao duas as escolas de
pensamento prevalescentes, uma que prega a filosofia subjascente a corrente positivista
e outra que prega a filosofia subjascente a corrente naturalista. Da Silva e Menezes
(2005: 25), a luz de Gil (1999) e de Lakatos e Marconi (1993), comentam sobre linhas
de raciocinio, denominadas “métodos cientificos”: “dedutivo, indutivo, hipotético-
dedutivo, dialético e fenomenologico™. Ja Creswell (2010: 29-35) trata do assunto sob o
conceito de concepgdes filoséficas, de maneira que apresenta quatro propostas: Pos-
Positivista, Construtivista Social, Reivindicatoria/Participativa e Pragmatica. Tomemos,
a partida, os ensinamentos de Creswell como linha-base de nossas evolugdes.

Segundo o autor (2010: 29-30), as suposi¢cdes pOs-positivistas “sdo mais validas

para a pesquisa quantitativa” e também podem ser chamadas de “pesquisa
positivista/pos-positivista, de ciéncia empirica e de pos-positivismo”. Baseadas em
observagdo e mensuracao da realidade, tais suposi¢des pregam que para todo efeito ou
resultado existe uma causa, realidade objetiva, bem como procuram reduzir e
simplificar ideias a fim de que possam testa-las, verifica-las.

De forma quase que oposta ao pos-positivismo, tipicamente mais proxima de uma

abordagem qualitativa, a concepg¢do construtivista social ¢ associada com frequéncia ao
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interpretivismo. Baseado em significados subjetivos formados pela interagdo
interpessoal e por normas histéricas e culturais presentes na vida social, o
construtivismo prega a necessidade de entender o ambiente que nos rodeia, complexo,
vivo e mutavel, realidade subjetiva.

Os pesquisadores reconhecem que suas proprias origens moldam sua interpretagdo
e se posicionam na pesquisa para reconhecer como sua interpretacdo flui de suas
experiéncias pessoais, culturais e historicas. [...] Em vez de comegar com uma
teoria (como no pds-positivismo), os investigadores geram ou indutivamente
desenvolvem uma teoria ou um padrao de significado (Creswell, 2010: 31).

A concepgao reivindicatdria, por sua vez, pode ser encontrada tanto na pesquisa

qualitativa quanto na quantitativa. Ao tratar de questdes sociais, “como capacitacao,
desigualdade, opressdo, dominagdo, supressdo e alienag¢do”, as suposicdes filosoficas

e « . e
participatorias se concentram “nas necessidades dos grupos e dos individuos em nossa
sociedade os quais possam estar marginalizados ou privados de privilégios” (Creswell,
2010: 32-33). Tal concepgdo prega uma agenda de mudangas para melhoria de vida da
sociedade.

Essa forma de investigagdo esta concentrada em ajudar os individuos a se
libertarem das restricdes encontradas nos meios de comunicagdo, na linguagem,
nos procedimentos de trabalho e nas relagdes de poder nos cenarios educacionais.
Os estudos defensivos/participativos com frequéncia se iniciam com uma questio
ou uma posi¢do importante sobre os problemas da sociedade, como a necessidade
de capacitagao (Creswell, 2010: 33).

Por ultimo, na concepcao pragmatica, a €nfase esta no problema da pesquisa e ndo

no método, de maneira que vale utilizar todas as abordagens disponiveis para entender o

problema.

O pragmatismo ndo estd comprometido com nenhum sistema de filosofia e de
realidade. Isso se aplica a pesquisa de métodos mistos, em que os investigadores se
baseiam abundantemente tanto nas suposi¢des quantitativas quanto nas qualitativas
quando se envolvem em sua pesquisa. [...] A verdade é o que funciona no momento
(Creswell, 2010: 34).

Afinal, com respeito a correntes filosoficas, o trabalho em detalhe reflete uma
predominancia positivista, uma vez que se mostra coerente envidar procedimentos
quantitativos em maioria, sem, com isso, descartar a possibilidade de outros
qualitativos, por intermédio dos quais o pesquisador se posiciona a luz de sua
experiéncia de vida e interpretacao dos fatos.

Doravante, antes que se possa comentar a respeito do corpus de analise, vale
pontuar que o enquadramento teorico-conceitual foi realizado com recurso a pesquisas

bibliograficas, de maneira a promover um plano de fundo cientifico indispensavel a
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proposta de uma tripla andlise do objeto — com relagdo a uma nova geracdo de
individuos, “participativos”; com relacdo ao meio online ou ciberespacgo; € com relagdo
a tecnologia (e softwares) em uso nos dias de hoje (a Internet e os novos media),
caracterizados por uma apropriacao livre e personalizada.

Por conseguinte, num terceiro momento (por ocasido do trabalho empirico), foi

estabelecida uma unica Questdo de Investigacdo (que orienta o raciocinio em busca de

alcangar o Objetivo de Pesquisa definido) e sete Objetivos Especificos

(estrategicamente tracados e didaticamente integrados com a finalidade de promover
uma resposta coerente a Questdo de Investigacdo). A saber:
- QI: Em que medida a conta oficial de Facebook da FAB influencia no processo de
captacio de potenciais candidatos aos concursos de carreira do COMAER?
- OE1: Identificar as razdes pelas quais o candidato ¢ levado a prestar concurso para as
escolas de formagao da FAB — salario, estabilidade, vocacao militar (tem relacao com o
ser militar e a vida na caserna), vocacao profissional (tem relagdo com a atividade:
piloto militar, administrador militar, infante e demais especialidades), qualidade de
ensino, etc. (O que ele procura?)
- OE2: Identificar quais sdo os temas abordados na fan page (a exemplo de: tecnologias
e novas aquisicdes, escolas e concursos, rotina e Organizagdes Militares, eventos e datas
festivas, missdes e operagdes, etc), bem como a forma como tais tipos de conteudo sao
publicitados (textos, /inks, imagens, videos). (O que eu ofereco?)
- OE3: Identificar a percentagem dos potenciais candidatos que seguem (“curti”) a fan
page. (Ele me segue?)
- OE4: Identificar qual tipo de contetido publicitado na fan page mais interessa ao
candidato. (O que ele procura vs O que eu ofereco)
- OES: Identificar de que forma o candidato interage (curtir, comentar, compartilhar,
clicar ou visualizar) na fan page com relagdo ao tipo de contetido publicitado. (Ele
interage comigo? Como?)
- OEG6: Identificar de que forma o candidato interage (curtir, comentar, compartilhar,
clicar ou visualizar) na fan page com relacdo a forma (textos, /inks, imagens, videos)
como o contetdo ¢ publicitado. (Ele interage comigo? Como?)
- OET7: Identificar os motivos pelos quais um candidato ndo segue a Fan Page da FAB.
(Por que ndo interage comigo?)

Conforme panorama acima explicitado, o corpus de andlise foi estruturado com

recurso a pesquisas documentais e inquéritos. A saber:
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- Pesquisas Documentais: Realizadas inicialmente nos arquivos do DEPENS, deram
vida ao aspecto da problematica e suscitaram interesse pelo assunto. Durante o trabalho
empirico, foram conduzidas no dmbito da Fan Page da FAB, por intermédio da
ferramenta Facebook Insights, a fim de coletar informagdes que serviram de contributo
para atender aos Objetivos Especificos 2, 4, 5 e 6. Cabe sublinhar, no entanto, que os
dados extraidos via Facebook Insights foram alvo de andlise preliminar, a fim de que
pudessem subsidiar o alcance dos objetivos citados e o proprio desenvolvimento do
formulario de inquérito.

- Inquéritos: Submetidos aos alunos de primeiro ano da AFA, EPCAR e EEAR, por
intermédio do programa SurveyMonkey, a fim de coletar informagdes que serviram de
contributo para atender aos Objetivos Especificos 1, 3,4, 5,6 ¢ 7.

Uma vez realizadas as pesquisas documentais e submetidos os inquéritos, apos
organizar e analisar os resultados, foi possivel entdo responder a Questdo de
Investigacao.

Com respeito ao processo de analise, especificamente, ndo ha que se considerar
qualquer matriz de analise ou de apuragdo de dados, doravante, foram desenvolvidos
agrupamentos estatisticos e deles abstraidas percep¢des norteadoras ao cumprimento do
Objetivo de Pesquisa.

Enfim, algumas contextualizacdes ainda sdo oportunas ao entendimento dos

agentes envolvidos na obra. A saber...

2. Os Novos Media da FAB

O Comando da Aerondutica entrou para a realidade dos sites de redes sociais em
meados de 2010, com a criagdo de um perfil no Flickr, muito embora a primeira
postagem fosse ocorrer apenas no ano seguinte. Esse delay entre a inaugura¢do de um
SRS e o inicio das efetivas postagens (ou publicizacdo da marca) pode ser explicado no
sentido de reservar o nome oficial da conta, a época porventura disponivel, e ganhar
tempo até que a institui¢do estivesse preparada para iniciar suas atividades em rede. Tal
fato pode ser verificado também com relacdo ao Tumblr da FAB, embora por um
periodo menos expressivo.

Entre os anos de 2011 e 2013, o Centro de Comunicag¢ao Social da Aeronautica
(CECOMSAER) se motivou a criar perfis oficiais nos principais SRS da atualidade —
Facebook, Twitter, YouTube, Flickr, Instagram, Blog (inicialmente fazendo uso da

plataforma WordPress e, atualmente, por intermédio do Joomla) e Tumblr - que
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pudessem contribuir para a sua missdo de “Proteger e Projetar” a boa imagem da
instituicdo. Assim, os perfis foram criados em momentos distintos e por diferentes
setores. A SDPD (Subdivisao de Produgao e Divulgacdo) abriu perfis no Twitter, Flickr,
YouTube e Instagram, uma vez que estes poderiam contribuir para dar maior
visibilidade as atividades de divulgacdo de conteudo de cariz jornalistico (Portal FAB e
Agéncia Forga Aérea), foto (Secdo Foto) e video (Se¢do Video). A SDRP (Subdivisdao
de Relagdes Publicas) abriu perfil no Facebook apos descobrir que ja existia um perfil
falso realizando publicagdes em nome da Instituicdo, ainda que positivas. A SDAI
(Subdivisdo de Assessoria de Imprensa), num momento posterior, vangloriou-se dos
recém criados SRS, em especial, do Facebook e do Twitter, numa tentativa de otimizar
seu trabalho de monitoramento e divulgagdao de conteudo estratégico. Até que todos os
SRS foram unificados na SDRP no inicio de 2013, fato que culminou com a abertura
dos ultimos perfis, o For¢a Aérea Blog e o Tumblr. Vale a pena ver a Tabela 2 — Sites
de Redes Sociais da FAB.

A luz dos fatos comentados, importa também reconhecer o mérito daqueles que,
de maneira velada ou ndo, ousaram “primeiro” na iniciativa de criar perfis
“institucionais” nas novas redes de relacionamento a época, provocando o inicio de uma
nova fase da comunicacdo social na FAB: Capitdo Aviador Rodrigo José Fontes de
Almeida (Instagram) e Terceiro Sargento Servicos Administrativos Marcos Luis Poleto

(Facebook e Flickr).
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Flickr Facebook Twitter Instagram Forc¢a Aérea Tumblr YouTube
imagens em texto, link, imagem | (texto até 140 carac., imagens, video até texto e imagem, | (videos em abundincia
g g g Blog g
abunddncia) e video, tudo com imagem até 4 unid. 1 unid. de até 15seg (texto, imagens permite
maior liberdade em P/ post, video até 1 Ppor post, permite A ; hyp erlin’ks montagens)
relacdo as demais unid de até 10min p/ montagens) em abundincia)
midias) post e link)
Data de
Criaci 07/2010 23/08/2011 03/2010 12/07/2012 14/03/2013 06/2013 22/07/2010
riacao
Data do 1°
Post 11/03/2011 29/08/2011 30/07/2010 12/07/2012 14/03/2013 25/07/2013 23/07/2010
oS
* Complementar o * Uso complementar
site noticioso a0 site noticioso,
* Divulgar conteudo replicando /inks de | | . . .
* Banco de dados de de cariz jornalistico conteudo ja Projetar a imagem B,anco de dad()?, fie
i (o (linguagem e da FAB nesse novo | ® Aprofundar V1de0§ (uma utilidade
utilidade que ndo semelhante a do * Cobertura medlurg con teudos que . que nao gerasse
gerasse grande I —— Smelbion e C Ap.roveltar o banco sejam do interesse C D1Vu.1gar grande~demanda de
Estratégia demanda de « Monitorar com a Y R de. imagens do do 1nFernauta, sem (replicar) 0s interagao) .
. . — ideia de Assessoria | * Visto apenas como Flickr, apos com isso desgastar posts publicados | ¢ Ferramenta alternativa
Inicial « Auséncia de critério de Imprensa suportepe 80 como processo de outros media mais no Forca Aérea para upload de videos,
para upload de < Carénrz:ia de meio independente selegdo dinamicos e (.ie Blog M SR D A
contetdo campanhas e de difusio de * Disseminagdo de contetido mais internet, que ndo
* Volume de contetido estratégias de conteudo Isllllilllisr?:o;ri:rses enxuto ;;ﬁf; (;(r)tava i
relacionamento ou * Nao consideradas
interagdo com o as peculiaridades
usuario da plataforma
* Banco de dados de . . ~ . L ~ ~ . ; * Banco de dados de
N * Divulgar (prover informagao de cariz jornalistico ou ndo, em tempo real ou ndo, com linguagem e contetudo videos (preocupagio
or interacio ainda coerentes a cada SRS) de acordo com as peculiaridades de cada SRS, de maneira a fomentar a contribuigdo dos tp y P
r e P ferag elos (correspondentes militares) em todo o pais, bem como fazer o melhor uso do contetido por eles produzido crescente ¢/-a
Estratégia reduzida) . . . . necessidade de
N ~ * Interagir (criar e fortalecer lagos sociais) de acordo com as possibilidades de cada SRS . . .
Atual * Organizagdo, sele¢do interagir ¢/ o seguidor)

e preparo de imagens

* Monitorar (mensurar niveis de interagdo e acompanhar contextos que envolvam a imagem institucional, a fim de
prever situagdes e avaliar agdes) de acordo com as ferramentas disponibilizadas por cada SRS, bem como fazendo

* Ferramenta de

* Qualidade de . divulgagdo c/
contoate uso do contexto promovido pelo uso de cada plataforma il o AN
Seguidores* ou (*) 3.700

Visualizacao**

(**) + de 15 milhoes

(*) 620.172

(*) 38.773

(*) 48.096

(**) 53.444

(*) 874

(**)7.093.169

Tabela 3 — Sites de Redes Sociais da FAB (Fonte: CECOMSAER e www.fab.mil.br, acesso em 21/06/2015)




3. O Centro de Midias Sociais da Aeronautica

O Centro de Midias Sociais da Aeronautica (CMS) ¢ o setor do CECOMSAER
responsavel pela gestdo completa e integrada das contas oficiais da FAB em sifes de
redes sociais, tais: Facebook, Twitter, Instagram, For¢a Aérea Blog e Tumblr. Ha que se
ressaltar algumas exce¢des, como no caso do Youtube, na qual a gestdo ¢ compartilhada
com a SDPD, cabendo ao CMS apenas corresponder as interagdes dos visitantes que
fazem perguntas ou que demandam alguma acdo por parte da FAB, bem como
monitorar o SRS. Também o Flickr constitui outra exceg¢do, pois permanece
integralmente gerido pela SDPD, uma vez que ndo gera grandes possibilidades de
interacdo entre agentes, mas tdo somente se restringe a prover ao internauta ou
interessado um banco de dados de imagens originais da instituicdo, cuidadosamente
selecionadas e preparadas, com fins a melhor experiéncia no respectivo SRS.

A concepgdo do CMS, por volta do inicio do ano de 2013, ¢ resultado de uma bem
pensada acdo estratégica, adotada com o objetivo primordial de reunir em um mesmo
setor todos os SRS sob responsabilidade do CECOMSAER. Dessa forma, os respectivos
processos de gerenciamento, até entdo levados a fim de maneira individualizada por
setores distintos, puderam ser reunidos com base nos preceitos de uma comunicagao
integrada.

Por oportuno, cabe elucidar o atual posicionamento do CMS dentro do

organograma do Centro de Comunicagao:

55



Vice-Chefe

Divisdo de Divisdo de Divisdo de
Comunicagao Comunicagao Apoio a
Integrada Corporativa Comunicagao
|
| | 1 1
Subdivisdo de Sudivisdo de Subdivisdo de Subdivisdo de
Assessoria de Publicidade e Producdo e RelagGes
Imprensa Propaganda Divulgagao Publicas
[
[ - I 1
ecdo de P
Sec¢do de Coordenaggo Aérea Secdo de Midias pEiMCode
Publicos ("Esquadrilha da Sociais Informaéo ao
Fumaca") Cidadao
(Centro de Midias
3 Sociais)
Subsecdo de Subsecdo de

Publico nterno

= Agdes
estratégicas

Subsecdo de
Publico Externo

Subsecdo de

Projetos

Tabela 4 — Posicionamento do Centro de Midias Sociais dentro do Organograma do Centro de
Comunicagao Social da Aeronautica (Fonte: CECOMSAER)

4. A Fan Page da FAB

Igualmente como acontece com diversas empresas, considerado um equivoco
bastante comum, a conta oficial de Facebook da FAB comegou como um perfil pessoal.
Assim que atingiu a marca de 5 mil seguidores — limite imposto pelo SRS aos perfis
pessoais — o perfil da FAB foi obrigado a migrar ou se converter para um formato
denominado fan page, sem limite de seguidores e adequado a modelos de gestdo do tipo
empresarial. A partir de entdo, com pouco menos de quatro anos, a Fan Page da FAB
ultrapassou a expressiva marca de meio milhdo de seguidores.

Cabe pontuar que, ao final do ano de 2013, o perfil oficial do DEPENS (dedicado
exclusivamente aos assuntos relacionados a concursos e escolas de formacao) foi
integrado ao perfil da FAB, rendendo a este um relevante aumento de mais de 50 mil
novos seguidores.

Por conseguinte, seguindo uma linha de raciocicio logica, uma vez identificados
os principais agentes engajados na publicizacdo da marca FAB no ambito das novas

redes de relacionamento — o CMS e os novos media da FAB, com enfoque especial para
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o Facebook —, resta-nos debrucar um olhar detalhado para o objeto de estudo desta
dissertacdo, com especial atengdo ao publico-alvo presente e ao contetido veiculado.
Para tanto, durante o periodo de 19/10/2014 a 15/01/2015, foram analisados os 210
posts publicitados na Fan Page da FAB, extendendo a observagdo também para o
panorama estético e estrutural que a envolve.

Nesse contexto, foi edificada uma grelha de andlise, a qual serviu de base para
todas as confabulacdes aventuradas, contemplando os seguintes itens de observacdo
(com relacdo aos posts): classe/tema, tipo, data/hora de publicacdo, alcance, curtidas,
comentarios, compartilhamentos, somatério CCC (curtidas, comentarios e
compartilhamentos), clics, visualizagdes, comentarios negativos e comentarios
negativos média ponderada CCC (percentagem dos comentarios negativos de cada
postagem com base no respectivo somatorio CCC). Vale pontuar que todas as
informagdes provenientes da respectiva fan page foram coletadas com recurso a
ferramenta Facebook [Insights, uma vez que o autor do estudo em pauta ¢ também

administrador do proprio objeto e tem acesso ilimitado ao seu contetido.

4.1.Conhecendo o Publico-Alvo

Com relacdo ao perfil do publico-alvo, verificou-se a época a inexisténcia de um
target bem definido para aquilo que ¢ publicitado na Fan Page da FAB. Todavia, de
acordo com a atual administragcdo da pagina, percebe-se um maior interesse pelo
contetido veiculado no respectivo SRS partindo de pessoas que buscam o tema
concursos ¢ também partindo de militares da FAB, na ativa ou reserva, em busca de
manter lagos neste tipo de comunidade.

Nesse contexto, ao observar as figuras 1 (nimero de fas), 2 (envolvimento
baseado em niimero de curtidas, comentarios e compartilhamentos) e 3 (alcance baseado
nas pessoas que receberam as publicagcdes, fas ou nao), ¢é possivel fazer uma
correspondéncia de dados e identificar que as faixas etarias dominantes vao de 18 a 44
anos de idade, uma faixa que engloba quase todas as oportunidades de ingresso para a
instituicdo, a saber (por faixa etaria): Alistamento Militar, obrigatorio a todo brasileiro
no ano que completa 18 anos de idade; Curso de Formacdo de Oficiais Aviadores
(CFOAYV), Intendentes (CFOINT) e Infantes (CFOINF) da Aeronautica, 17-22; Curso
de Formacgao de Sargentos (CFS) e Taifeiros (CFT) da Aerondutica, 17-24; Estagio de
Adaptagdo a Graduagdo de Sargento da Aerondutica (EAGS), 17-24; Curso de

Engenharia Aerondutica, Engenharia Eletronica, Engenharia Mecanica-Aerondutica,
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Engenharia Civil-Aerondutica, Engenharia da Computagido e Engenharia Aeroespacial,

do Instituto Tecnologico da Aerondutica (ITA), maximo 24 anos; Estdgio de Instrucdo e

Adaptagdo de Capelaes da Aerondutica (EIAC), 30-40; Estdgio de Adaptacdo de
Oficiais de Apoio da Aeronautica (EAOAP), maximo 31 anos; Curso de Adaptagdo de
Médicos (CAMAR), Dentistas (CADAR) e Farmacéuticos (CAFAR) da Aerondutica,

maximo 35 anos; e Estdgio de Adaptacdo de Oficiais Engenheiros da Aeronautica
(EAOEAR), maximo 35 anos.
Por oportuno, apenas o Curso Preparatério de Cadetes do Ar (CPCAR), de 14 a 18

anos, ocupa majoritariamente a faixa etaria menos expressiva (13-17 anos), a variar de
6% (alcance, soma dos homens e mulheres) a 8% (envolvimento, soma dos homens e
mulheres), quando comparada as demais citadas no paragrafo anterior.

A relevancia das informagdes disponibilizadas nas figuras abaixo estd em poder
identificar a faixa etdria mais presente na Fan Page da FAB, assim como a que se
mostra mais engajada com a marca e aquela mais impactada pelo contetido publicitado
na fan page, respectivamente. Apresentar as trés informagdes simultanecamente nos
permite visualizar o nivel das interacdes na fan page, que vai além da superficialidade,

do simples seguir ou curtir.

Mulheres

W 32% 46%

Seus fas e 0,991% 0,468%
0 5564 a5+

—— ——

Lﬁ Homens 2% 1%

B 68% 54%

Seus fas Todo o

Facebook

Figura 1 - Pessoas que curtiram a Fan Page da FAB, os fas (Facebook Insights, 15/01/2015)

Mulheres

o 9%

"a’ m3T% 32% % % o

@ Pessoas Seus fas 3% ia 4%

E envolvidas —— - [ ]
o — 1317 18-24 2534 3544 4554 5584
E ]
p—(

g Homens » - ?— 4%

] Y
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O  Pessoas Seusfis 19% 14%
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Figura 2 — Pessoas que curtiram, comentaram, compartilharam ou se envolveram com as
publicacdes da Fan Page da FAB entre 19/12/2014 ¢ 15/01/2015 (Facebook Insights,
15/01/2015)
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Figura 3 — Pessoas para as quais as publicagdes da Fan Page da FAB foram exibidas entre
19/12/2014 ¢ 15/01/2015 (Facebook Insights, 15/01/2015)

J& com relagdo ao hédbito de consumo do contetido ofertado (ver figura 4), foi
possivel observar a época 2 picos de acesso, concentrados especialmente por volta das
11h e das 23h, os quais devem ser considerados para defini¢do da rotina de postagens,
uma vez que a pratica prevé mais de duas postagens por dia. Também foi possivel
verificar que, a despeito de uma diferenga pouco relevante, apresenta-se uma ordem dos
melhores dias da semana para postagens: siabado, quarta-feira, domingo, sexta-feira,
quinta-feira, terga-feira e segunda-feira. Contudo, ¢ relevante ter em mente que os dados
mostrados pelo Facebook Insights com relagdo ao hébito de consumo fazem referéncia a
um periodo recente de uma semana, o que sugere a necessidade de realizar revisdes

semanais de maneira a acompanhar possiveis evolugdes e tendéncias.

DIAS
395.786 395.992 404.016 400,896 402.418 404.902 402.548

HORAS

Figura 4 — Habito de consumo na Fan Page da FAB com referéncia a semana recente —
5/01/2015 a 11/01/2015 (Facebook Insights, 15/01/2015)

4.2.Conteudo: Temas e Coeréncia

Segundo a grelha de andlise (Anexo A), foram observadas nove classes ou temas
de publicacdes (ver figura 5), a saber: “entretenimento, interacdo e campanhas”;

“aeronaves, tecnologias e novas aquisicdes”; “escolas, concursos e alistamento”;
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“rotina, carreira, pessoal militar e Organizacdes Militares”; “eventos e datas festivas”;
“exercicios e operagdes”; “protocolo” (mudancas da imagem de capa e perfil);
“publicidade e produtos do CECOMSAER” (auto-propaganda de seus produtos, como

revistas, outras redes sociais e campanhas); e “outras noticias”.

. Classes de Publicacgodes

outras noticias; 3; 1%

entretenimento,
interacdo e campanhas;
69; 33%

eventos e datas
festivas; 31; 15%

Os diversos temas apresentados acima foram trabalhados na Fan Page da FAB de
acordo com os formatos definidos e permitidos pelo proprio Facebook (ver figura 6):

“video”, “foto”, “status” e “link”.

Tipo de Publicacao
W Link; 28; 13% Video; 4; 2%

B Status; 23; 11%

Foto; 155; 74%

Video ®Foto ®5tatus WLlink
Figura 6 — Tipos de publicag¢des na Fan Page da FAB (19/10/2015 a 15/01/2015)
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Segundo o Facebook Insights (ver figura 7), o formato video é gerador de maior
alcance e envolvimento. Cabe alertar, entretanto, que ¢ uma pratica muito comum aos
administradores da fan page em tela postar fotos classificando a postagem como Status
e ndo como Foto - 22 casos em 23 posts. A classificagdao Status deve ser usada quando
queremos dizer algo relacionado ao nosso estado pessoal, sem uso de fotos, videos ou
links. Ja quando fazemos uso de imagens ou fotos, o ideal ¢ classificar no formato Foto,
agindo de forma analoga para videos e links. O uso inadvertido dos formatos ird causar
alguma desorientacdo ao analisar os resultados do sofiware, os quais abrangem toda a
historia da pagina e ndo apenas um periodo definido. Dessa forma, extrapolando ao
maximo a possibilidade de erro, ainda que somados os resultados dos formatos Foto e
Status e comparados aos do formato Video, este Gltimo sera mais relevante em alcance
médio e nimero de cliques em publicagdes, sendo superado apenas em nimero de

curtidas, comentérios e compartilhamentos, mesmo que sensivelmente.

Mostrar todas as publicagbes « Alcance Cliques em publicacdes Curtidas, comentarios e compartiihamentos
Tipo Alcance médio Envolvimento médio
= 71.188 |
@4 viceo AR 15.390

ra
[=1]
o
o

[i=3
5]
=}

- Status 172 8737 D
" 2 7202 N
I3 Foto 67.985 11.656

144 @
037 |

La

é‘r Link £9.037

Figura 7 — Sucesso dos diferentes tipos de publicacdo na Fan Page da FAB com base em
alcance médio e envolvimento médio (Facebook Insights, 15/01/2015)

Por conseguinte, por intermédio da figura 8,” fundamentada no indice de alcance
das publicacdes, percebe-se que alguns assuntos tém um maior potencial para
propagacdo de conteudo. Como exemplo, podemos comparar o tema “rotina, carreira,
pessoal militar e Organizacdes Militares™ e “escolas, concursos e alistamento”. Embora
tenham sido realizados 29 posts dentro do primeiro tema e apenas 15 no segundo, o
numero de posts presentes na faixa dos 30% que geraram maior alcance ¢ quase igual

para os dois temas, 5 ¢ 6 respectivamente.

9. A linha de percentagem ¢ alusiva a comparacdo das colunas laranja (numero de posts totais do
respectivo tema) e azul (numero de posts presentes na amostra de 30% que geraram maior alcance).
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inseridos nos 30% de maior alcance

limento, , COMCUrsos & aeron , e roting, carreira, pessoal
campanhas nento novas agu 3 militar e Organizagdes
Iilitares

e maior alcance (relagdo ao total) Total por classe wmm E relacao ao total por o

Figura 8 — Temas inseridos na faixa de maior alcance de 30% do total analisado

. 10 . . ,

Ja a figura 9, apesar de ser mais pontual e ter base na somatéria do nlimero de
curtidas, comentarios e compartilhamentos (CCC), também traduz um ponto de vista
semelhante ao abordado acima, de maneira que corrobora ¢ sedimenta o pensamento

b (13 b 2
que se vem alinhando. Assuntos que contemplam “escolas, concursos e alistamento” e
“aeronaves, tecnologias e novas aquisi¢cdes” apresentaram melhor resultado de
engajamento em comparacao a outros, especialmente, “rotina, carreira, pessoal militar e
Organizacdes Militares”. Ja os temas ausentes nas figuras comentadas ndo tém qualquer

representatividade na faixa dos 30%.

Temas inseridos nos 30% de maior soma CCC

d0 aeronaves, tecno eventos e datas festivas escolas, concursos e protocolo [mudancas da
novas aquisighes alistamento imagem de capa e perfil)

relacio ao total) Total por dasse s Ey relacio ao total por classe
Figura 9 — Temas inseridos na faixa de maior somatdria de curtidas, comentarios e
compartilhamentos (CCC), de 30% do total analisado

10. A linha de percentagem ¢ alusiva a comparagdo das colunas laranja (nimero de posts totais do
respectivo tema) e azul (numero de posts presentes na amostra de 30% que totalizaram maior soma CCC).
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E por ultimo, foi realizado o caminho inverso ao adotado até entdo (ver figura
10)"", calculando a percentagem dos comentarios negativos de cada postagem, com base
no respectivo somatorio CCC. Do resultado auferido, extraiu-se apenas as postagens
que se enquadraram na amostra dos 30% mais comentados negativamente. Vamos a um
exemplo (o post com maior % negativa): rendeu 1202 CCC (soma de curtidas,
comentarios e compartilhamentos), obteve 13 comentarios negativos e ficou com
resultado final igual a 1,08% “comentérios negativos média ponderada CCC”, ou seja

13*100%/1202.

Temas inseridos nos 30% de maior percentagem de comentdrios negativos
(relagdo ao CCC total)

) 3
outras noticias eventos e datas festivas  escolas, concursos e publicidade e produtos aeron ecnologias roting, carreira, soal exercicios e operagd
alistamento MSAER £ novas aquisigbes milita Ed £5
Militares

Sériel Série]  emmSéred
Figura 10 — Temas inseridos nos 30% (em relago ao total analisado) de maior percentagem de
comentarios negativos, com base no somatorio CCC

Temas ausentes nas figuras 8 e 9, ou seja, que ndo geraram expressivo alcance ou
soma CCC, como “outras noticias” (66,67%) e “publicidade e produtos do
CECOMSAER?” (35,29%), ja agora aparecem na figura 10, sedimentando o pensamento
de que realmente possam ndo estar agradando ao consumidor.

Por outro lado, temas como “eventos ¢ datas festivas” (61,29%), “escolas,
concursos e alistamento” (53,33%) e “aeronaves, tecnologias e novas aquisi¢des”
(33,33%), que se alternam nas posi¢des 2, 3 e 4 nas figuras 8 e 9 — alcance e
envolvimento, respectivamente — também marcam presenca neste grafico.

Nesse contexto, mediante a leitura transversal de todos os posts, € possivel
aventurar algumas suposi¢des que podem levar ao envolvimento negativo. Tomemos
como exemplo as postagens com a hashtag #pentatloaeronautico. Foram realizadas 16

publicacdes em 10 dias, o que (de certa forma) cansou o seguidor, culminando para que

11. A linha de percentagem ¢ alusiva & comparag¢io das colunas laranja (n° de posts totais do respectivo
tema) e azul (n® de posts presentes na amostra de 30% que geraram mais comentarios negativos).
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o tema fosse responsavel pelas 2 primeiras posi¢des na escala das publicacdes com
maior indice de geracdo de envolvimento negativo, conforme a explicacdo acima sobre
“comentarios negativos média ponderada CCC”.

Destarte, muito embora os indices de envolvimento negativo de cada post ndo
tenham ultrapassado o méaximo de 1,08% do respectivo somatério CCC, cada acdo
negativa por parte do usuario seguidor — ocultar publicacdo, ocultar todas as
publicacgdes, denunciar como spam e descurtir pagina — contribui em alguma medida
para a queda da visibilidade da pagina nas respectivas Linhas do Tempo de seus fas e
consequente redu¢do do engajamento geral a longo prazo, conforme prevé a ldgica do
EdgeRank (ver I PRIMEIRA PARTE — Enquadramento Teorico-Conceitual, capitulo
4.2 Engajar).

Tomemos outro exemplo, a postagem com a hashtag #VempraFABem2015 (ver
figura 11), de 19/12/2014. O feedback negativo dessa publicacdo ¢ assim distribuido: 97
ocultar publicacdo, 16 ocultar todas as publicacdes, 0 denunciar como spam e 2
descurtir pagina. Embora o impacto negativo total nao simbolize um niimero relevante -
115 comentérios negativos em 11.448 CCC, o que representa aproximadamente 1% -,
vale a pena entender o porqué de 97 ocultamentos de publicacdo. Quanto mais
envolvimento um post gerar dentro da cadeia de relacionamentos de um internauta que
segue a Fan Page da FAB, mais vezes esse seguidor vai visualizar o referido post, uma
vez que recebe um feedback (uma notificagdo ou alerta) das interagdes sociais de seus
amigos no ciberespaco, respeitada a logica do EdgeRank.

Nesse caso, ocultar a publicacdo nada mais ¢ do que reflexo de uma informagao
que se repete demasiadamente por influéncia da propria logica do software. Nao deve,
assim, gerar preocupacdo, ao contrario do primeiro exemplo, no qual o fator repeticdo

estd intrinsecamente ligado a vontade da propria administragdo da fan page.
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LTCll Forga Aérea Brasileira @
B 19 de dezembro de 2014 - @&
#VempraFABem2015

Quer ser sargento da Forga Aérea Brasileira? Entao prepare-se: em
JANEIRO estarao abertas as inscrigbes para o Curso de Formagao de
Sargentos da Aeronautica (CFS-B), com 36 vagas para a especialidade de
Controle de Trafego Aéreo.

Confira os detalhes abaixo:

Home

A Aerondutica abre novo concurso para o Curso de Formago de Sargentos da
Aerondutica (CF5-B), com 36 vagas para a especialidade de Controle de Trafego
Aéreo. As inscrighes estardo abertas de 8 a 20 de janeiro de 2015 no site www.e...

Figura 11 — Publicacdo #VempraFABem2015, de 19/12/2014

4.3.Elementos Estéticos e Estruturais e Search Engine Optimization

A luz de Porto (2014: 123), chamo de “Elementos Estéticos e Estruturais” os
seguintes itens: “imagens de capa, imagens de perfil, marcos, posts fixos e destacados”.

A imagem de capa da Fan Page da FAB (ver figura 12) ¢ um item trabalhado de
maneira bastante flexivel pelos administradores da pégina. Utilizada para exibir de
forma planejada os diversos temas que compdem a campanha anual da instituicdo, a
respectiva imagem de capa retrata, atualmente, os projetos estratégicos do Comando da
Aerondutica (COMAER), sublinhando a frase-forca que marca a respectiva campanha —
“Construindo o Futuro”. Segundo matéria publicada no portal da FAB sobre a citada

campanha (http://migre.me/nSwfW), “O objetivo ¢ que cada cidaddo conheca onde

estdo sendo aplicados os recursos, as metas e os resultados obtidos pela Forca Aérea
Brasileira”.

Por outro lado, a imagem de perfil (ver figura 12) ¢ menos flexivel, tradicional,
exibida na maioria das vezes com fundo azul aerondutico, sobre o qual destaca a
identidade da marca — sabre alado, em prata 3D - e também os dizeres “FORCA
AEREA BRASILEIRA, Asas que protegem o pais”, tudo de acordo com o manual da

marca (disponivel na Internet em  http://www.fab.mil.br/cabine/publicacoes

/manual _da_marca.pdf). Aqui, vale considerar algumas campanhas especificas, como o
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“Outubro Rosa” em atencdo a tematica da prevencdo do cancer de mama em todo o

mundo, quando o plano de fundo geralmente sofre alguma adaptagao.

EDNETRUINDD_

/A erea Brasnelra

oxc s s ({1l governarita

Linhado tempo  Sobre  Fotos  Curtidas  Mais
Figura 12 — Imagem de capa e de perfil da Fan Page da FAB

A ferramenta marcos, embora seja interessante porque permite contar a historia da
instituicdo na propria Linha do Tempo da pagina, é pouco ou quase nada utilizada,
apenas referenciando a data de criacao do entdo Ministério da Aerondutica, em 1941.

J& a fixacdo de posts, ao contrario dos marcos, ¢ explorada com parcimoénia, a fim
de dar énfase (visibilidade) a assuntos por mais tempo do que o vulgar, destacando esses
assuntos a despeito da cronologia que rege as publicacdes. Mesmo assim, ¢ oportuno
pontuar que, no decorrer do periodo delimitado para analise, ndo foi percebida qualquer
acdo de destaque de posts, talvez em virtude dos tradicionais recessos de natal e ano
novo, quando a atividade da fan page entra em ritmo mais ameno que o rotineiro.

Com relacdo ao “Search Engine Optimization”, segundo Porto (2014: 186),
algumas técnicas sdo interessantes com fins de otimizar o posicionamento da instituicdo
nos resultados auferidos por intermédio de motores de busca. A autora aponta trés
técnicas: “Descricdo da pagina”, “Interaja com outras pdginas” e “Personalize a
URL>.

Nesse sentido, ao analisar o campo “sobre” (ver figura 13), percebe-se facilmente
que a descri¢do da pagina ¢ bem realizada, dando as boas-vindas ao visitante e fazendo
uma breve e ampla apresentacdo do conteudo disponivel na respectiva fan page.

Destarte, alguns campos em branco podem ser preenchidos, conforme assinalado
na figura 13: Topicos, Horas, Prémios e Produtos. Com especial aten¢do ao campo

“Produtos”, ha de se considerar que a institui¢do trabalha com um produto intangivel, a
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seguranca do espaco aéreo nacional, a soberania do povo brasileiro. Nesse caso, vale
descrevé-lo com recurso a propria Constitui¢do Nacional, a qual define a missdo das
For¢as Armadas.

Por outro lado, ¢ oportuna ainda uma breve ressalva quanto ao campo
“Informacdes gerais”. O descrito parece “perdido” e descontextualizado, vindo a
redundar com o campo “Produtos” (assim que atualizado). Assim sendo, tal campo
poderia ser substituido pelas recomendag¢des de uso da pagina, situadas ao final da

descri¢do longa.

Categonia Empresas & organizagtes | Organizagéo Informages gera ldanter & soberania no espaco aéreo nacional com
govemamental vistas & defesa da Patria.
MNeme Fora Aéres Brasileira Mizsdo Promover o relacionamento da Forpa Aédrea
Brasileira com seus f3s por meio de entreteniments e
infomag&o.

Estolha trés palavras que definam sua Paging

Fundada em + Insira o5 nomes dos fundadores

» Prémics + Insira os prémics

o Web do www.facebook.comifanpageportalfab

for Criado em 20 de janeiro de 1941 » Produtos + Insira produtos
Enderego Esplanada dos Ministérios - Bloco M, 70.045-500 Estacionamento + Insira o tipo de estacionamento disponivel
Brasilia
Transporte publico + Insira come chegar ao local usando transperte publice
Horas + Insira © horarie de funcionamento

(61) 3066 DE55 / 3066 DEES
Descrizdo curta Fan Page Oficial do Gemando da Aeronautica
Acesse: www fab.mil br

midiassociais@fab. mil.br
Declaragdo de autoria Insenir declaragdo de autoria da sua Pagina Site: hitp:/hwww.fab. mil brl

Descrigho Longa Bem-vindo!l! 2TE5TIITI026884

Essa & a pagina oficial da Forga Aérea Brasileira -
Comando da Aerondutica, desenvolvida espetialments
pra voc... Ver mais

Figura 13 — Fan Page da FAB, campo “sobre”

Por fim, ndo foi percebido qualquer tipo de interacdo da Fan Page da FAB com
outras fan pages no ciberespago. Quanto a URL, embora ndo indique propriamente o
nome “forcaaereabrasileira”, por uma questdo de indisponibilidade, seguiu a mesma
nominagdo dada ao site de Internet institucional - “portalfab” - até inicio de 2015,
quando houve por bem alterar para “aeronauticaoficial”, condizente com a marca dentro

daquilo que havia de disponivel.

5. O Candidato as Escolas de Formacao

Este capitulo ¢ dedicado a analise dos inquéritos submetidos aos militares recém
admitidos ao 1° ano das escolas de formagao — Academia da Forga Aérea (AFA), Escola
Preparatoria de Cadetes do Ar (EPCAR) e Escola de Especialistas da Aerondutica
(EEAR) -, no ano de 2015.
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Nesse contexto, por intermédio do sofiware SurveyMonkey, foi desenvolvido um
formulario de pesquisa - ver Anexo B - FORMULARIO DE PESQUISA (AFA,
EPCAR e EEAR) - composto por duas partes: “Conhecendo o candidato”, com 11
questdes; e “Analisando o interesse do candidato e a sua percep¢do da Fan Page da
FAB”, com 7 questdes. Tal formulario, enviado por Internet a partir do inicio do més de
julho de 2015, foi submetido a 419 respondentes (51 da AFA, 163 da EPCAR e 205 da
EEAR), tendo sido finalizado por volta do término do més de outubro de 2015. Todo o
processo de envio e resposta foi monitorado e gerido via SurveyMonkey, por Internet.

Vale enfatizar que o nimero de respondentes nado reflete qualquer porcentagem de
amostra, mas sim a integralidade dos candidatos recém ingressos (primeiro-anistas) nas
respectivas escolas em analise, representando 100% de taxa de resposta.

Por outro lado, no que concerne a validacdo desses inquéritos, ¢ relavante
considerar que o publico-alvo inquirido era a época formado por alunos de primeiro ano
das escolas de carreira da instituicdo em questdo, que recém haviam deixado a condi¢do
de candidato a concurso por haverem sido admitidos.

Dessa forma, tal fato sublinha uma representagdo possivelmente de segundo nivel,
uma vez que o primeiro nivel ¢ representado por efetivos candidatos em fase de
concurso, os quais seriam de certa forma mais dificeis de aceder na sua integralidade.

Outrossim, uma vez ja inseridos no contexto de uma escola com “peso” de
Organizacdo Militar (em 2015), cujos pilares doutrinarios se assentam nos valores de
hierarquia e de disciplina, os inquiridos podem ter sentido algum tipo de
constrangimento ao responder o questionario, que, de certa forma, tem relacdo com a

propria instituicao.
5.1.Queda nas inscricoes

Tudo comeca com base em medicdes realizadas pelo Departamento de Ensino da
Aerondutica (DEPENS) nos ultimos cinco anos, a sublinhar uma variagdo no nimero de
candidatos inscritos para os concursos de carreira da FAB, especificamente, AFA,
EPCAR e EEAR.

Tal observagao incita o aspecto da problematica a partir do momento que se nota,
ao longo do periodo sublinhado, uma queda (ndo em todas as especialidades) no numero
de inscritos para as escolas de carreira acima citadas. Esse fenomeno pode ter varias

causas, como variagdo no numero de vagas disponibilizadas, padrdo de campanha de

68



divulgacdo aplicado, panorama politico a época, entre tantas outras explicagdes.
Todavia, adotou-se para esta dissertacdo a hipdtese de que o uso de redes de
relacionamento, em especial o Facebook, possa influenciar positivamente no processo
de captag¢do de candidatos, a elevar o nimero de inscritos - e, contudo, a qualidade do
material humano que se recebe - ou, no minimo, evitar que tal nimero oscile tanto.
Destarte, vale a pena verificar alguns graficos sobre o assunto:
A Academia da Forca Aérea (AFA) apresentou queda de 44,43% entre 2011 e

2014 e voltou a subir 17,44% no ultimo ano.

AFA
18000
16000
14000
12000
10000
4000 AFA
6000

4000

2000

2011 2012 2013 2014 2015

Figura 14 — Ntmero de inscritos (AFA) por ano

A Escola Preparatéria de Cadetes do Ar (EPCAR) apresentou queda de 16,54%
entre 2011 ¢ 2015, 29,02% se considerado desde 2009.

EPCAR
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Figura 15 — Numero de inscritos (EPCAR) por ano
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A Escola de Especialistas da Aerondutica possui diversas especialidades, todas
com alguma oscilagdo durante os ultimos cinco anos, ainda que positiva, conforme a
seguir (vide figura 16):
* CFS-B (Curso de Formagdo de Sargentos, Modalidade B): apresentou queda
de 15,44% entre 2012 e 2014, oscilando positivamente 16,91% em 2015 e
voltando a cair 8,46% em 2016;
* CFS-ME-BCT (Curso de Formagdo de Sargentos, Modalidade Especial,
Controlador de Trafego Aéreo): apresentou queda de 41,15% entre 2012 e
2014;
* EAGS-B (Estagio de Adaptagdo a Graduacdo de Sargento, Modalidade B):
apresentou queda de 63,29% entre 2012 e 2016; e
* EAGS-ME-B (Estagio de Adaptacdo a Graduacdo de Sargento, Modalidade

Especial, B): apresentou oscilag¢do positiva de 1,21% em 2016.

Cabe esclarecer sobre os Cursos/Estagios e as respectivas especialidades

contempladas:

* CFS-B: mecanica, material bélico, comunicacdes, fotointeligéncia, guarda e
seguranga, eletricidade e instrumentos, equipamento de voo, meteorologia,
suprimento, informagdes aeronduticas, cartografia, desenho, estrutura e
pintura, eletromecanica, metalurgia, bombeiro e controle de trafego aéreo;

* CFS-ME-BCT: controle de trafego aéreo;

* EAGS-B: administracdo, enfermagem, eletricidade, eletronica, pavimentacao,
sistemas de informacao, topografia, obras e musica; e

* EAGS-ME-B: eletronica, enfermagem e informatica.
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Figura 16 — Numero de inscritos (EEAR) por ano e especialidade

5.2.Conhecendo o Candidato

Primeiramente, ¢ relevante definir quem ¢ o candidato nos dias de hoje; qual € o
perfil do jovem — habitos de consumo, preferéncias... - que se propde ingressar na

carreira militar da FAB, em especial, nas escolas em questao.
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Iniciaremos, entdo, a andlise da primeira parte dos inquéritos (11 questdes),
conforme Anexo B - FORMULARIO DE PESQUISA (AFA, EPCAR e EEAR).

Vale orientar que a andlise a seguir sera realizada questdo a questdo, de maneira a
apresentar inicialmente os dados individualizados (por escola), para, entdo, realizar em
seguida o fecho da questdo com dados gerais que envolvem as trés escolas
simultaneamente. Tal opgdo reflete o desejo do autor desta dissertagdo de entender o
comportamento e o perfil de cada tipo de candidato antes de realizar breve comentario
entre questdes, oportunidade para erigir observagdes na constru¢do de um panorama

didatico de observacao.

Q1 - Voce prestou concurso para qual escola de formacio? (Considere a escola

que vocé cursa atualmente)

AFA

EPCAR

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 80% 100%

Opgdes de resposta Respostas
AFA 12,17% 51
EPCAR 38,90% 163
EEAR 48,93% 205
Total 419

Figura 17 — Numero total de respondentes por Escola (AFA, EPCAR ¢ EEAR)

O nosso inquérito teve como base um total de 419 respondentes, distribuidos
conforme acima (figura 17). Cabe esclarecer que a AFA, em comparagdo com as demais
escolas, possui mesmo um numero significativamente menor, uma vez que a grande
maioria dos cadetes aviadores sdo provenientes da EPCAR e ndo precisam prestar um

novo exame de admissao.
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Q2 - Qual idade vocé tinha quando se inscreveu para o concurso? (Considere a
escola que vocé cursa atualmente)
* (EPCAR): Possui entre 13 e 17 anos, majoritariamente representado na faixa
etaria de 14 a 16 anos, cerca de 83% dos respondentes;
* (AFA): Possui entre 15 e 22 anos, majoritariamente representado na faixa
etaria de 17 a 20 anos, cerca de 82% dos respondentes;
* (EEAR): Possui entre 16 e 23 anos, majoritariamente representado na faixa
etaria de 17 a 21 anos, cerca de 85% dos respondentes; e
* (GERAL): Possui de 13 a 23 anos de idade, majoritariamente representado na
faixa etaria de 15 a 19 anos, cerca de 66% dos respondentes.
23 13
1,91% (8) \ 1,43% (6)

22 = i [T 14
) 7,64% (32)

21 15
8,35% (35) 14,08% (59)
20
10,02% (42)
i 16
12,89% (54
11,69% (49) 89% (54)

18 \ 17

13,13% (55) 14,32% (60)
Figura 18 — Faixa etaria dos repondentes (GERAL)

Haja vista que a EPCAR ¢ uma escola de ensino médio, a AFA de ensino superior
e a EEAR de ensino técnico, percebe-se uma concentracdo mais jovem dos candidatos a
primeira, o que ndo prejudica ou atrapalha uma andlise generalizada do publico-alvo —

majoritariamente representado na faixa etaria de 15 a 19 anos.

Q3 - Qual é o seu sexo?

* (EPCAR): Integralmente do sexo masculino (curso ainda ndo disponivel as
mulheres);

e (AFA): Majoritariamente do sexo masculino, cerca de 73% dos respondentes;

e (EEAR): Majoritariamente do sexo masculino, cerca de 61% dos

respondentes; e
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* (GERAL): Majoritariamente do sexo masculino, cerca de 78% dos

respondentes.

Feminino
22,20% (93)

\ Masculino

77,80% (326)
Figura 19 — Sexo dos repondentes (GERAL)

Quanto a prevaléncia masculina em todas as escolas, a excecdo da EPCAR (ja
comentado acima), cabe esclarecer que tanto na AFA quanto na EEAR ainda existem
cursos ou especialidades somente disponiveis aos homens. Tal fato por si apenas nao
explica a supremacia masculina, todavia, isso ja foge ao objetivo desta dissertacdo.
Ainda assim, conforme dados disponibilizados pelas Assessorias de Comunicag¢do de
cada Forca Armada (Exército, Marinha e Aeronautica), ¢ relevante citar que a FAB ¢ a
For¢ca com maior propor¢ao feminina de efetivo militar, cerca de 14,22%, conforme

dados do Comando-Geral do Pessoal (COMGEP).

Q4 - Qual grau de escolaridade vocé tinha quando se inscreveu para o

concurso? (Considere a escola que vocé cursa atualmente)

(EPCAR): Majoritariamente fundamental, cerca de 74%;

(AFA): Majoritariamente médio ou profissionalizante, cerca de 82%;

(EEAR): Majoritariamente médio ou profissionalizante, cerca de 80%; e

(GERAL): Majoritariamente médio ou profissionalizante, cerca de 59%.
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2,86% (12)
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Técnico
8,11% (34)
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29,83% (125)
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59,19% (248)

Figura 20 — Grau de escolaridade dos repondentes (GERAL)

Vale pontuar que a maioria dos respondentes se encontra em situagdo de
preparacdo para o ingresso ao mercado de trabalho. Alguns optaram pelo ensino
superior da AFA - duragdo de 4 anos - e outros pelo ensino técnico da EEAR - duragao
de 6 meses em alguns casos (para quem advém do meio civil com formacdo na area
escolhida) e 2 anos em outros casos (para quem advém do meio civil sem qualquer
formacgao na area escolhida).

Nesse sentido, percebe-se mais uma vez uma concentra¢gdo de publico em grau de
escolaridade inferior para a primeira, o que ndo também nao prejudica ou atrapalha uma
analise generalizada do publico-alvo — majoritariamente representado em nivel médio

ou profissionalizante, 59%.

Q5 - Em qual Estado vocé residiu antes de ingressar na escola que frequenta

atualmente? (Considere o Estado com maior tempo de residéncia. Em caso de empate, opte pelo mais

recente antes do ingresso)

* (EPCAR): Majoritariamente nos Estado do Rio de Janeiro (31%), Minas
Gerais (23%) e Sao Paulo (21%), cerca de 75% ao todo;

* (AFA): Rio de Janeiro ocupa quase metade dos respondentes , cerca de 47%,
seguido por Sdo Paulo (24%) e Rio Grande do Sul (8%), cerca de 79% ao
todo;

e (EEAR): Rio de Janeiro ocupa quase metade dos respondentes , cerca de 45%,

seguido por Sao Paulo (20%), Minas Gerais (8%) e Goias (6%); e
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* (GERAL): Majoritariamente nos Estado do Rio de Janeiro (40%), Sdo Paulo
(21%) e Minas Gerais (13%), cerca de 74% ao todo.

Sergipe Amazonas

0,48% (2) ] 5% (4)
Séo Paulo .~ . Ceara
20,76% (87) / oo~ 0,72% (3)

Distrito Federal
3,10% (13)

Santa Catarina Espirito Santo
0,48% (2) 0,48% (2)
Rondénia ——— =S Goias
0,24% (1) 3,58% (15)
Rio Grande do Sul = Mato Grosso do Sul
5,97% (25) 2,15% (9)

Rio Grande do Norte
1,67% (7)

Minas Gerais
13,13% (55)

' Para
1,43% (6)

Pernambuco

Rio de Janeiro 2,39% (10)

39,86% (167)
Figura 21 — Distribuicao geografica dos respondentes no Brasil (GERAL)

Muito embora o Brasil possua 27 Estados, apenas 3 (RJ, SP e MG) englobam
cerca de 74% dos respondentes e 16 obtiveram representacdo zero ou abaixo de 1%.
Cabe acrescentar, em especial, que AFA e EEAR estdo localizadas no Estado de Sao
Paulo e EPCAR em Minas Gerais, bem como que a propria cidade do Rio de Janeiro era
a capital do Brasil antes de 1960 e foi também a nascente do poder aéreo militar.

Enfim, a despeito das observacdes acima, ndo faz parte dos objetivos deste
trabalho desvendar os motivos de tamanha segregagdo geografica, mas sim alertar para
a possiblidade de tornar o processo de captagdo mais equilibrado por Estado e ainda
mais competitivo (a aumentar o nimero de candidatos por vaga) com a hipotese do uso

de novas ferramentas de comunicacdo, como a Fan Page da FAB.

Q6 - Qual era a sua ocupacio no ano que prestou o concurso? (Escolha a op¢io

que define melhor o que fez por mais tempo no ultimo ano)
e (EPCAR): A esmagadora maioria se dedicava unicamente aos estudos, cerca
de 96%;
* (AFA): A maioria se dedicava apenas aos estudos, cerca de 80%, contra uma
minoria que, além dos estudos, também se dedicava ao trabalho, cerca de

16%;
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e ): A maioria dedicava-se apenas aos estudos, cerca de 71%, contra uma
minoria que, além dos estudos, também se dedicava ao trabalho, cerca de
24%; e

* (GERAL): A maioria se dedicava apenas aos estudos, cerca de 82%, contra
uma minoria que, além dos estudos, também se dedicava ao trabalho, cerca de

16%.

Outro (especifique)
0,48% (2)

Trabalho e estudo ,———\

15,27% (64)

Trabalho
2,15% (9)

\ Estudo

82,10% (344)
Figura 22 — Ocupagdo do candidato no ano que prestou concurso (GERAL)

Uma vez que a maioria se dedicava apenas ao estudo, cré-se que hd um potencial
maior de atingir tais pessoas, pois estavam a vivenciar o exato momento quando
buscavam definir possibilidades de trabalho, alternativas de carreira, enfim, o respectivo
futuro profissional, o que aconteceu concretamente em 2014 — passaram para as escolas!

Diferentemente da EPCAR, cujos candidatos sdo majoritariamente representados
por pessoas mais jovens, AFA e EEAR possuem pequena parcela (mas nao irrelevante)
de candidatos que ja trabalhavam durante o periodo pré-concurso.

Estar no mesmo lugar que essas pessoas frequentam, seja fisicamente (por
intermédio de qualquer tipo de campanha - TV, radio, jornais, revistas, outdoors,
cartazes, panfletos, etc) ou virtualmente (em sites de Internet ¢ demais redes sociais no

ciberespaco), € o primeiro passo para entrar na disputa por sua atengao.
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Q7 - De que maneira vocé conheceu o concurso para a escola que frequenta

atualmente? (Escolha uma ou mais alternativas)

100%

BO%

60%:

40%

20%

0%

(EPCAR): “Familiares, amigos e conhecidos” constituem a principal forma
para divulgacdo do concurso, cerca de 80%. Outras opgdes como “Na escola”,
“No cursinho”, “Sites de Internet” e “Redes Sociais” figuram entre 16% e
21% das alternativas dos respondentes;

( ): “Familiares, amigos e conhecidos” constituem a principal forma para
divulgacdo do concurso, cerca de 71%, seguida por “No cursinho”, cerca de
45%, e “Na escola”, cerca de 29%. Outras op¢des como “Sites de Internet” e
“Redes Sociais” figuram entre 16% e 22% das alternativas dos respondentes;

( ): “Familiares, amigos e conhecidos” constituem a principal forma para
divulgacdo do concurso, cerca de 67%, seguida por “No cursinho”, cerca de
36%. Outras opcdes como “Na escola”, “Sites de Internet” e “Redes Sociais”
figuram entre 11% e 18% das alternativas dos respondentes; e

(GERAL): “Familiares, amigos e conhecidos” constituem a principal forma
para divulgacdo do concurso, cerca de 72%, seguida por “No cursinho”, cerca
de 31%. Outras opg¢des como “Na escola”, “Sites de Internet” e “Redes

Sociais” figuram entre 16% e 18% das alternativas dos respondentes.

72.32%
31,26%
15,51% 17,66% 17,42%
- 119% 4777 4199 0,48% 1,19% .
I P

Famili Na No Mo Cartaz Jornal Revist Radio ™ Sites Redes
ares, escola cursin  trabal es, a de Sociai
amigos ho ho panfle Intern s

...

tos... et (Fa...
Figura 23 — Formas de acesso do candidato ao concurso (GERAL)

Note-se atentamente que o objetivo desta questdo ndo ¢ mensurar o canal mais

eficaz, mas o com maior potencial de abrangéncia. Por isso foi permitido ao

respondente escolher mais de uma opgao.
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Assim sendo, ja é possivel concretizar uma 1* percep¢ao = Descartemos pessoas
e locais (“Familiares, amigos e conhecidos”, “Na escola”, “No cursinho” e “No
trabalho”) e deixemos apenas veiculos e ferramentas de comunicacdo (“Cartazes,
panfletos e impressos em geral”, “Jornal”, “Revista”, “Radio”, “TV”, “Sites de Internet”
e “Redes Sociais”). Na disputa final pela atencdo dos respondentes, ¢ possivel perceber
que, a excecdo dos “Sites de Internet” e das “Redes Sociais” (17% a 18%), os demais
veiculos e ferramentas de comunicagdo ndo chegam a 5%. Ha que se destacar “Jornal”,
“Radio” e “TV”, que ndo chegam a atingir 2%.

Vale ressaltar que a percepgdo acima erigida se baseia no principio do custo zero

de producao.

Q8 - Antes de conhecer o concurso para a escola que frequenta, com que
frequéncia vocé assistia & TV? (Esta pergunta é referente a sua rotina informativa. Considere a
média de tempo)

e (EPCAR): O consumo de TV ¢ bem homogéneo entre as faixas que vao de
30min a mais de 3h por dia, com relevancia para as faixas de 1h a 2h e 2h a 3h
por dia, cerca de 53% as duas faixas juntas;

e ( ): O consumo de TV ¢ bem homogéneo entre as faixas que vao de 30min
a mais de 3h por dia, com relevancia para as faixas de 30min a 1h e 1h a 2h
por dia, cerca de 47% as duas faixas juntas;

e ( ): O consumo de TV ¢ bem homogéneo entre as faixas que vao de
30min a mais de 3h por dia, com suave relevancia para a faixa de 1h a 2h por
dia, cerca de 26%; e

* (GERAL): O consumo de TV ¢ bem homogéneo entre as faixas que vao de
30min a mais de 3h por dia, com relevancia para as faixas de 1h a 2h e 2h a 3h

por dia, cerca de 49% as duas faixas juntas.
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Figura 24 — Perfil de consumo de TV pelo candidato (GERAL)

Aqui é possivel concretizar uma 2* percepcio (correla¢io da Q8 e da Q7) >
Uma vez que pelo menos 49% dos respondentes apresenta o consumo médio de TV
entre 1h a 3h por dia, e que a TV ndo chega a figurar 2% quando analisada a forma pela
qual o respondente obteve informagao sobre o respectivo concurso, pode-se inferir que a
campanha analisada (2014) para captacao de candidados ndo tenha feito uso de material
televisivo ou, do contrario, tal material possa ter sido exibido em horarios que nao
agregam tanto valor de divulgacdo (como os periodos da madrugada), a depender da boa
vontade dos canais abertos de TV.

Enfim, ha que se valorizar o fato de pelo menos 49% dos candidatos gastarem

entre 1h a 3h por dia a consumir produtos de televisao.

Q9 - Antes de conhecer o concurso para a escola que frequenta, com que
frequéncia vocé escutava radio? (Esta pergunta ¢ referente a sua rotina informativa. Considere a
média de tempo)

e (EPCAR): Cerca de 70% dos respondentes ndo escutam Radio ou o fazem até

30min por dia. Ainda 21% escutam entre 30min e 1h por dia;

* (AFA): Cerca de 61% dos respondentes ndo escutam Radio ou o fazem até
30min por dia. Ainda 33% escutam entre 30min e 2h por dia, as duas faixas
juntas;

* (EEAR): Cerca de 59% dos respondentes ndo escutam Radio ou o fazem até

30min por dia. Ainda 26% escutam entre 30min e 1h por dia; e
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* (GERAL): Cerca de 63% dos respondentes ndo escutam Réadio ou o fazem até

30min por dia. Ainda 23% escutam entre 30min e 1h por dia.

Escutava mais de

3h por dia
3,34% (1
Escutava entre 1h
e 2h por dia
7,16% (30)

Escutava entre

‘\.\_‘
30min e 1h por dia Naosscutavaon

escutava menos de

23,15% (97) 30min por dia

63,25% (265)
Figura 25 — Perfil de consumo de Radio pelo candidato (GERAL)

Os dados aqui apresentados refletem bem o resultado alcancado na Q7 - Jornal,
Rédio e TV ndo chegam a atingir 2% quando analisada a forma pela qual o respondente
obteve informagao sobre o respectivo concurso -, ao que se pode concluir (em nosso
caso) que o Radio nao deve ser utilizado como veiculo primario ou principal para
divulgacdo de informagdes sobre os concursos em andlise. Todavia, nada impede o seu
uso como canal complementar a estratégia adotada, a fim de abranger o maior nimero
de pessoas.

De qualquer forma, ao pensar em estratégias de custo zero, voltamos a depender
da boa vontade dos donos de Radio no Brasil divulgarem o nosso material, ainda mais

em horarios que melhor possam beneficiar a Instituigao.

Q10 - Antes de conhecer o concurso para a escola que frequenta, com que
frequéncia vocé lia jornais e revistas? (Esta pergunta é referente a sua rotina informativa.
Considere a média de tempo)

¢ (EPCAR): Cerca de 67% dos respondentes ndo leem ou o fazem até 30min por

dia. Ainda 23% l€ entre 30min e 1h por dia;

e ( ): Cerca de 51% dos respondentes ndo leem ou o fazem até 30min por

dia. Ainda 41% 1€ entre 30min e 2h por dia;

e ( ): Cerca de 58% dos respondentes ndo leem ou o fazem até 30min por

dia. Ainda 31% l€ entre 30min e 1h por dia; e
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* (GERAL): Cerca de 61% dos respondentes ndo leem ou o fazem até 30min

por dia. Ainda 27% l¢€ entre 30min e 1h por dia.

Lia entre 2h e 3h
por dia

1,67% (7

Lia entre 1h e 2h
por dia

9,55% (40)

Lia entre 30min e T~ Naio lia ou lia
1h por dia menos de 30min por
dia

26,73% (112) 60,62% (254)

Figura 26 — Perfil de consumo de Jornais e Revistas pelo candidato (GERAL)

Os dados aqui apresentados, aos moldes da questdo anterior, também refletem o
resultado alcancado na Q7 - a excecdo dos Sites de Internet e das Redes Sociais (17% a
18%), os demais veiculos e ferramentas de comunica¢do ndo chegam a 5% (Jornal,
Rédio e TV ndo chegam a atingir 2%) quando analisada a forma pela qual o respondente
obteve informagao sobre o respectivo concurso -, ao que se pode concluir (em nosso
caso) que Jornais e Revistas também nao devem ser utilizados como veiculos primarios
ou principais para divulgacdo de informagdes sobre concursos. Todavia, nada impede o
seu uso como canal complementar a estratégia adotada, a fim de abranger o maior
numero de pessoas.

De igual forma, ao pensar em estratégias de custo zero, voltamos a depender da
boa vontade dos editores de jornais e revistas a divulgarem o nosso material nos espagos

dedicados ao publico concurseiro.

Q11 - Antes de conhecer o concurso para a escola que frequenta, com que
frequéncia vocé acessava sifes de Internet incluindo redes sociais como o

Facebook? (O acesso deve ser considerado por intermédio de um computador, tablet ou smartphone /

Whatsapp, Facebook Messenger, Telegram e outros sofiwares voltados apenas para troca de contetidos
entre duas pessoas ou grupos restritos ndo devem ser considerados para esta questdo, apenas aqueles onde

se pode publicar abertamente ao publico / Considere a média de tempo)
e (EPCAR): Pelo menos 55% dos respondentes permanecem conectados por

mais de 2h por dia, dos quais cerca de 29% acima de 3h por dia;
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* (AFA): Pelo menos 55% dos respondentes permanecem conectados por mais
de 2h por dia, dos quais cerca de 37% acima de 3h por dia;

e (EEAR): Pelo menos 58% dos respondentes permanecem conectados por mais
de 2h por dia, dos quais cerca de 36% acima de 3h por dia; e

* (GERAL): Pelo menos 56% dos respondentes permanecem conectados por
mais de 2h por dia, dos quais cerca de 34% acima de 3h por dia.

gastava menos de

[ Nao acessava ou
30min por dia

Gastava mais de 3h (1

por dia Gastava entre
30min e 1h por dia

33,65% (141)

16,23% (68)

s Gt At
2h por dia

22,91% (96)
Gastava entre 2h e
3h por dia

22,67% (95)
Figura 27 — Perfil de consumo de Sites de Internet e Redes Sociais pelo candidato (GERAL)

Realmente, fica bastante claro que os habitos de consumo da populagdo estdo a
sofrer uma mudanca severa norteada pela Comunicagdo Mediada pelo Computador
(CMC), potencializada pelos smartphones e demais aparelhos de acesso remoto. Nesse
contexto, é possivel concretizar uma 3" percep¢do = Enquanto mais de 60% dos
respondentes ndo consomem Rédio, Jornais e Revistas ou o fazem muito pouco, pelo
menos 49% dos candidatos gastam entre lh a 3h por dia a consumir produtos de
televisdo e pelo menos 56% dos candidatos avaliados permanecem conectados mais de
2h por dia e 34% mais de 3h!

Nesse contexto, conforme a Q7, por que sera que apenas 17% a 18% dos
respondentes tiveram acesso a informacdes sobre o concurso por intermédio de

sites de Internet e redes sociais no ciberespaco?
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5.3.Analisando o Interesse do Candidato e a sua Percepcao da Fan
Page da FAB
A segunda parte da andlise, com respeito ainda a figura do candidato, vai mais
além. E dedicada a investigar, exatamente, em que medida o Facebook pode ter
influenciado a respectiva decisdo de prestar o concurso para a FAB.
Iniciaremos, entdo, a andlise da segunda parte dos inquéritos, conforme Anexo B -
FORMULARIO DE PESQUISA (AFA, EPCAR E EEAR).
As orientagdes emanadas por ocasido do inicio do capitulo anterior, com respeito
ao modus operandi adotado na analise de cada questdo, vale também para este capitulo,
de modo que se faz relevante ao autor da dissertacdo erigir passo a passo uma analise

pontual com respeito ao candidato de cada escola de formagao.

Q12 - O que levou vocé a prestar concurso para a atual escola que

frequenta? (Escolha uma ou mais alternativas)

* (EPCAR): “Vocagao” ¢ a op¢ao com maior numero de votos, cerca de 66%.
Também “Estabilidade na carreira/profissao” e “Plano de carreira” figuram de
forma bastante relevante, cerca de 42% e 40% respectivamente;

e ): “Vocagdo” ¢ a op¢do com maior numero de votos, cerca de 65%.
Também “Estabilidade na carreira/profissao” e “Plano de carreira” figuram de
forma bastante relevante, cerca de 57% e 45% respectivamente;

e ): “Estabilidade na carreira/profissao” ¢ a op¢ao com maior numero de
votos, cerca de 72%. Também “Vocacdo”, “Salario e beneficios agregados” e
“Plano de carreira” figuram de forma bastante relevante, cerca de 45%, 39% e
38% respectivamente; e

* (GERAL): “Estabilidade na carreira/profissdo” € a op¢do com maior nimero
de votos, cerca de 58%. Também “Vocacdo” e “Plano de carreira” figuram de

forma bastante relevante, cerca de 56% e 40% respectivamente.
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Figura 28 — Motivagao do candidato a prestar o concurso (GERAL)

Esta questdo nos convida a fazer uma correlacdo dos resultados aqui apresentados
com os resultados da Q2, o que ¢é possivel erigir uma 4* percepciao = os candidatos
mais jovens (EPCAR, majoritariamente de 14 a 16 anos) sdo em maioria motivados por
vocagdo, o realizar de um sonho. Ja os candidatos da AFA e EEAR, ligeiramente mais
velhos (majoritariamente entre 17 e 21 anos), a despeito de também darem crédito a
vocacdo, tendem a se preocupar em maior escala do que os mais jovens com a
estabilidade na carreira.

Ja com relagdo somente a presente questdo, ¢ possivel inferir que os candidatos
para EEAR tem uma maior preocupacdo para com o mercado de trabalho e mesmo um

futuro profissional mais estavel.

Q13 — Antes de conhecer o concurso para a escola que frequenta, vocé era
um seguidor da fan page ou apenas observador? Ou nio conhecia a fan page?

Escolha a opc¢io coerente com relacdo a pagina oficial de Facebook da FAB. (Esta

questdo tem relagdo com a forca do lago social entre vocé e a Instituig@o)
* (EPCAR): Cerca de 50% ndo interagia de forma alguma com a fan page, seja
por desconhecimento de sua existéncia ou mesmo por falta de interesse. Cerca
de 30% acompanhava o conteudo da fan page periodicamente ou sob

demanda;
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* (AFA): Cerca de 51% nao interagia de forma alguma com a fan page, seja por

desconhecimento de sua existéncia ou mesmo por falta de interesse. Cerca de

37% acompanhava o contetido da fan page periodicamente ou sob demanda;

e (EEAR): Cerca de 65% ndo interagia de forma alguma com a fan page, seja

por desconhecimento de sua existéncia ou mesmo por falta de interesse. Cerca

de 21% acompanhava o conteudo da fan page periodicamente ou sob

demanda; e

* (GERAL): Cerca de 57% nao interagia de forma alguma com a fan page, seja

por desconhecimento de sua existéncia ou mesmo por falta de interesse. Cerca

de 26% acompanhava o conteudo da fan page periodicamente ou sob

demanda.

Nio conhecia a

fan page
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140 acessava... - 14,18%
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Conhecia e +
seguia a fan... - 14,42%
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seguia a fan... - 11.78%

Opcoes de resposta

Méo conhecia a fan page

43,27%

Conhecia, mas nao acessava o seu conteddo. Ndo era um seguidor

Conhecia e acessava o seu contedudo quando me interessava. Nao era um seguidor

Conhecia e seguia a fan page, mas nio acompanhava o seu conteddo

Conhecia e seguia a fan page, acompanhando e interagindo
Figura 29 — Perfil de relacionamento do candidato com a Fan Page da FAB (GERAL)

Aqui vale retomar os comentarios realizados por ocasido da Q11: Se pelo menos

56% dos candidatos avaliados permanecem conectados mais de 2h por dia e 34% mais

de 3h, por que serd que apenas 17% a 18% dos respondentes tiveram acesso a
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informagdes sobre o concurso por intermédio de sites de Internet e redes sociais no

ciberespaco?

Vou ainda mais adiante... Por que sera que 57% dos respondentes nao

interagia de forma alguma com a fan page, haja vista que a maioria possui um

habito de consumo relevante nesse tipo de plataforma, a CMC? A resposta a essa

inquietacdo vird na Q18.

Q14 — Antes de conhecer o concurso para a escola que frequenta, qual tipo de

contetido na Fan Page da FAB mais lhe interessava ou chamava a sua atencio? (Se

ndo conhecia a fan page ou ndo acessava o seu conteiido, assinale uma das duas primeiras opgdes ¢ mais

nenhuma / Do contrario, assinale quantas opgdes desejar)

(EPCAR): Dos candidatos que de alguma forma ja acompanhavam o contetido
da fan page, os assuntos mais interessantes a todos eram ‘‘aeronaves,
tecnologias e novas aquisi¢cdes” e “exercicios e operacdes militares”, cerca de
36% e 28% respectivamente;

( ): Dos candidatos que de alguma forma ja acompanhavam o contetido da
fan page, os assuntos mais interessantes a todos eram “aeronaves, tecnologias
e novas aquisi¢des” e “exercicios e operacdes militares”, cerca de 36% e 28%
respectivamente;

( ): Dos candidatos que de alguma forma ja acompanhavam o contetdo
da fan page, os assuntos mais interessantes a todos eram ‘rotina, carreira,
pessoal militar e Organizagdes Militares”, “exercicios e operacdes militares” e
“aeronaves, tecnologias e novas aquisi¢des”, cerca de 33%, 22% e 20%
respectivamente; e

(GERAL): Dos candidatos que de alguma forma ja acompanhavam o
contetido da fan page, os assuntos mais interessantes a todos eram ‘“‘aeronaves,
tecnologias e novas aquisi¢des”, ‘rotina, carreira, pessoal militar e
Organizacdes Militares” e “exercicios e operacdes militares”, cerca de 23%,

21% e 19% respectivamente.
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Figura 30 — Preferéncias dos candidatos com relacdo ao contetido oferecido na Fan Page da
FAB (GERAL)

Neste ponto, a luz dos dados edificados acima e também da figura 30, ¢ oportuno
buscar na I SEGUNDA PARTE - Trabalho Empirico, capitulo 4.2. Conteudo: Temas e
Coeréncia, dados que permitam fazer uma comparagdo daquilo que a fan page oferecia
a época com aquilo que o candidato mais se identificava. Ou seja, comparar o que ele
procura vs o que eu oferego. A saber, por assunto:

e “aeronaves, tecnologias e novas aquisicdes” ocupa 11% do conteudo

publicitado na fan page;

* “rotina, carreira, pessoal militar e Organiza¢des Militares” ocupa 14% do

contetido publicitado na fan page; e

e “exercicios e operacdes militares” ocupa 7% do contetdo publicitado na fan

page.

Enfim, os trés assuntos mais interessantes a todos que de alguma forma ja
acompanhavam o conteudo publicitado na fan page representam juntos cerca de 32% de
tudo o que se disponibilizava na pagina, ainda que a massa humana de andlise

represente apenas cerca de 26% dos respondentes.
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Q15 - Analise os conteuidos disponibilizados na Fan Page da FAB conforme o
seu grau de interesse ou preferéncia. Classifique seu interesse de 1 a §
considerando - 1-ndo tenho interesse / 5-tenho muito interesse. (Esta questdo ¢ mesmo
aberta a todos, independentemente se vocé seguia/acompanhava ou ndo a Fanpage)

* (EPCAR): Independentemente se acompanhavam ou ndo a fan page, 0s
assuntos mais interessantes (grau 5) a maioria foram “aeronaves, tecnologias e
novas aquisi¢cdes”, “exercicios e operacdes militares” e “rotina, carreira,
pessoal militar e Organizacdes Militares”, alcancando cerca de 77,5%, 68% e
53% respectivamente;

e ): Independentemente se acompanhavam ou ndo a fan page, os assuntos
mais interessantes (grau 5) a maioria foram “exercicios e operacdes militares”,
“aeronaves, tecnologias e novas aquisi¢des” e “rotina, carreira, pessoal militar
e Organizacdes Militares”, alcancando cerca de 62%, 51% e 51%
respectivamente;

e ): Independentemente se acompanhavam ou ndo a fan page, 0s
assuntos mais interessantes (grau 5) a maioria foram “aeronaves, tecnologias e

t t t 5 f « , tecnol
novas aquisi¢oes”, “escolas, concurso e alistamento militar” e “rotina, carreira,
pessoal militar e Organizagdes Militares”, alcancando cerca de 44%, 39% e
37% respectivamente; e

* (GERAL): Independentemente se acompanhavam ou ndo a fan page, os
assuntos mais interessantes (grau 5) a maioria foram “aeronaves, tecnologias e
novas aquisigdes”, “exercicios e operagdes militares” e “rotina, carreira,
pessoal militar e Organizagdes Militares”, alcancando cerca de 58%, 52% e

45% respectivamente.
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Figura 31 — Anadlise do contetido da Fan Page da FAB pelo candidato (GERAL)

A soma dos resultados da presente questdo aos resultados da questdo anterior
permite erigir uma 5" percep¢do = independente do respondente ter sido ou ndo um
seguidor da Fan Page da FAB no ano que antecedeu o concurso para a escola de
formacdo que atualmente frequenta, os assuntos mais interessantes a todos eram
“aeronaves, tecnologias e novas aquisi¢cdes”, “rotina, carreira, pessoal militar e
Organizacdes Militares” e “exercicios e operagdes militares”; e ocupavam juntos, a
época, cerca de 32% da grade de programacao da citada pagina.

Nesse contexto, de fato, comecamos a entender o porqué de 57% dos
respondentes (vide Q13) ndo interagirem de forma alguma com a Fan Page da FAB. Ha
de se considerar que, se o publico-alvo da pagina (o target principal) sdo pessoas em
condi¢des de prestar concurso, 32% (de conteudo que atende aos seus anseios) ¢ um
nimero pouco significativo para captar a atengdo dessa massa a luz de excessiva

disponibilidade de contetidos semelhantes na world wide web.

Q16 - Antes de conhecer o concurso para a escola que frequenta, como vocé
interagia com os posts publicitados na Fan Page da FAB, em relacio ao

, N . o , . . ~
conteudo? (Se ndo conhecia a fan page ou ndo acessava o seu contetdo, assinale a primeira opgdo ¢
mais nenhuma / Do contrario, assinale quantas op¢des desejar)

A analise desta resposta serda delimitada aos assuntos de maior interesse com

relagdo a maioria dos respondentes, uma vez que esses assuntos alcangaram indices
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mais elevados

do que os demais assuntos no quesito “compartilhar” (estdgio mais

avancado do “Engajamento de Propagacdo”, conforme I PRIMEIRA PARTE -

Enquadramento Teorico-Conceitual, capitulo 4.2. Engajar). Também sera delimitada as

opcdes relativas ao engajamento ora referenciado, ou seja, ‘“curtir”, “comentar” e

“compartilhar”.

e (EPCAR):

o

“aeronaves, tecnologias e novas aquisicdes” - A maioria dos
respondentes costuma curtir, cerca de 40%; Outros 20% contribuem
com a propagacdo do contetido compartilhando; Outros 10% também
comentam;

“rotina, carreira, pessoal militar e Organizagdes Militares” - A maioria
dos respondentes costuma curtir, cerca de 35%; Outros 14%
contribuem com a propagacdo do conteido compartilhando; Outros
7% também comentam; e

“exercicios e operagdes militares” - A maioria dos respondentes
costuma curtir, cerca de 37%; Outros 18% contribuem com a
propagacdo do conteido compartilhando; Outros 6% também
comentam.

):

“aeronaves, tecnologias e novas aquisicdes” - A maioria dos
respondentes costuma curtir, cerca de 46%; Outros 12% contribuem
com a propagacdo do conteido compartilhando; Outros 2% também
comentam;

“rotina, carreira, pessoal militar e Organizagdes Militares” - A maioria
dos respondentes costuma curtir, cerca de 48%; Outros 10%
contribuem com a propagacdo do conteido compartilhando; Outros
5% também comentam; e

“exercicios e operagdes militares” - A maioria dos respondentes
costuma curtir, cerca de 48%; Outros 14% contribuem com a
propagacdo do conteido compartilhando; Outros 7% também
comentam.

):

“aeronaves, tecnologias e novas aquisicdes” - A maioria dos

respondentes costuma curtir, cerca de 33%; Outros 7% contribuem
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com a propagacdo do conteudo compartilhando; Outros 7% também
comentam;

“rotina, carreira, pessoal militar e Organiza¢des Militares” - A maioria
dos respondentes costuma curtir, cerca de 34%; Outros 7% contribuem
com a propagacdo do conteudo compartilhando; Outros 7% também
comentam; €

“exercicios e operagdes militares” - A maioria dos respondentes
costuma curtir, cerca de 30%; Outros 6% contribuem com a
propaga¢do do conteido compartilhando; Outros 10% também

comentam.

* (GERAL):

(©]

“aeronaves, tecnologias e novas aquisicoes” - A maioria dos
respondentes costuma curtir, cerca de 37%; Outros 13% contribuem
com a propagacdo do conteudo compartilhando; Outros 8% também
comentam;

“rotina, carreira, pessoal militar e Organiza¢des Militares” - A maioria
dos respondentes costuma curtir, cerca de 36%; Outros 10%
contribuem com a propagacdo do contetdo compartilhando; Outros
6% também comentam; e

“exercicios e operagdes militares” - A maioria dos respondentes
costuma curtir, cerca de 35%; Outros 12% contribuem com a
propaga¢do do conteido compartilhando; Outros 8% também

comentam.
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Figura 32 — Perfil de interagdo do candidato, com relagio a0 CONTEUDO, com a Fan Page da
FAB (GERAL)

A andlise da presente questdo permitiu identificar a for¢a (qualidade) do lago
social construido por intermédio da Fan Page da FAB, com respeito em especial aos
assuntos de maior interesse a todos: ¢ majoritariamente superficial, uma vez que se
concentra no nivel mais baixo das interagdes sociais — o “Curtir” — a variar entre 35% e
37% dos respondentes. Ja niveis mais altos na escala do “Engajamento de Propagagao”
variam de 10% a 13%.

Por outro lado, o quesito “visualizar (videos) chega a ocupar 19% a 23% das
intengdes, embora se concentre num tipo de engajamento que ndo ¢ o foco principal
desta dissertacdo, o “Engajamento de A¢ao” (vide I PARTE — Enquadramento Teorico-
Conceitual, capitulo 4.2. Engajar), a conduzir o usudrio para experiéncias fora da fan

page em estudo.

Q17 - Antes de conhecer o concurso para a escola que frequenta, como vocé
interagia com os posts publicitados na Fan Page da FAB, em relag¢io ao tipo de

postagem? (Se ndo conhecia a fan page ou ndo acessava o seu contetido, assinale a primeira opgdo e
mais nenhuma / Do contrario, assinale quantas op¢des desejar)

A analise desta resposta, assim como a anterior, também sera delimitada as opgdes
relativas ao “Engajamento de Propagacdo”, foco principal deste estudo, ou seja,

“Curtir”, “Comentar” e “Compartilhar”.
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(EPCAR):

(@]

“Texto” — A maioria das inten¢des se concentra na opc¢ao “Curtir”,
cerca de 41%; Outros 5% contribuem com a propaga¢do do conteudo
compartilhando; Outros 5% também comentam;

“Imagem” — A maioria das intengdes se concentra na opg¢ao “Curtir”,
cerca de 42%; Outros 19% contribuem com a propagagdo do conteudo
compartilhando; Outros 7% também comentam;

“Video” — A maioria das intengdes se concentra na opg¢do “Curtir”,
cerca de 32%; Outros 15% contribuem com a propagagdo do conteudo
compartilhando; Outros 6% também comentam; e

“Link” - A maioria das inten¢des se concentra na op¢ao “Curtir”, cerca
de 25%; Outros 8% contribuem com a propagagdo do conteudo

compartilhando; Outros 4% também comentam.

“Texto” — A maioria das intengdes se concentra na opg¢ao “Curtir”,
cerca de 49%; Outros 12% contribuem com a propagacdo do contetido
compartilhando; Outros 7% também comentam;

“Imagem” — A maioria das inten¢des se concentra na opg¢ao “Curtir”,
cerca de 49%; Outros 20% contribuem com a propagacdo do contetdo
compartilhando; Outros 5% também comentam;

“Video” — A maioria das intengdes se concentra na opgao “Curtir”,
cerca de 51%; Outros 15% contribuem com a propagacdo do contetdo
compartilhando; Outros 5% também comentam; e

“Link” - A maioria das intengdes se concentra na opgao “Curtir”, cerca
de 35%; Outros 5% contribuem com a propaga¢do do contetdo
compartilhando.

):

“Texto” — A maioria das intengdes se concentra na opg¢ao “Curtir”,
cerca de 32%; Outros 4% contribuem com a propagacdo do contetdo
compartilhando; Outros 10% também comentam;

“Imagem” — A maioria das intengdes se concentra na op¢ao “Curtir”,
cerca de 32%; Outros 11% contribuem com a propagacdo do contetdo

compartilhando; Outros 8% também comentam;
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o “Video” — A maioria das inten¢des se concentra na op¢do “Curtir”,
cerca de 28%; Outros 9% contribuem com a propaga¢do do conteudo
compartilhando; Outros 8% também comentam; e

o “Link” - A maioria das inten¢des se concentra na opg¢ao “Curtir”, cerca
de 23%; Outros 6% contribuem com a propagagdo do contetudo
compartilhando; Outros 11% também comentam.

* (GERAL):

o “Texto” — A maioria das inten¢des se concentra na opg¢ao “Curtir”,
cerca de 37%; Outros 5% contribuem com a propagagdo do conteudo
compartilhando; Outros 8% também comentam;

o “Imagem” — A maioria das intengdes se concentra na opgao “Curtir”,
cerca de 38%; Outros 15% contribuem com a propagagdo do contetudo
compartilhando; Outros 8% também comentam;

o “Video” — A maioria das inten¢des se concentra na op¢do “Curtir”,
cerca de 32%; Outros 12% contribuem com a propagagao do contetudo
compartilhando; Outros 7% também comentam; e

o “Link” - A maioria das inten¢des se concentra na opg¢ao “Curtir”, cerca
de 25%; Outros 7% contribuem com a propagagdo do conteudo

compartilhando; Outros 7% também comentam.

100%
80%
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20%
N | i.An i T im
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Texto Imagem Video Link
Clicar (tem relagdo com hiperlinks e demais areas clicaveis do post) [ Visualizar (videos)
Nao interajo de forma alguma [ Curtir [l Comentar Corpartilhar

Figura 33 — Perfil de interagdo do candidato, com relagdo ao TIPO DE POSTAGEM, com a Fan
Page da FAB (GERAL)
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A andlise da presente questdo, aos moldes da anterior, permitiu identificar a forca
(qualidade) do lago social construido por intermédio da Fan Page da FAB, com respeito
aos tipos de postagem: ¢ majoritariamente superficial, uma vez que também se
concentra no nivel mais baixo das interagdes sociais — o “Curtir” — a variar entre 25% e
38% dos respondentes. Se considerados apenas imagens e videos, variam de 32% a

38%.

Q18 - Antes de vocé prestar o concurso para a atual escola que frequenta,
por que vocé nao seguia a Fan Page da FAB? (Se vocé ja seguia, assinale a primeira opgdo e
mais nenhuma / Do contrario, assinale quantas desejar)

* (EPCAR): Pelo menos 36% dos respondentes ndo tinham conhecimento da
existéncia da fan page; Ainda outros 11% se satisfaziam em consumir o
contetido apenas sob demanda, ndo seguindo propriamente a pagina;

e ( ): Pelo menos 39% dos respondentes ndo tinham conhecimento da
existéncia da fan page; Ainda outros 6% se satisfaziam em consumir o
contetido apenas sob demanda, ndo seguindo propriamente a pagina;

e ( ): Pelo menos 47% dos respondentes ndo tinham conhecimento da
existéncia da fan page; Ainda outros 11% se satisfaziam em consumir o
contetido apenas sob demanda, ndo seguindo propriamente a pagina; e

* (GERAL): Pelo menos 42% dos respondentes ndo tinham conhecimento da
existéncia da fan page; Ainda outros 11% se satisfaziam em consumir o

contetido apenas sob demanda, ndo seguindo propriamente a pagina.
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Figura 34 — Por que alguns candidatos ndo seguem a Fan Page da FAB (GERAL)

A andlise desta ultima questdo permite, entre outros objetivos, responder a

relevante nesse tipo de plataforma, a CMC?”

Para tanto, ¢ importante agrupar algumas consideracdes ja realizadas antes de

comentar esta ultima questao:

* (5" percep¢ao) Independentemente do respondente ter sido ou ndo um

seguidor da Fan Page da FAB no ano que antecedeu o concurso para a escola

de formagdo que atualmente frequenta, os trés assuntos mais interessantes a

todos ocupam juntos apenas 32% da grade de programagao da citada pagina;

* (Q16) A forca do laco social construido por intermédio da Fan Page da FAB,

com respeito ao conteido de maior interesse a todos, ¢ majoritariamente

superficial, de forma que ndo agrega valor maximo ao alcance do contetido

veiculado e ndo atinge pessoas fora dos circulos de seguidores e afins; e
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*  (Q17) A forca do lago social construido por intermédio da Fan Page da FAB,

com respeito aos tipos de postagem, ¢ também majoritariamente superficial.

A luz das consideragdes acima, fica mais facil compreender o resultado desta
questdo: 42% de respondentes ndo tém conhecimento da existéncia da pagina da FAB.
Ou seja, a estratégia em uso (no decorrer do estudo) na fan page equivoca-se ao nao dar
relevancia em propor¢do adequada aquilo que o usuario (seguidor ou ndo) deseja, mas a

outros temas de interesse institucional.

6. Analise dos Dados vs Objetivos Especificos

Este capitulo ¢ dedicado a correlacionar os resultados e as percepgoes edificados
por ocasido dos ultimos capitulos (5.2 e 5.3) com os objetivos especificos definidos na
IT SEGUNDA PARTE — Trabalho Empirico, capitulo 1. Desenho Metodologico, de
forma a responder a unica Questdo de Investigacdo aventurada neste trabalho, e, assim,
alcangar o objetivo proposto durante o inicio da caminhada.

Abaixo, fago comentarios pertinentes a cada objetivo especifico:

OEl: Identificar as razdes pelas quais o candidato é levado a prestar
concurso para as escolas de formacao da FAB — salario, estabilidade, vocaciao
militar (tem relacdo com o ser militar e a vida na caserna), voca¢ao profissional
(tem relacdo com a atividade: piloto militar, administrador militar, infante e
demais especialidades), qualidade de ensino, etc. (O que ele procura?)

Por intermédio das questoes Q12 e Q2, foi possivel concluir que os candidatos
mais jovens (EPCAR, majoritariamente de 14 a 16 anos) sdo em maioria motivados por
vocacao, o realizar de um sonho, com cerca de 66%. Ja os candidatos da AFA ¢ EEAR,
ligeiramente mais velhos (majoritariamente entre 17 e 21 anos), a despeito de também
darem crédito a vocacdo (65% e 45%, respectivamente), tendem a se preocupar em
maior escala do que os mais jovens com a estabilidade na carreira (57% e 72%,

respectivamente).
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OE2: Identificar quais sdo os temas abordados na fan page (a exemplo de:
tecnologias e novas aquisicoes, escolas e concursos, rotina e Organizagdes
Militares, eventos e datas festivas, missdes e operacdes, etc), bem como a forma

como tais tipos de conteiido sido publicitados (textos, links, imagens, videos). (O que

eu oferego?)

Conforme II SEGUNDA PARTE - Desenho Metodologico, capitulo 4.2.
Conteudo: Temas e Coeréncia (vide Anexo A), foram observadas nove classes ou temas
de publicagdes (com respectiva porcentagem sobre o contetido geral publicitado), a
saber:

* “entretenimento, intera¢do e campanhas” (33%);

* “eventos e datas festivas” (15%);

* “rotina, carreira, pessoal militar e Organizag¢des Militares” (14%);

e “aeronaves, tecnologias e novas aquisi¢oes” (11%);

*  “publicidade e produtos do CECOMSAER” (8%);

e “escolas, concursos e alistamento” (7%);

e “exercicios e operagdes” (7%);

*  “protocolo (mudangas da imagem de capa e perfil)” (4%); e

e “outras noticias” (1%).

Ainda de acordo com o capitulo citado, os diversos temas apresentados acima

foram trabalhados na Fan Page da FAB conforme os formatos previamente definidos

pelo proprio Facebook: “video” (2%), “foto” (74%), “status” (11%) e “link” (13%).

OE3: Identificar a percentagem dos potenciais candidatos que seguem
(“curti”) a fan page. (Ele me segue?)

Com recurso a questdo QI13, ¢ possivel concluir que apenas cerca de 26% dos
respondentes ja eram seguidores da Fan Page da FAB, acompanhando ou ndo o seu
conteudo. Ainda que outros 16%, embora ndo a seguissem, ja a conhecessem e
acessassem o seu conteudo sob demanda.

Outrossim, nesse contexto, surgiu uma inquientacdo com relacdo a questdo QI11:
Por que sera que 57% dos respondentes ndo interagia de forma alguma com a fan page,
haja vista que a maioria possuia um hébito de consumo significativo (pelo menos 56%
dos candidatos avaliados permanecem conectados mais de 2h por dia e 34% mais de 3h)

nesse tipo de plataforma, a CMC?
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OE4: Identificar qual tipo de conteudo publicitado na fan page mais interessa
ao candidato. (O que ele procura vs O que eu ofereco)

Ao correlacionar os resultados da questdo Q14 com os da questdo QI5, foi
possivel concluir que, independentemente do respondente ter sido ou ndo um seguidor
da Fan Page da FAB no ano que antecedeu o concurso para a escola de formagdo que
atualmente frequenta, os assuntos mais interessantes a todos sao:

* ‘“aeronaves, tecnologias e mnovas aquisicdes” (58% da preferéncia),

concorrendo com apenas 11% do contetido geral publicitado;

* ‘“rotina, carreira, pessoal militar e Organiza¢cdes Militares” (45% da

preferéncia) concorrendo com apenas 14% do contetido geral publicitado; e
* “exercicios e operagdes militares” (52% da preferéncia) concorre com apenas
7% do conteudo geral publicitado.

Esses assuntos ocupam juntos cerca de 32% da grade de programacdo da pagina.

Nesse contexto, de fato, ilumina-se um primeiro fator a justificar o porqué de 57%
dos respondentes (vide Q13 ou OE3) ndo interagirem de forma alguma com a Fan Page
da FAB. Ha de se considerar que 32% ¢ um nimero pouco significativo para captar a
aten¢do do publico-alvo da pagina - pessoas em condi¢des de prestar concurso para a
Instituicdo -, a luz de excessiva disponibilidade de conteudos semelhantes na world

wide web.

OES: Identificar de que forma o candidato interage (curtir, comentar,
compartilhar, clicar ou visualizar) na fan page com relacdo ao tipo de conteudo
publicitado. (Ele interage comigo? Como?)

Respeitadas as necessarias delimitacdes (assuntos de maior interesse e
“Engajamento de Propagacdo”) aplicadas a andlise, com recurso a questdo QIl6, ¢
possivel concluir que a for¢a do laco social construido por intermédio da Fan Page da
FAB, com respeito em especial aos assuntos de maior interesse a todos (j& definidos no
OE4), ¢ majoritariamente superficial, uma vez que se concentra no nivel mais baixo das
interagdes sociais — o “Curtir” — a variar entre 35% e 37% dos respondentes. Ja niveis
mais altos na escala do “Engajamento de Propagacdo” — “Comentar” e “Compartilhar” -

variam de 10% a 13%.

100



OE6: Identificar de que forma o candidato interage (curtir, comentar,
compartilhar, clicar ou visualizar) na fan page com relacio a forma (textos, links,
imagens, videos) como o contetido é publicitado. (Ele interage comigo? Como?)

Respeitadas as necessarias delimitagdes (assuntos de maior interesse e
“Engajamento de Propaga¢do”) aplicadas a andlise, com recurso agora a questdo Q17, ¢
possivel concluir que a for¢a do laco social construido por intermédio da Fan Page da
FAB, com respeito aos tipos de postagem, ¢ majoritariamente superficial, uma vez que
também se concentra no nivel mais baixo das interagdes sociais — o “Curtir” — a variar

entre 25% e 38% dos respondentes.

OE?7: Identificar os motivos pelos quais um candidato nao segue a Fan Page
da FAB. (Por que nio interage comigo?)

Considerados os resultados alcancados no decorrer dos objetivos especificos OE4,
OES e OE®6, ¢ possivel entender o porqué de 42% dos respondentes, durante o ano que
antecedeu o concurso para a atual escola que frequenta, ndo terem conhecimento da
existéncia da pagina da FAB: a estratégia em voga (no decorrer do estudo) equivoca-se
ao ndo dar relevancia em propor¢do adequada aquilo que o usuario (seguidor ou ndo)
deseja, mas a outros temas de interesse institucional. Isso, somado a pouca forga do lago
social viabilizado pela pagina, contribui para o desconhecimento ou ainda para a
dificuldade em ganhar maior visibilidade no ciberespaco e aten¢do do usuario, frente a

excessiva abundancia de contetidos semelhantes na world wide web.

Enfim, resta agora responder a Questao de Investigacdo: Em que medida a conta
oficial de Facebook da FAB influencia no processo de captacio de potenciais
candidatos aos concursos de carreira do COMAER?

Apds um breve balango geral a luz de todos os Objetivos Especificos alcangados
por ocasido deste ultimo capitulo, ¢ possivel responder a Questdo de Investigacao.
Facamos em partes...

Vocagdo ou mais propriamente o sonho de ser militar, o sonho de pertencer a
Forca Aérea Brasileira, ¢ um dos estimulos que mais motiva o atual candidato a prestar
concurso para as fileiras da Institui¢do. A variar sensivelmente conforme a respectiva
faixa etaria, esse estimulo vai “passear” também por algumas outras alternativas, entre

elas, a propria estabilidade na carreira, de forma que o candidato se apresenta qudncio
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das dificuldades enfrentadas no mercado de trabalho da atualidade e ja consegue “pesar”
sentimento versus realidade.

Por outro lado, analisar o “perceber” a Fan Page da FAB foi certamente o ponto
alto de todo o estudo, pois ha de abrir novos caminhos (com base em um cenario
concreto e bem delineado) ao coerente trabalho estratégico da equipe que tem a
responsabilidade de projetar a imagem institucional por intermédio dessa plataforma, o
Facebook.

Seja com atencdo ao conteudo publicitado ou a forma como tal contetdo ¢
publicitado, a for¢a do lago social construido no seio da Fan Page da FAB se traduz
majoritariamente superficial, concentrando-se no nivel mais baixo das interagdes
sociais, ao que refiro o “Engajamento de Propagagdo”. E isso, com certeza, contribui
para o desconhecimento da pagina, observado e metrificado, ou ainda para a dificuldade
em alcangar maior visibilidade no ciberespacgo e aten¢do do usudrio, frente a excessiva
abundancia de contetidos semelhantes na world wide web.

Dessa forma, a luz de todos os dados erigidos, comentados e analisados, é
possivel concluir que a conta oficial de Facebook da FAB influencia sim,
positivamente, o processo de captacio de potenciais candidatos aos concursos de
carreira do COMAER e pode certamente influenciar muito mais, a depender de
uma coerente reforma estratégica. Mas em que medida isso acontece hoje?

Ora, se apenas cerca de 18% dos respondentes totais tiveram acesso a informagoes
sobre o concurso, entre outros canais, por intermédio de redes sociais, das quais ndo
necessariamente a Fan Page da FAB; se apenas 12% dos respondentes totais seguiam a
fan page e acompanhavam periodicamente o seu contetido, ainda que tal forca de
interagcdo tenha se mostrado superficial; logo, um reflexo estatistico da conta oficial
de Facebook da FAB no processo de captacio de potenciais candidatos aos
respectivos concursos de carreira nao aponta uma influéncia direta maior do que
12% de todos os candidatos (seguidores), podendo chegar indiretamente a 56%
(que ja conheciam a fan page) ou, ainda, a 95% (que acessam o ambiente virtual
pelo menos 30min por dia), figurando potenciais seguidores para a estratégia de
captagdo da propria plataforma de Facebook.

Contudo, ha que se ressaltar que o habito de consumo dos inquiridos no ambiente
digital, para este trabalho, s6 ¢ comparavel a TV, de forma que os nimeros
representativos de outros meios tradicionais (impressos em geral e Radio) sdo

irrelevantes.
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Conclusao

Nao ha davida agora que ja estamos a viver uma Terceira Vaga. O cidaddo de
hoje, totalmente empoderado (em relagdo ao século passado, em especial, a partir da
virada do milénio), faz uso das novas tecnologias — e aqui ndo me refiro a Internet
apenas, mas a todo hall de tecnologias que partiram do principio da World Wide Web ou
grande rede — para dar visibilidade a sua voz e aos seus valores — personagem
consumidor -; para expressar suas relagdes sociais, suas opgoes sexuais e compartilhar
de tudo com seus amigos, familiares e conhecidos, independentemente das barreiras de
espaco e tempo — personagem pessoa comum -; € para escolher onde quer trabalhar, ou
melhor, onde se sente mais a vontade, onde pode equilibrar (2 sua conveniéncia)
profissional e social, ainda que seja obrigado a abrir mao de maiores saldrios, mas a
escolha ¢ dele — personagem trabalhador.

Preocupagdes antigas, isoladas e muitas vezes sem forca com o meio ambiente e
com as condi¢des de trabalho dos cidaddos — contexto de Segunda Vaga -, traduzidas na
contemporaneidade por intermédio de conceitos como sustentabilidade e
responsabilidade social, e agora investidas do mesmo empoderamento que reveste a
figura do consumidor, transformam-se em valores que vao nortear as decisdes de
compra e de selecao geral no campo das rela¢des sociais. Tais valores, e ndo s, ajudam
a edificar uma cultura generalizada de participac¢do de todos com todos, de mobilizagado
coletiva, de capital social presente e disponivel a todos aqueles que quiserem entrar para
a rede. Tais valores obrigam as instituicdes a se adaptarem, pois o canal deixou de ser
monoldgico e passou a ser uma via de mao dupla, uma via ainda em construcao, porque
o usudrio (cidaddo empoderado) exige equidade nos processos de produgdo e
distribuicao de conteudo simbdlico. Enfim, as instituicdes que t€ém alguma preocupacao
com a longevidade nos negdcios ja sabem o significado da expressao marketing 3.0.

Nunca foi tao dificil despertar a atencao das pessoas, ou melhor, nunca foi tao
concorrido! A lei da agdo e reagdo nunca se mostrou tdo presente. Pois, se dar
possibilidades a todos de criar e compartilhar contetdos, a qualquer momento do dia ou
da noite, era o objetivo, quem disse que isso também poderia trazer um revez negativo?
McLuhan e Heidegger alertaram... A excessiva abundancia de contetido polui os
navegadores de internet e embaga os oculos que permitem ver o que realmente ¢ mais
relevante para cada um (o cidaddo comum). Ainda assim, nao basta ser notado, fidelizar
¢ preciso. E nessa caminhada, uma pergunta merece resposta: Quem ¢ o cidaddo

comum?
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Os atuais chefes e diretores de empresas, na faixa dos 70 a 40 anos, sdo
provenientes, respectivamente, das geragdes Baby Boom e Baby Bust (ou X), geragdes
que ndo cresceram com os estimulos (mais do que mediaticos e apelativos) das novas
tecnologias, como midias sociais e ecrds moveis e tateis. Perceba-se que nao pontuei
Internet, pois a geracdo X debutava com a criacdo da grande rede, ainda uma novidade.
Por outro lado, a massa de trabalhadores existente hoje e também os que recém
ingressam no mercado de trabalho, na faixa de 40 a 18 anos, advém respectivamente das
geragdes do Milénio (ou Y) e Next (ou Z), ou seja, sdo nativos digitais e cresceram sob
influéncia das mais novas tecnologias digitais, que empoderam cada vez mais o
consumidor e os convidam a viver uma vida mais online!

Pois bem, entender os habitos de consumo dessas geragdes ¢ imprescindivel para
qualquer instituicao que se propde de alguma forma prestar servigos ao consumidor, ou,
mais genericamente, relacionar-se com o cidadao.

Contextualizado e consciente a respeito das diversas geragdes que se “chocam” no
mercado das relagdes sociais; do novo ambiente onde se projetam hoje tais relagdes, o
ciberespaco (online), sem desmerecer o ambiente natural (offline), mas a enfatizar uma
tal migracdo que ndo deve ser subestimada; e das novas tecnologias, tdo medidticas,
convidativas, aliciantes, a fomentar uma mudan¢a profunda na forma como as pessoas
se relacionam entre si; aventurou-se um trabalho focado na conta oficial de Facebook da
Forga Aérea Brasileira, com o objetivo de mensurar a influéncia de tal nova tecnologia
no processo de captacdo de potenciais novos candidatos aos cursos de carreira da
instituicao, de forma a investigar o porqué de tamanha variacdo no niimero de inscri¢des
anuais para os cursos referenciados.

Para tanto, ap6s uma primeira fase de enquadramento tedrico-conceitual, ja numa
segunda fase de trabalho empirico, o autor procedeu inicialmente um trabalho
estratégico de descontru¢do da conta oficial de Facebook da Forca Aérea Brasileira, a
investigar o publico presente na fan page e o conteudo veiculado, extendendo
observagdao também para o panorama estético e estrutural que envolve a plataforma.
Esse estudo estratégico foi necessario para criar um cendrio preliminar onde pudesse ser
erigido o modelo de inquérito posteriormente submetido aos respondentes eleitos, na
busca por informagdes que subsidiassem uma resposta suficiente e coerente a questao de
investigacdo, definida por ocasido do inicio desta dissertagdo: Em que medida a conta
oficial de Facebook da FAB influencia no processo de captacio de potenciais

candidatos aos concursos de carreira do COMAER?
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Conforme citado no capitulo anterior, um reflexo estatistico da conta oficial de
Facebook da FAB no processo de captacio de potenciais candidatos aos respectivos
concursos de carreira nao aponta uma influéncia direta maior do que 12% dos candidatos,
podendo chegar indiretamente aos 56% de candidatos que ja conheciam a fan page, e,
ainda, a 95% dos respondentes que acessam o ambiente virtual pelo menos 30min por dia.

Muito embora o pesquisador esperasse encontrar resultados mais vultuosos do que
uma vulgar estatistica de 12%, cabe sim, a luz de todos os autores consultados até entdo,
dizer que tal resultado marginal as expectativas iniciais s6 ¢ compardvel (e ainda assim
superior) aos resultados obtidos para a TV, de forma que os nimeros representativos de
outros meios tradicionais (impressos em geral e Radio) s@o irrelevantes no processo
analisado.

Nesse contexto, a0 pensar em maneiras econdomicas ¢ menos dispendiosas de
trabalhar a imagem da FAB, ndo existe outra pratica na atualidade que nao indique os
meios digitais.

Mas onde estdo os “Familiares, amigos e conhecidos” desses candidatos,
responsaveis por levar informacdo a cerca de 72% de todos os candidatos analisados?
Ora, esse foi o resultado inesperado em todo o trabalho empirico. Como conseguiram
informacao? Como se relacionam com os media? Como se relacionam com o Facebook
da FAB? Como alcang¢éd-los? Sdo eles também militares? Fazem parte da FAB? Esse
certamente ¢ um publico importantissimo e deve ser estudado e compreendido, uma vez
que a sua captacao e fidelizacdo ira refletir com certeza no melhor controle do nimero
de inscritos para os concursos, com o intuito de evitar tanta oscilagdo e promover maior
competitividade (a aumentar o nimero de candidatos por vaga). Abre-se aqui, a luz da
vivéncia do autor desta dissertacdo, a hipotese de que tal publico em sua maioria seja
parte do publico interno, efetivo (na ativa ou na reserva) da instituicilo FAB ou de
outras analogas ou irmas, Forcas Armadas Brasileiras — o Exército e a Marinha. Surge
assim um novo personagem a ser profundamente analisado, bem como uma nova

proposta de estudo.
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