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Resumo

Esta dissertacdo realiza uma andlise sobre a contribuicdo das Redes Sociais (RS) para a
gestdo da imagem da Forca Aérea Portuguesa (FAP), comparativamente com os 06rgdos de
comunicacdo social (OCS) ditos tradicionais, investigando a possibilidade de retirar proweitos na
temaética da Guerra da Informagéo (Gl), mais concretamente na area da superioridade da informacao.

Pressupde-se que cada organizacdo, incluindo a militar, tem uma imagem associada que é
projetada no publico e que, em grande parte, resulta das noticias veiculadas para a opinido publica.

Ora, as organiza¢fes militares enfrentam um problema de implantacdo da sua imagem junto
da opinido publica, pois a comunicacdo social tradicional ndo considera atrativa a noticia relacionada
com a éarea da defesa a ndo ser quando existem problemas. Isto € uma wilnerabilidade que tem de
ser compensada por forma a garantir na Gl a superioridade informacional.

Suportado pela Web 2.0, o paradigma atual dos sistemas de informacédo é a colaboragdo em
rede. Confrontadas com esta realidade as organizacdes estdo a convergir para a sua adocdao;
estamos na era da Web 2.0. Esta Web ndo é apenas tecnologia mas uma nova forma de utilizagdo
dessa tecnologia para producdo de conhecimento e diwlgacdo de informagcdo. Com esta adogao foi
possivel implementar o uso de ferramentas, entre as quais se incluem as Redes Sociais, que
permitem complementar ou, nalguns casos, contraditar as informagdes \eiculadas pela comunicacdo
social tradicional. Garante-se assim a possibilidade de se saber o que a opinido publica pensa da
organizac@o e permite a esta criar a sua imagem através destas ferramentas, que mais ndo séo do
gue canais proprios de informacgéo e criagdo de conhecimento.

Nesta dissertacdo é apresentado o modelo de comunicacdo da FAP, cujo objetivo é garantir
gue a informagd@o correta e atempada alcanca a opinido publica. A analise identifica a forma como
todo o circuito se processa e as vantagens e desvantagens do mesmo.

De forma a obter-se os dados pretendidos efetuou-se uma revisdo bibliografica com o intuito
de identificar os conceitos essenciais na area de GIl, nomeadamente na superioridade de informacao,
na area da Comunicacdo Externa (CE), utilizando as Redes Sociais (RS), que validem a metodologia
e processos de analise utilizados, demonstrando as vantagens de canais de diwlgacdo publicos
alternativos, através da Internet. Com o desenwolvimento das novas tecnologias no ciberespaco e a
utilizacdo das mesmas, mais especificamente da Web 2.0, o publico modificou o seu comportamento
e relacionamento com instituicdes como a FAP. A clarificacdo de conceitos permite perceber quais as
medidas a adotar para acompanhar esta ewolugao.

A fase de andlise inclui uma entrevista exploratéria realizada ao Chefe do Gabinete de
Relacdes Publicas que demonstra o ponto de vista da organizagdo na comunicacdo externa. Foi
também realizada uma analise do alcance de noticias que s&o transmitidas das RP para o publico,
comparando resultados alcangados pelas RS e pelos OCS tradicionais - televisdo e jornais.

Depois de analisado todo o processo, conclui-se que as RS, como o Facebook, sdo uma
vantagem na Gl para a FAP, pois criam e sustentam uma boa imagem da organizagdo e permitem

efetuar uma comunicag¢do mais proxima e eficaz com o publico.
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Abstract

This study disserts on the contribution of Social Networks to manage the image of Portuguese
Air Force when compared with traditional media, investigating the possibility of withdrawing income in
the theme of Information Warfare, specifically in the area of information superiority.

Assumingly, each organization, including the military, has an associated image that is
projected onto the outside and it is largely influenced by the news broadcasted to the general public.

Howewer, military organizations face a challenge when addressing the general public, since the
traditional media seldom refers to them except when to report eventual problems related with defense
matters or public jeopardy. This is a weakness that must be balanced to ensure the Information
Superiority in the Information Warfare.

Supported by Web 2.0, the current paradigm of information systems is the collaborative
networking. Faced with this reality organizations are all moving toward the future: we are in the era of
Web 2.0. This web is not just technology but also a new way of using this technology for knowledge
production and dissemination of information. This platform enables the use of tools, among them
Social Networks, which allow complement or, in some cases, contradict the information conveyed by
the traditional media. This ensures the ability to know what the public thinks about the organization
and it allows creating its profile through these tools, which are merely their own channels of
information and knowledge creation.

This dissertation explores the communication model of the Portuguese Air Force, whose goal
is to ensure that correct information reaches the public in due time. The analysis identifies how the
circuit works and considers its advantages and disadvantages.

In order to obtain the desired data, a literature review was performed with the aim of identifying
the key concepts in the field of Information Warfare, especially in Information Superiority in the area of
External Communication, using the Social Networks, that validate the methodology and processes
analysis used, demonstrating the advantages of dissemination of alternative public channels over the
Internet. With the dewelopment and usage of new technologies in cyberspace, more specifically Web
2.0, the public changed its behavior and interaction with institutions such as the Portuguese Air Force.
Clarification of concepts allows us to see what steps to take to monitor this development.

The analysis phase includes an exploratory internview to the Head of Public Relations Office
that shows the point of view of the organization in External Communication Was also carried out an
analysis of the reach of news that are transmitted from the RP to the public by comparing the results
achieved by Social Networks and traditional media - television and newspapers .

After examining the entire process, it is concluded that Social Networks, like Facebook, are an
advantage in Information Warfare for the Portuguese Air Force, since they create and maintain a good

image of the organization and enable an effective and closer communication with the public.

Vi



Keywords: Information Warfare, External communication, Web 2.0, Information Superiority

viii






indice

1.

aTu o o [ o= (o I PSPPSRI 1
1.1, GeNEralidATES ....ceoviiiieii et 1
1.2. 701 Y. Vo= Lo 2
R R O o 1= (o PP TP PTOUPPTRPPN 3
1.4. [ L]0 o (o] oo | - 1SRN 4
1.5. | AU 0= W [N [ YT =T 1 2= Lo o L PN 4

REVISEO G@ LILEIALUIE ...t ettt ettt ettt e e e eneens 6
2.1, A GUErra da INTOMAGED ... ..uieiiit e ettt 6

2.1.1. 10} (0110 1 F=Tot= Lo R PP 6

2.1.2. LCTU 1T ¢ = R PP 9

2.1.3. Guerra Centrada €M REUE .........oiiiiiii e 10

2.1.4. OPEragBes PSICOIOGICAS ... evveriieeiiii ettt et e e et e e et e eeens 12

2.1.5. Importancia da iINFOrMAaC &0 NA PAZ ....eeuuiiinieii ettt eane e 12
A O | o 1= Y =1 o - o] o R P 14

2.2.1. D 2.0 it e 14
2.3, COMUNICAGAD EXLEINA ....iitiiiti ettt et 17

2.3.1 REIACOES PUDBICAS ....vvneiiiiii e 17

2.3.2. COMUNICAGAOD U8 MASSAS ...uuieuitniteetaete et et e et e et e e e et e e et e eaaae e ea e enaaenaaanaeannas 19

2.3.3. S0CIEdAUE M REAE ... oottt et et et 20

2.3.4. OS Media tradiCIONEAIS ......vuieeeii et ettt et e e e e e eees 20

2.3.5. OS NOVOS MEAIA....ceveeeeitie ettt ettt e e et e e e e e e e e e e eene e een 21
P A £ o] o o To (o] - RSP PP 23
2.5, OPINIE0 PUBICA .....iiiic e 25

Missdo da Forca Aérea Portuguesa: contribuicdo das Redes SOCIaiS ........ccuueveueiiiniiiinieeinannnn. 26
3.1, MisSS80 da FOrga AGrea POMUGUESA .. ....uu i iiiiii ettt e e e e eaaens 26
3.2.  Importancia da comunica¢éo externa na Guerra da INnformagao .............ccooeeeiiiiiiiiiiniennnn. 27
3.3.  Circuito de informagao PUBICA .........ovvniiiiiii 27
3.4, ANAliSe dOS MEIOS UE ACESSO .. cevvriiiiirii ittt ettt e e e r e e ennens 28
3.5, ANAlISE das REUES SOCIAIS. ... iiuuuniiiiii ettt et et e e et e eeeaans 32

3.5.1. RedES SOCIAIS NA FAP ... e 33



4,

5.

3.6. Estudo dos canais de COMUNICACA0 SOCIAI ........cvvuiiuiiiiii e e eanes

3.6.1. Andlise dos resultados dO EStUTO ... ....ou.ieieiee e et eeaa e

Concluséo e recomendacgdes

4.1. Conclusao ............o.......

4.2. Recomendagfes e futuras CONLIDUIGOES ........ceuuiiiriiiiiei e

Referéncias bibliograficas .....

Xi



Indice de Figuras

Figura 1 — DOMINIOS A8 GGE0 ...cevuuiiiitti ettt e ettt e ettt e et e ettt e et et e e e e et e e e e bt e e eran s 8
Figura 2 — Superior Information Position Vis-A-Vis an AAVEISAIY ...........c...cccveeiiuieeiiieeeiiieeeeieeainiens 11
Figura 3 —Web 1.0 V8 WED 2.0 ... ieeiiiiii et 15
Figura 4 — Modelo de comunicag&o Nos media tradiCiONAIS ..........c..vveriiiiiieiiiei e 21
Figura 5 — Modelo de comunicag8o Na WeED 2.0.... ... 23
Figura 6 — Exemplo de uma ligacdo partilhada pela FAP no Facebook ..............cccoooiiiiiiiiiiniinnann, 35
Figura 7 — Exemplo de uma ligacao partilhada pela FAP N0 TWitter..........ccoooiiiiiiiiiiiie e, 36
Figura 8 — Publicacdo com video feita no Facebook da FAP ...........coiiiiiii i, 43

Xil


file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589758
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589759
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589760
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589761
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589762
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589763
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589764
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589765

indice de Gréfico

Grafico 1 — Visitas na Internet &s RS e a noticias € media ..........coouviiiiiiiiiiiiii e 24
Gréafico 2 — Percentagem de utilizadores com acesso & Internet, por regiio.........cccevveeeevinieeeeninneenns 28
Gréafico 3 — Acesso a Internet nos agregados domésticos, 2010/2011 (%) ...ccvvvrevrerinieiemiinieeeiiiieeenns 29
Gréafico 4 — Tipo de telemdvel dos iNQUINIAOS (NTL1106) .....ueiiiriiieiiiii et 30
Grafico 5 — Percentagem da populagcdo com Smartphones ...........oviiuiiiiiiiiiei e 31
Grafico 6 — Percentagem da populacao que utiliza Internet mével através de smartphones .............. 32
Gréfico 7 — Alcance médio das publicacdes no més de Outubro de 2013 .........ccoovviiiiiiiiiiiiieineennes 40
Gréfico 8 — Numero de “gostos”, comentarios e partilhas das publicagbes no més de outubro .......... 40

Xiii


file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589750
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589751
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589752
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589753
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589754
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589755
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589756
file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589757

Indice de Tabelas

Tabela 1 — Resumo das caracteristicas das redes sociais em analiSe .............ocoeuviviiiiiiinieiiiinneeennnn 36
Tabela 2 — Valores referentes &s 3000 vidas da ESQ. 751 ......iiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 41
Tabela 3 — NUmero de espetadores estimados de cada EMISSE0 .......cvevuvieuniiiiiieiiiiei e 42
Tabela 4 — Alcance total de cada canal de COMUNICAGAO .........cvvuniiiiiiiiieii e 44

Xiv


file:///C:/Users/António/Desktop/Tese/Carona%20-%20final.docx%23_Toc381589766

Lista de Acronimos

AFA — Academia da Forca Aérea

CE - Comunicagado Externa

CEMFA — Chefe de Estado-Maior da Forca Aérea
CEMGFA - Chefe de Estado-Maior General das Forgas Armadas
DN - Defesa Nacional

DOD — Department of Defense

EMFA — Estado-Maior da Forca Aérea

EMGFA — Estado-Maior General das Forcas Armadas
FAP — Forca Aérea Portuguesa

FFAA - Forcas Armadas

GABCEMFA - Gabinete do Chefe do Estado-Maior da Forca Aérea
Gl — Guerra de Informagao

LOFA — Lei da Organica da Forca Aérea

NATO — North Atlantic Treaty Organization

OCS - Orgéo de Comunicacédo Social

OP - Opinidao Publica

PSYOPS - Psychological Operations

RP — Rela¢8es Publicas

RS - Redes Sociais

Tl - Tecnologias de Informac¢éo

USAF — United States Air Force

XV



1. Introducéo

As guerras modernas sdo essencialmente assimétricas (STEPANOVA, 2008) e sao
comummente conhecidas como "Guerra da 42 geragdo”, o que significa que a guerra ewluiu com o0s
anos e as caracteristicas que temos hoje ja ndo séo de facto as mesmas do que o que se viveu até
ao inicio da Sociedade da informacdo (BERKOWITZ, 2003). De acordo com AlinToefler (Toefler,
1980), vivemos desde ha cerca de trés décadas na era da informacdo, o que se manifesta na forma
como todos vivemos. Nas organizacfes militares as suas prioridades e até a sua doutrina passaram a
ser diferentes (ALBERTS, 2001). Se antes havia um foco no desenwolvimento da tecnologia e na sua
aplicacdo, agora ha uma maior atencéo no avangco de tecnologias da informacédo (ALBERTS, 2001).
Isto esta patente no conceito de Guerra Centrada em Rede (SMITH, 2006) bem como no conceito de
superioridade de informacdo o qual assenta, por definicdo, na forma como s&do wiculadas e
adquiridas as informacdo relativamente ao exterior da organizacdo militar (COELHO, 2012). E
precisamente aqui que entra a questdo das redes sociais como arma de comunicacao, tdo forte que
esteve presente na primeira linha das alteragGes profundas provocadas pela primavera arabe
(RIBEIRO et al.,, 2012), mesmo apesar de o médio oriente ndo ser considerada uma zona do globo
onde as tecnologias de informagdo e comunicagdo estejam particularmente desenwlhvidas (IWS,
2013).

Existe uma mudanca social que transforma a nossa sociedade numa sociedade de
informagdo ou conhecimento (CASTELLS, 2007). Ora, com o desenwlvimento da Web 2.0
(CONSTANTINIDES; FOUNTAIN, 2007), as redes sociais tornaram-se as ferramentas mais utilizadas
para comunicar e interagir com os cidaddos, sendo necessario, por isso, uma atencdo e investimento

nesta matéria.

1.1. Generalidades

“Today the ability to collect, communicate, process and protect information is the most

important factor defining military power.” — Bruce Berkowitz

“A Forga Aérea tem por missao principal participar, de forma integrada, na defesa militar da
Republica, nos termos do disposto na Constituicdo e na lei, sendo fundamentalmente vocacionada
para a geragcdo, preparacdo e sustentacdo e forcas da componente operacional do sistema de
forgas.” (DECRETO-LEI N.° 232/2009)

As Forcas Armadas (FFAA), que sdo um dos pilares essenciais da Defesa Nacional (DN),
com o objetivo de garantir a soberania nacional, precisam, que a sua mensagem chegue a diferentes
publicos por forma a garantir que as suas missdes sdo aceites e que, por essa \Via, sejamos

reconhecidos como uma instituicdo na qual se pode confiar.



A FAP necessita de meios para cumprir a sua missdo. Perante a crise financeira que se vive
na Europa e em Portugal, a escassez de recursos € uma realidade e as Organiza¢gdes Militares
competem na atribuicdo e distribuicdo desses recursos com outras areas da Administragcdo Publica,
como a Educacgdo, Justica ou Salde. Nesta encruzilhada, quem dita o que cada um tem, é o poder
politico, que por outro lado é consideravelmente influenciado pela opinido publica (COELHO, 2012).
Assim sendo, é muito importante conseguir mostrar o que fazemos e como fazemos por forma a
criarmos uma imagem positiva junto da opinido publica e, dentro da tematica da Gl, a Superioridade
de Informacédo facilita esse processo.

E de grande importancia que as organizagdes militares conhecam o pensamento dos
cidaddos sobre as mesmas, ou seja, saber qual é a opinido publica. Recorrendo a resultados de um
estudo efetuado a populacdo portuguesa, pelo Centro de Investigacdo e Estudos de Sociologia
(CIES) e pelo Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e do Instituto Universitario de Lisboa
(ISCTE/IUL) em 2009, os resultados s&o favoraweis ao reconhecimento do papel das FFAA ao senigo
do pais. Ao serem questionados sobre qual a “Opiniao sobre a existéncia de Forcas Armadas no
nosso pais” 82,3 por cento dos participantes responderam que “As Forgas Armadas sado necessarias”
(MARTELO, 2012).

Assim, o papel da FAP dewe ser transmitido & sociedade portuguesa de maneira a que haja
uma correta compreensdo do mesmo 0 que requer uma estratégia de comunicagcdo adequada. Esta
estratégia devera contemplar a mensagem a transmitir e os canais a usar. No caso em concreto da
FAP um dos canais mais usados para weicular a informagcdo é a Internet, quer através do seu

Website, quer pela representacdo que possui nas Redes Sociais (ROQUE, 2013).

1.2. Motivacao

O principal seni¢co oferecido pela Internet e redes sociais é a possibilidade de se ser
simultaneamente consumidor e produtor de informagcdo. O uso extensivo destas plataformas por
individuos criou a oportunidade para as organizagbes as usarem para outro tipo de atividades
(MCAFEE, 2006).

De acordo com Carter (2012), empresas e organizacBes estdo dispostas ndo s6 a pagar
grandes quantias de dinheiro para publicitarem na Internet, como para terem acesso a informacéo
disponibilizada pelos seus utilizadores. Outras usam as redes sociais para estender a sua imagem de
modo a criar uma relagdo mais pessoal e leal com os utilizadores (CARTER, 2012).

A Internet e as ferramentas sociais sdo, desde o0 seu aparecimento, utilizadas pelas entidades
privadas para potenciarem a sua imagem e informarem-se sobre o que os seus “clientes” pensam
sobre eles e, desta forma tentarem obter superioridade informacional (ALBERTS, 2001).

Na Forca Aérea compete as RelagcBGes Publicas (RP) a gestdo da Informacao Pulblica. Para

executarem esta missdo as RP acionam varios canais entre os quais as redes sociais.



1.3. Objetivo

Por Gl entende-se todos 0s meios para que um estado ou organizacdo tenha uma
superioridade de informacdo de modo a atingir os seus objetivos e é composta por Vérias areas sendo
as mais importantes a Guerra Centrada em Rede, Cyberwarfare, OperacOes Baseadas em Efeitos,
Operacgbes de Informagdo, entre outros.

Nao é possivel abarcar nesta dissertagcdo todos os dominios atinentes a esta tematica. Assim,
0 objeto deste estudo é perceber em que medida é que as Redes Sociais se podem revelar
importantes na area da Comunicacdo Externa, em tempo de paz, entendendo-se esta como a
capacidade de alcancgar, informar e formar a opinido publica, usando como ferramenta as redes
sociais. Os objetivos deste trabalho sdo assim o estudo das RS no contexto da interagdo da FAP com
os diferentes publicos na area Guerra de Informagdo, contextualizando-as com a superioridade de
informagdo, pois a partir dela consegue, usando 0s seus canais de comunicagdo, criar uma boa
imagem da instituicdo, conquistando o coragcdo e a mente das populacbes levando a que estas
reconhecam a importadncia das missdes que a FAP executa, ao mesmo tempo que desmoraliza
possiwveis atos que ndo vao ao encontro dos objetivos da mesma.

Assim, iremos usar entrevistas e analises estatisticas de casos em concreto para tirar
conclusdes que permitam evidenciar se a FAP consegue atingir os seus objetivos com o uso de redes
sociais. Para isso iremos usar uma metodologia de trabalho baseada no método de Quiw e
Champenhoudt (2008).

Face ao expendido e de acordo com a metodologia enunciada a questdo central que se

coloca é:

“Em que medida é que a utilizacdo das RS na area de informacado publica, permite adquirir

superioridade informacional na Guerra de Informagao?”
Com a pergunta de partida definida, prop8e-se a seguinte hipotese:

“As Redes Sociais podem ser utilizadas como arma para a superioridade de informacdo no contexto

da missao da Forga Aérea”

Algumas perguntas derivadas surgiram de modo a responder com maior objetividade a

pergunta principal, as quais este estudo procura dar resposta:
e “Em que medida é que a FAP consegue através das RS fazer passar as suas mensagens-
chawe?”
¢ “Em que medida é que o publico segue a FAP nas RS oficiais potenciando, dessa forma, o

contraditério?”

Perante as novas perguntas, colocam-se as seguintes hipéteses:
3



e Hipotese 1 — A FAP possui um normativo que indica os objetivos estratégicos a alcancar
pela sua comunicacdo externa;
o Esta hip6tese de trabalho tem o proposito de avaliar se o normativo existente
contempla a realidade das redes sociais;
e Hipdtese 2 — O alcance das publicagGes nas redes sociais € muito inferior ao verificado
nos 6rgaos de comunicacao tradicionais.
o A analise dos indicadores podera permitir a comparagdo entre os meios em analise e,
dessa forma, com os indicadores indicados é possivel medir qual dos dois € mais
visto, logo, tem mais impacto pelo puablico o que podera, ou ndo, permitir a realizagédo

do contraditério.

A avaliagéo a realizar permitira também aferir o que j& esté a ser feito pela FAP e o que ainda

sera possivel fazer para tirar o maximo partido das redes sociais na area da Gl.

1.4. Metodologia

Para ser possivel dar reposta a pergunta de partida e as questdes derivadas, tal como
apresentadas na seccdo anterior, € preciso recorrer uma metodologia que dé validade ao trabalho.
Para isso, sdo realizadas trés fases distintas de estudo.

Numa primeira fase, é feito um levantamento de pressupostos tedricos assentes em diversas
bibliografias, nacionais e estrangeiras, com o intuito de contextualizar o tema e definir conceitos que
suportem a nossa teoria. Estes conceitos sdo a Guerra da Informagdo, Comunicacdo Externa, Web
2.0 e Superioridade de Informacé&o.

Na fase seguinte é efetuada uma recolha de dados através de diferentes processos, sendo
eles a entrevista exploratéria e a analise de determinas noticias da FAP. Estas noticias podem ter
sido criadas por um OCS que acederam a um comunicado de imprensa, podem ter sido langadas na
pagina da Internet da FAP ou nas RS.

Os dados apurados neste capitulo permitem perceber qual dos diferentes canais de
comunicagado social que as RP da FAP dispbem tem um alcance maior, ou seja, chega a mais
pessoas. Depois de tratados os dados permitem relacionar a realidade com as hipéteses previamente
estabelecidas.

Na fase final, ap6és os dados serem recolhidos e tratados, faz-se uma dissertacao objetiva
sobre a teméatica com o intuito de criar uma fonte de informacéo para possiveis medidas a adotar no

futuro.

1.5. Estrutura de dissertagcao

Esta dissertacdo encontra-se divida em quatro capitulos. Neste presente capitulo é feita
introducdo ao trabalho, definidos os objetivos e pertinéncia do tema, sendo sucedido pelos trés

seguintes capitulos:



O segundo capitulo, que tem por nome “Revisdao Bibliografica”, diz respeito a uma
sintetizacdo de conceitos tedricos que suportem todo o trabalho. Nesta revisdo séo
explorados os conceitos de Gl em varias vertentes, a comunicacao externa e a Web 2.0.

O terceiro capitulo é suportado pelo capitulo anterior, efetuando-se uma recolha de dados
e analisando os mesmos de forma a obter informag¢des concretas que possam ser objeto
de apreciacdo. A partir da area da Gl, com a visdo das RP e as potencialidades da Web
2.0, utilizando as ferramentas fornecidas pelos métodos de investigacdo, € feita uma
analise de todo o processo de comunicagdo exterior, contextualizando-o na superioridade
de informag¢do. Numa primeira fase faz-se uma andlise acerca dos meios que permitem
aceder as RS em Portugal, extraindo valores concretos de utilizadores da Internet, méwel e
fixa, assim como de utilizadores de plataformas méweis de dltima geragcdo. Numa segunda
fase é feita uma andlise do alcance das noticias da FAP criadas nos diferentes canais de
comunicacdo social, conseguindo extrair um valor quantitativo do alcance das mesmas. Ao
longo deste capitulo vdo sendo realizadas conclusdes intermédias que auxiliem o
raciocinio para chegar a uma conclusao final.

O quarto capitulo, nomeado de “Conclusdes e Recomendagbes”, sintetiza toda a
dissertacdo e apresenta conclus@es finais. Nesta fase a investigacdo é abordada como
uma s6, fazendo a interligacdo entre os conceitos definidos e os métodos de andlise
utilizados, permitindo verificar a validade das hip6teses apresentadas no primeiro capitulo.
Séo também feitas recomendacdes que podem senir para futuras possiveis adaptacdes
na comunicacdo externa da FAP ou para estudos futuros que envolvam a temética

abordada nesta investigacao.



2. Revisao da Literatura

Este capitulo tem como fim definir os conceitos tedricos essenciais a realiza¢do deste
trabalho. Para isso iremos realizar leituras e realizaremos entrevistas.

Por um lado as leituras e bases bibliograficas tem como objetivo assegurar a qualidade da
problematizacdo e por outro, as entrevistas e questionarios, conferem a \isdo real do que acontece
no tempo presente em que nos encontramos (QUIVY; CHAMPENHOUDT, 2008).

2.1. A GuerradalInformacéo

O rapido avanco na area das Tecnologias de Informacdo (Tl) nas Ultimas décadas fez com
que varias organizagdes, especificamente militares, tenham mudado totalmente a sua estratégia e
maneira de agir no campo de batalha. Esta rewlugcdo e desenwlimento tecnoldgico alterou as
prioridades nas ac¢Oes militares sendo agora a superioridade informacional um dos principais objetivos
em quaisquer Forcas Armadas. Foi na década de 90, que esta nova ideia comegou ser chamada de
Guerra da Informacao (HEWITT, 2009).

Com este recente modo de agir e pensar o conflito, importa mais as organizagGes militares
serem multifacetadas. Sendo assim, missdes e objetivos sdo alcangcados e mantidos com sucesso,
ndo so6 pelas acdes das forcas amigas, mas também ao ndo deixar que as forgas inimigas realizam

acOes semelhantes para atingirem os seus objetivos. (HEWITT, 2009).

2.1.1. Informacéo

Para uma melhor definicdo de Gl é necessario antes definir o que é a prépria informacgéo, pois
€ nela que esta area assenta.

Segundo Waltz (WALTZ, 2008), a importancia da informacao e o papel central que desenrola
numa guerra ndo € novo. No século Xl a.C. o chinés Sun Tzu, famoso militar estratega, detalhou no
seu livo The Art of War a importancia da informac&o. Podem-se retirar do mesmo quatro afirmacgdes
acerca da informacgéo.

e A informacdo é um aspeto crucial no processo de vigilancia, avaliacdo, desenwolvimento

estratégico e na tomada de decisdes, consoante o risco e alternativas (WALTZ, 1998).

e A informacdo como forma de inteligéncia e habilidade para prever os futuros eventos,
distinguem os melhores guerreiros (WALTZ, 1998).

e O controlo da informacdo comunicada ao inimigo, através de dececdo e ocultacdo, séo
contributos que podem fazer com que o adwersério faca interpretagcdo errada de uma
mensagem, sem o saber (WALTZ, 1998).

e Usar a informagdo em vez da forca fisica, para fazer com que o adwersario se renda, é a
forma suprema de guerra (WALTZ, 1998).

Cada um dos principios anteriormente referidos, aplicados até antes do século X a.C.,

baseiam-se na aquisi¢do, processamento e disseminacdo da informacdo. Estes principios ndo foram
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alterados no presente, mas 0s meios para adquirir, processar e disseminar a informagcdo sdo agora

consideravelmente diferentes. Meios eletrénicos avangados para adquirir e gerir a informacao

substituiram por completo os anteriores métodos, utilizando tecnologias muito desenwlvidas. O uso

de meios eletronicos para gerir a informacdo weio conferir-lhe uma maior valorizagdo, desde logo

porque O seu processamento se tornou numa arma poderosa arma em qualquer conflito (WALTZ,

1998).

Para Waltz, o termo informacdo pode ser dividido em trés niweis; dados, informacdo e

conhecimento.

Dados sédo observagcbes, medicbes ou mensagens individuais ndo organizadas, que
partem do nivel hierdrquico mais baixo. Comunica¢do humana, mensagens de texto ou
aparelhos eletrénicos que captam movimentos ou sons, sd0 0s principais exemplos de
dados (WALTZ, 1998);

A informacdo refere-se aos dados, mas depois de organizados. O processo de
organizacdo de dados pode ser realizado de diferentes maneiras, dependendo daquilo que
mais interessar aqueles que os organizam (WALTZ, 1998);

Conhecimento é a informacdo, apds ter sido analisada e compreendida. Mais conhecido
por Intelligence no meio militar, serve para compreender a informacao e criar uma relagéo

entre os dados e o que ja se sabe ou pode-se \ir a saber sobre eles (WALTZ, 1998).

2.1.1.1. Dominios

Segundo Alberts, de modo a entender corretamente a maneira como a informacdo pode

influenciar a realizacdo de operacGes militares, € necessario pensar em trés diferentes dominios
(ALBERTS, 2001):

Dominio fisico;
Dominio informacional;

Dominio cognitivo;

A representacdo esquematica destes dominios pode ser consultada na Figura 1.
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Figura 1 — Dominios de acao
Fonte: (ALBERTS, 2001)

O dominio fisico € onde a acdo propriamente dita decorre, onde ha ataques, defesas e
manobras, que podem ocorrer em terra, no ar, mar ou no espaco. E neste sector onde as plataformas
fisicas e comunicacdes que as pdem em contacto residem. Os elementos deste dominio sdo faceis
de caracterizar e avaliar, 0 que, consequentemente o transforma num medidor de poder bélico em
relacdo a outras forcas militares. E possivel também associar este dominio a realidade, ou seja, poder
fisico no terreno. A capacidade letal e de sobrevivencia s@o os principais indicadores para a medi¢ao
de poder de combate (ALBERTS, 2001).

O dominio informacional é onde a informag&o se encontra e onde ela é criada, manipulada e
partilhada. E a partir deste dominio que as unidades no dominio fisico ganham uma maior capacidade
de comunicar e partilhar informacdo entre elas e, também, como o Comando e Controlo (C2)
transmite as suas ordens (ALBERTS, 2001).

O dominio cognitivo € o sitio onde percecbes, awereness, understanding e as crencas
residem e, também, onde as tomadas de decisdo s&o realizadas. Neste dominio é o que mais
influéncia o sucesso ou insucesso de uma missao, pois nele habitam fatores tdo importantes como a
liderangca, moral, coesdo, qualidade de treino e experiéncia, situational awereness e opinido publica.
Apesar de ser dificil avaliar os atributos deste dominio, pois cada individuo que Ihe pertence é Unico,
eles mantém-se praticamente constantes desde que Sun Tzu escreveu The Art of War (ALBERTS,
2001).

Os trés dominios funcionam em harmonia, de modo a tirar o maximo partido de cada um
deles. Ha uma realidade, ou seja, um dominio fisico, onde o que la acontece é convertido em dados,
informacdo e conhecimento pelos sistemas no dominio informacional. A partir do treino e experiéncia

partilhada, toda essa informagao é tratada e analisada no dominio cognitivo (ALBERTS, 2001).



21.2. Guerra

Importa agora, mesmo nao sendo o principal objeto de estudo debrugcarmo-nos sobre a
guerra no seu sentido puro ou bélico. Segundo Clausewitz, a natureza da guerra é caracterizada por
uma série de relacdes e interagdes entre forga racionais e irracionais num ambiente onde a incerteza,
violéncia e confronto sdo proeminentes, o que resulta numa infinidade de possibilidades.

Segundo Hewitt (2009) a guerra no século XX possuiu as seguintes caracteristicas:

e Conflito entre dois estados, maioritariamente pela disputa de um territério;

¢ A mobilizagdo da populagdo para o esforco de guerra;

e Enorme nimero de combatentes a participar nas batalhas, causando um grande numero

de baixas;

e Aproweitamento dos media para dar a enfase ao interesse nacional na guerra, censurando

e conduzindo ainformagcdo do modo mais conveniente para os interessados.

Este exemplo de uma guerra industrial como foi a Segunda Guerra Mundial testemunhou
avancos técnicos, uma grande wontade da populacdo em ajudar a sua nagdo e um significativo
avanco na capacidade industrial. O uso de armas nucleares, em Agosto de 1945, mudou o rumo da
guerra e sendo também essa a principal razéo para a Guerra Fria ndo ter ocorrido como um conflito

ativo entre estados. Consequentemente, a Guerra Fria é \isto como o ponto de \iragem da guerra
industrial do séc. XX para a predominancia da Gl do séc. XXI (HEWITT, 2009).

2.1.21. Umanovaguerra

A guerra € um produto da sua prépria idade. As ferramentas e téaticas utilizadas em combate
ewluem paralelamente com a tecnologia. Numa altura em que vivemos na era da informagdo, a
guerra vai, naturalmente, conter caracteristicas que distinguem esta era das anteriores. Estas
caracteristicas afetam as capacidades no combate, bem como o ambiente onde os conflitos se déo
(ALBERTS, et al., 2000).

Webster afirma que a guerra do séc. XXl é caracterizada pelo desfecho da guerra industrial
que da lugar ao célere desenwlvimento da Gl (WEBSTER, 2003). As mudancas radicais na
tecnologia militar, desde o soldado digital até a dultima tecnologia que enwlve plataformas néo
tripuladas, satélite e computadores contribuiram para uma superior complexidade de sistema de
armas. Em contraste com a guerra industrial, Webster apresente as seguintes caracteristicas de Gl
(HEWITT, 2009):

e A Gl ndo exige uma mobilizacdo de massas. Os conflitos baseiam-se num grupo mais
pequeno de profissionais, capazes de trabalhar com ferramentas complexas a
computorizadas (HEWITT, 2009):

e As operagdes militares tém mudado o seu modo de atuar consoante, ao que é

frequentemente nomeado de, a sociedade pos-militar, onde uma parte do conflito usa a



forca sobre a outra através de bombardeamento e poucas, ou praticamente nenhuma,
baixas séo registadas (HEWITT, 2009):

e Futuros conflitos passaram a ser mais brewes, onde atividades operacionais durardo
apenas uns dias ou semanas, com a \itéria a favorecer os paises de Oeste devido a sua
esmagadora superioridade em recursos militares (HEWITT, 2009):

e Em comparacdo com a elaboragdo de planos estratégicos na guerra industrial, os planos
na era da Gl sdo elaborados de modo a terem uma resposta mais flexivel perante os
acontecimentos; com a incorporacdo das Tl nas tecnologias de armamento, grandes
guantidades de informacdo circulam pelas redes que vao influenciar a fase de
planeamento, tendo este como prioridade a mobilidade, flexibilidade e capacidade de
resposta rapida (HEWITT, 2009):

e Sem a mobilizagdo de massas, a populagdo no geral passar a ndo ter um grande
enwlvimento direto com a GIl. No entanto, a populacdo desenrola um papel secundério
crucial atraveés do enorme enwohvimento e transmissdo dos media no conflito (HEWITT,
2009).

2.1.3. Guerra Centrada em Rede

A Network Centric Wardfare (NCW) é baseada na experiéncia das organizacdes que se
tenham adaptado com sucesso a nova natureza dos seus espagos competitivos, na era da
informagcdo. Uma das principais licdes aprendidas é que, sem mudangas no modo como uma
organizacdo € gerida, ndo é possivel aproveitar a influéncia do poder da informagdo. A NCW
reconhece a centralidade da informacdo e a sua importancia como fonte de poder. Este now poder é
obtido através das relagcbes entre individuos, organizagdes e processos que sao desenwolvidos.
Nows comportamentos e modos de operagdo sdo criados por estas novas relacdes (ALBERTS, et
al., 2000).

Na década de 90 a Internet teve um desenwlvimento acentuado, acompanhado de
tecnologias que permitiam o0 seu acesso. Isto foi possivel devido a quatro fenémenos simultaneos: a
digitalizacdo da rede de telecomunicagdes; o desenwolvimento da transmissdo em banda larga; a
melhoria do desempenho dos computadores ligados em rede; e avangos tecnolégicos nos setores da
microeletrénica e do software. Deste modo, a competitividade entre as empresas amentou, devido as
exigéncias organizacionais e as transformagfes tecnoldgicas, passando a concorréncia a existir em
forma de rede (RIBEIRO, 2008).

2.1.3.1. Superioridade de Informacgao

Pressupondo que a NCW assenta sobretudo em bases tecnoldgicas e em disputas por uma
vantagem informacional, torna-se necessario definir superioridade de informacao.

Na Joint Vision 2010, os Estados Unidos da América constatam o seguinte:
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“E obrigatério termos superioridade de informagdo: a capacidade de recolher, processar e
dissipar uma enorme quantidade de informagdo enquanto obtemos ou negamos ao adversario a

capacidade de fazer o mesmo” (JV 2010).

A informacdo tem a relevancia, precisdo e intemporalidade como dimensdes. O objetivo de
gualquer organizacdo, militar ou ndo, € obter, no limite, a maior qualidade possivel nestas trés
dimensbes e total dominio nas mesmas sobre o adversario. De igual modo, manter um dominio total
sobre a prépria populagdo serd benéfico para uma organizagéo, pois ao manter uma boa relacdo com
a mesma, permite que o alcance da missé&o primaria seja mais simples e cria uma possibilidade de
maior concentracdo no adwerséario. Evidentemente, tal dominio nem sempre é possivel. A Figura 2
demonstra a posicdo de superioridade informacional relativamente a um adversario em operacdes
militares. O efeito pretendido em operagbes informativas ofensivas €& comprimir o “wlume” do
adwersario ao maximo, fazendo com que cada uma das dimensdes se aproxime da origem. Pela
mesma ordem de ideias, numa operacdo informativa defensiva o efeito desejado é fazer com que o

“volume”, criado por cada uma das dimensodes, seja o maior possivel (ALBERTS, et al., 2000).

% Relevant information

% Relevant Information

100%,

i

100% Accuracy s00% Accuracy

Tmédiness Timeliness

Red Force Capability Blue Force Capability

Figura 2 — Superior Information Position Vis-A-Vis an Adversary
Fonte: (ALBERTS, et al., 2000) (adaptado)

De modo a obter uma Superioridade de Informacado, deve-se garantir que os utilizadores tém
acesso a informagcdo em diferentes lugares, sem erros e quando o pretenderem. Para isso todos os
Sistemas de Informacdo deverdo ser rentabilizados como meios de pesquisa e comunicagdo,
incluindo as redes de computadores, a Internet e, mais especificamente no a&mbito desta dissertacéo,
as RS (RIBEIRO, 2008).
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2.1.4. Operacdes Psicoldgicas

“The specific purpose of PSYOPS (Psychological Operations) is to influence foreign audience
perceptions and subsequent behavior as part of approved programs in support of policy and military
objectives” (Joint Publication 3-13, 2006)

Operagfes psicolégicas, ou, como sdo mais conhecidas na lingua inglesa, PSYOPS, séo
operacdes planeadas de modo a transmitir informacdo e indicadores a audiéncias exteriores com o
intuito de influenciar as suas emoc¢des, motivs, objetivos e finalmente o seu comportamento. Os
alvos a atingir podem ser gowernos, organizagdes, grupos ou individuos (DOD 2-5.3, 1999). O
objetivo das PSYOPS ¢é gerir a perce¢do da populagdo que queremos influenciar, contribuindo assim
para o alcance de uma missdo de maior escala (WALTZ, 1998).

As operacdes militares comuns neste dmbito incluem a criagdo de incerteza e ambiguidade
ou confusdo para reduzir a efetividade do inimigo, assim como uma resposta a propaganda do
inimigo. As PSYOPS podem-se também mostrar consideravelmente Oteis para desencorajar
possiveis desestabilizadores de um interesse nacional e para desviar atencbes de determinados
assuntos que poderdo comprometer o sucesso de uma operagdo militar (WALTZ, 1998).

De acordo com a Joint Information Operations Planning Handbook (2003) ha determinados
passos a seguir de modo a atingir o sucesso de uma operacao psicoldogica:

e Estudo e andlise completa do alvo a abordar;

e Desenwlvimento de métodos para transmitir ou negar informacéo;

e Estabelecimento de requisitos necessarios a ao desenwlhvimento da operacéo;

e Estabelecimento de um plano alternativo ou de difusao;

e Coordenagdo e bom relacionamento com organizacdes paralelas, como por exemplo

organizacdes civis, publicas ou ndo-governamentais.

Por outro lado, este tipo de operacdes pode senir para melhorar a imagem de uma
organizagdo, essencialmente através dos meios de comunicacdo social, fazendo dela um exemplo a
seguir, na qual a populacdo confia e age de acordo com os mesmos objetivos (GOLDSTEIN; FINLEY,
Jr., 2003).

2.1.5. Importancia dainformacado na paz

De acordo com Waltz as Tl ndo s6 oferecem novos meios para o conflito e para a guerra, mas
também novas oportunidades e ferramentas para a defesa, retengdo e manutencdo da paz de uma
organizacdo militar (WALTZ, 1998). Enquanto a terceira geragdo de guerra é conhecida como Gl, a
terceira geracao de paz é também criada a partir de vasta disponibilizagdo da informacao, de modo a
minimizar possiveis mas interpretacdes das intencbes, acdes e objetivos por parte de outras
organizagdes (TOFFLER, TOFFLER, 1993).

Apesar de a informagcdo ser explorada maioritariamente para intelligence, o aumento da

disponibilidade da mesma dé& a possibilidade as diferentes nacdes de entenderem em que situa¢do se
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encontram, relativamente as outras. Contudo é necessario salientar que a informagdo, assim como
tantas outras determinadas ferramentas (por exemplo, a energia nuclear), tem duas faces distintas,
podendo ser utilizada para a cooperacdo e manutengdo da paz, ou como instrumento para o conflito e
para a guerra (WALTZ, 1998).

Continuando a seguir o pensamento de Waltz, é possivel definir alguns pontos onde a
disponibilidade de informag&o é suporte consideravelmente para uma cooperacdo, em vez de conflito,
entre organizagdes:

e Open networks — Open Networks permitem um fluxo liwve de ideias, promovendo praticas
democréaticas enquanto se opdem a formas opressivas de organizagbes que tentam
controlar a informag¢éo. Do mesmo modo, esta troca live da informacdo permite que os
paises tenham uma ideia mais clara das capacidades, intensdes e doutrinas dos seus
pares (WALTZ, 1998);

e Open space and skies — O controlo das aterragens, descolagens e sobrewoos de
aeronaves comerciais, pré-acordadas por tratados (KREPTON, SMITHSON, 1992),
reduzem a probabilidade do erro na estimativa das capacidades, operacdes e posturas
militares dos paises nas proximidades (WALTZ, 1998);

e Open treaties — Acordos que permitam inspe¢des abertas & posse de armas de destruicéo
macica e a live informacao sobre capacidades e solugcdes para o futuro reduzem os erros
na estimativa de ameacas (WALTZ, 1998);

e Open communication — A elevada capacidade de comunicacdo a grandes distancias
possibilitam os meios para uma rapida e continua troca de informacdo entre nacdes, de
modo a diminuir més interpretacfes. De igual modo, permitem que haja uma resposta
imediata e efetiva a provocacfes, sendo possivel tomar agdes diplomaticas (WALTZ,
1998).

Nye e Owens (1996) enumeraram quatro areas onde os EUA deviam aplicar a sua vantagem
informacional como uma acdo diplomatica, ndo conflituosa, que atraisse na¢des e outras
organizagdes liwes para a democracia americana, em vez de as afastar. Os autores sugerem que
recursos informacionais providenciam poderosas ferramentas que permitem que as nagdes entrem
em conwersacfes seguras e que dao a possibilidade de comunicar com estados nao democraticos,
diretamente com aqueles que vivem em ambientes hostis. Assim, 0s seguintes quatro pontos foram
propostos como atividades pacificas que incluem manobras informacionais:

1. Engage undemocratic states and aid democratic traditions — Ferramentas informacionais,
telecomunicacfes e redes de computadores providenciam um meio que permite a individuos,
mesmo que em paises oprimidos, tenham acesso a noticias fidedignas e comunicados
imparciais (WALTZ, 1998). E possivel constatar que o RS s&o uma 6tima ferramenta para
este efeito, devido ao seu facil acesso e intemporalidade.

2. Protect new democracies — Treino ideolégico em areas de ralagcdes democraticas, civis ou
militares, podem facilitar a transferéncia da ordem militar para sociedades democréaticas
(WALTZ, 1998).
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3. Prevent and resolve regional conflicts — Campanhas de telecomunicacbes e redes de
informacdo sdo Uteis para suprimir propagandas nacionalistas enquanto oferecem um meio
para promoverem reportes imparciais e assertivos que Vao conter atos violentos, em vez de
os aumentar (WALTZ, 1998).

4. Deter crime, terrorism, proliferation and protect the environment — Recursos informacionais
que criam intelligence, indicadores, avisos e cooperacdo entre nacfes podem ser usados

para criar tratados em cada uma das areas referidas (WALTZ, 1998).

2.2. Ciberespaco

O termo ciberespaco apareceu no inicio da década de 80 do séc. XX, onde o escritor William
Gibson o criou e descreveu como sendo uma rede de computadores ficticia que contém uma grande
guantidade de informacgdo, capaz de fornecer poder e prosperidade (GIBSON, 1984).

Mais de 20 anos depois, 0 Pentagono, mais especificamente o secretario do Ministério da
Defesa Gordon England, define o termo ciberespaco de uma forma mais cientifica (SHACHTMAN,
2008):

“A global domain within the information environment consisting of the interdependent network
of information technology infrastructures, including the Internet, telecommunications networks,
computer systems, and embedded processors and controllers.” — Gordon England

Muitas sdo as potencialidades e perigos do ciberespa¢o (REVERON, 2012) mas para o0 objeto
de estudo desta dissertacdo interessa apenas estudar como podem contribuir as novas sociedades

em redes, mais especificamente as RS, para obter uma vantagem para a FAP na Gl.

22.1. Web20

Nao é possivel analisar o conceito de Ciberespaco sem fazer uma revisdo do que € a Web
2.0. Este tema tem sido muito falado devido ao seu potencial e grande desenwolvimento. O termo
Web 2.0 foi inicialmente definido por O’Reilly (2007):

“Like many important concepts, Web 2.0 doesn't haw a hard boundary, but rather, a
gravitational core. You can visualize Web 2.0 as a set of principles and practices that tie together a
veritable solar system of sites that demonstrate some or all of those principles, at a varying distance
from that core.”

Apesar de O’Reilly ter sido o primeiro a usar o termo Web 2.0, a sua definicdo é um pouco
ambigua, deixando o leitor sem perceber ao certo as capacidades desta nova realidade.

Murugesan, com toda a sua experiéncia na matéria, da uma nova definicdo e constata o seguinte
(MURUGESAN, 2007):

“Web 2.0 is also called the wisdom Web, people centric Web, participative Web, and
read/write Web. Web 2.0 harnesses the Web In a more interactive and collaborative manner,
emphasizing peers’ social interaction and collective intelligence, and presents new opportunities for

leveraging the Web and engaging its users more effectively.”
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Apesar de o termo Web 2.0 ser mundialmente conhecido e utilizado, ainda ndo ha uma
definicdo exata do seu significado, bem como um estudo da sua importancia e efeito nas
organizagdes. No entanto, com a bibliografia ja disponivel acerca do tema, é possivel obter uma
definicdo razoawel e identificar as suas dimensfes que potenciam a Web 2.0 como uma ferramenta

poderosa Constantinides e Fountain (2007).

2211 Web1.0

Antes de efetuar uma analise a Web 2.0, é necessario analisar a sua antecessora, a Web 1.0.
Esta era maioritariamente uma read-only web, por ser estatica e mono-direcional. Organizagdes e
empresas podiam providenciar informag&o nas suas péaginas da Internet acerca das suas atividades e
produtos de modo a que os utilizadores pudessem ler e, se interessados, estes poderiam entdo fazer
0s contactos que entendessem necessarios. Na verdade, a informagédo apresentada era bastante
similar com a que é apresentada nos jornais e revistas, mas numa plataforma online. Os websites
eram formados por paginas estaticas HTML que era atualizadas raramente, com o principal objetivo
de marcar presenca na Internet mas sem procurar uma interacdo pelo mesmo meio (AGHEI et. Al,

2012).
Na Figura 3 é possivel \erificar as principais diferencas entre a Web 1.0 e a Web 2.0.

Web 1.0

site web f =

\{ RSS

= site web 2.0

Web 2.0

Figura 3 —Web 1.0 vs Web 2.0
Fonte: http://www.sizlopedia.com/2007/08/18/web -10-vs-web-20-the-visual-difference/

2.2.1.2. AnalisedaWeb 2.0

Vivemos numa era que podemos denominar como do always on. Esta realidade, que nos
permite manter um enwlvimento constante com as organizagfes/empresas foi potenciada pela

denominada Web 2.0. Constantinides e Fountain (2007), definem a Web 2.0 como sendo:
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“Web 2.0 is a collection of open-source, interactive and user-controlled online applications
expanding the experiences, knowledge and market power of the users as participants in business and
social processes. Web 2.0 applications support the creation of informal users' networks facilitating the
flow of ideas and knowledge by allowing the efficient generation, dissemination, sharing and
editing/refining of informational content.”

E devido a este fenémeno que o consumidor deixou de ser o ultimo elo da cadeia. Estamos
na era em que o0 consumidor assumiu o controlo e é participativo em todo o processo de
comunicacdo, que passou a ser multilateral. Esta realidade é favorecida por uma série de ferramentas
que Constantinides e Fountain (2007) enumeram:

1) Blogs: diminutivo para Web Logs; séo jornais online, sendo os mais conhecidos e que mais
cedo cresceram das aplicagfes da Web 2.0. Sdo normalmente combinados com Podcasts,
que sdo videos digitais que podem ser \stos em aparelhos portateis.
Exemplos: www.boingboing.net, www.huffingtonpost.com (CONSTANTINIDES; FOUNTAIN,
2007);

2) Social Networks: aplicagdes que permitem ao utilizador construir um perfil ou uma propria
pagina na Internet, de modo a que outros utilizadores possam aceder e partilhar diferentes
tipos de contetdo. Exemplos: www.myspace.com, www.facebook.com, www.twitter.com
(CONSTANTINIDES; FOUNTAIN, 2007);

3) (Content) Communities: Paginas da web que organizam e partilham contetdos especificos.
Pode ser partilha de videos (exemplos: www.youtube.com, www.\video.google.com), partilha
de fotografias (exemplos: www.flickr.com, www.instagram.com), social bookmarking
(exemplo: www.digg.com) e enciclopédias online editadas pelos utilizadores (exemplo:
www.wikipedia.org) (CONSTANTINIDES; FOUNTAIN, 2007);

4) Forums/bulleting boards: paginas da Internet destinadas a troca de ideias e informac&o sobre
temas especificos e interesses em comum. Exemplos:
www.epinions.com, www.personaldemocracy.com (CONSTANTINIDES; FOUNTAIN, 2007);

5) Content aggregators: aplicacdes que permitem aos utilizadores personalizarem o conteldo da
web ao qual pretendem ter acesso. Este tipo de Websites usa técnicas conhecidas por Real
Simple Syndication (RSS). Exemplo: www.google.com/ig (CONSTANTINIDES; FOUNTAIN,
2007);

Como é possiwel \erificar pelos exemplos anteriores, sdo muito variadas as ferramentas que
a Web 2.0 nos oferece e cada uma tem a sua importancia. No entanto, para o objeto de estudo desta
dissertacédo, iremos focar-nos apenas nas RS.

Este destaque assenta, principalmente, no facto de as redes sociais assumirem na atualidade
uma importancia cada vez maior na sociedade — segundo um estudo da Facestore, o Facebook,
sendo a RS com mais aderéncia em Portugal, contava com 4.700.00 de utilizadores no final de 2013,
dos quais 58% acede diariamente a plataforma — refletindo por essa via a necessidade do ser
humano de expressao e reconhecimento. Na sua esséncia, as redes sociais privilegiam as relagdes e

conexdes entre pessoas e organizagoes.
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E importante ainda frisar que as redes sociais estfo a transformar a forma como as pessoas
comunicam umas com as outras, pois sendo interativas por natureza, os utilizadores partilham e
processam informag&o entre si, a0 mesmo tempo que alteram 0s seus comportamentos e 0 modo
como utilizam o seu tempo. Para as organizacdes este € um problema, pois, e como ficou plasmado
as redes sociais sdo inerentemente destruturadas, e sendo um fendmeno recente, ainda se tenta
perceber como tirar o melhor partido destas ferramentas. Se isto é objeto de estudo nas
organizagdes/empresas civis, nas organizagcbes militares, que sdo instituicbes altamente
hierarquizadas, a situacdo ganha contornos de grande destaque. E costume dizer-se que "a tropa
existe em democracia, mas nao existe democracia na tropa", pelo que o uso de redes sociais, que
significa a democratizacdo da informacdo, pois transforma as pessoas, que passam de leitores a
editores de contelido, é um processo nem sempre facil e obrigatoriamente penoso.

Pese embora o que fica dito as redes sociais sdo um canal de informacé&o a ter em conta no
universo das organizacdes. Elas ndo sdo um mero canal para distribuir informagcdo, uma vez que
permitem aos seus utilizadores participar e interagir e dar a sua opinido aos produtores de
informacgéo.

Escolher as redes sociais em que queremos estar representados € outro desafio e tal significa
desde logo, definir quais os publicos-alvo que se pretende alcangar, quais 0s objetivos, qual a
mensagem a transmitir e 0 controlo que pretendemos ter. Na pratica ndo podem as organizacdes
estar na rede sem uma estratégia, com politicas integradas e atividades que materializem essas

orientagdes.

2.3. Comunicacéao Externa

Comunicacédo Externa (CE) é toda a informagédo publica que uma organizacao disponibiliza
para o exterior da organizag&o, seja sobre ela prdpria, ou sobre 0os seus produtos e seni¢os. Uma CE
adequada define bem o puablico-alvo, bem como a melhor maneira de alcancar 0 mesmo com
sucesso. Porque o objetivo da CE de uma organizacdo € promowver a sua ideia e manter uma boa
imagem, ela torna-se num papel com extrema importancia como parte de um bem maior (NATION). E
por esta via que, e neste caso em concreto, se consegue a superioridade informacional.

Devido a importancia para uma organizacao da CE, usualmente existe um departamento ou

equipa especifica e preparada para que tal aconteca, de modo a garantir 0 sucesso da organizagao.

2.3.1. Relacdes Publicas

O uso de comunicagdo para influenciar o publico € uma pratica que existe ha centenas de
anos. Desde a civilizagdo antiga, na época dos romanos e dos gregos, a comunicagdo e informacao
eram usadas para obter o apoio da populagdo (CUTLIP et al, 2006). No entanto, foi o conceito de
Opini&o Publica (OP) que criou a justificacdo cientifica para usar as RP e as técnicas de comunicagao
para atingir esses fins (TENCH; YEOMANS, 2009).
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No presente, qualquer organizacdo que queira fazer uma boa gestdo da sua atividade e
imagem tem de ter um departamento de RP. Este papel tem uma enorme relevancia e
responsabilidade, pois é nele que sdo confiadas as relagBes com outras instituicfes e com a
sociedade em geral (TENCH; YEOMANS, 2009).

A Public Relations Society of America (PRSA) constatou, em 1982, o seguinte acerca das RP:

“Public relations helps our complex, pluralistic society to reach decisions and function more
effectively by contributing to mutual understanding among groups and institutions. It serves to bring
private and public policies into harmony.” - PRSA

“Public relations serves a wide variety of institutions in society such as businesses, trade
unions, government agencies, woluntary associations, foundations, hospitals, schools, colleges and
religious institutions. To achieve their goals, these institutions must dewelop effective relationships with
many different audiences or publics such as employees, members, customers, local communities,
shareholders and other institutions, and with society at large.” - PRSA

Ainda no mesmo documento, a PRSA afirma que, sendo uma fungcdo de gestdo, as RP
devem englobar (PRSA):

e Antecipacdo, andlise e interpretacdo da OP, atitudes e problemas que possam ter impacto,

positivo ou negativo, nas operag@es e planos de uma organizacao;

e Aconselhamento, por parte de todos os niveis dentro da organizagéo, acerca de decisdes,
opcbes de acdo e comunicacgdo, tendo em conta as suas ramificacdes publicas bem como
a sua responsabilidade social;

e Pesquisa, conducdo e avaliacdo, num processo continuo, de programas de acgdo e
comunicagcdo de modo a atingir o publico com a informacdo necesséria & compreenséo
dos objetivos da organizacdo. A¢bes como esta podem incluir relagdes de marketing ou
financeiras, angariagdo de fundos, emprego, ou relagdes com outros possiveis programas;

e Planeamento e implementacdo do esforco da organizagdo para influenciar a opinido
publica;

e Definicdo de objetivos, planos, orcamentos, recrutamentos e treino dos membros da
organizagdo, desenwolvendo capacidades e garantido que ha recursos para a seguranca
dos mesmos;

e Conhecimentos especificos que podem ser necessarios para uma boa gestdo das RP,
como arte de comunicacdo, psicologia, sociologia, ciéncias politicas, economia e
principios éticos. Conhecimentos técnicos e qualidades profissionais também podem ser
requeridas para um maior impacto na OP, sendo exemplos o relacionamento com os
media, publicidade, propaganda, publicacbes, apresenta¢gdes, discursos, edicdo de

fotografia e video e eventos especiais ocasionais.
No caso da FAP, compete as Rela¢des Publicas (RP) a diwlgacdo e gestdo de informacéo.

Estas estdo hierarquicamente dependente do Gabinete do Chefe do Estado-Maior da Forca Aérea
(GABCEMFA), e tém como missédo (EMFA):
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“Assegurar a difusdo da informacdo publica da Forca Aérea, contribuir para a diwlgacado da
imagem institucional junto da opinido publica e assegurar o protocolo do CEMFA, incluindo a
preparacao e condugdo de visitas de altas entidades.”

As suas competéncias séo (EMFA):

a) Manter as relagbes com os Orgdos de comunicagdo social, em conformidade com os
principios e orientagbes definidos pelo CEMFA, competindo-lhe especificamente a
preparacdo de comunicados e sua difusdo apds aprovagdo superior;

b) Analisar diariamente a imprensa, a fim de informar o CEMFA, com oportunidade, sobre os
assuntos que merecam a sua atencao especial e avaliar a imagem da For¢ca Aérea junto da
opinido publica;

c) Preparar e, apés aprovacdo superior, difundir noticias sobre acontecimentos de relevo, com
vista a promocdo da imagem da Forca Aérea junto da opinido publica;

d) Assegurar, de acordo com as orientacdes do Chefe de GABCEMFA, a gestdo dos conteldos
de informacéo das paginas oficiais da Forca Aérea na Internet e na Intranet;

e) Planear, coordenar e executar as ceriménias e atos protocolares que Ihes forem atribuidos;

f) Preparar, coordenar e acompanhar as \isitas oficiais de altas entidades a Forca Aérea,;

g) Apoiar a organizagdo das visitas oficiais do CEMFA.

2.3.2. Comunicacao de massas

O termo comunicacdo de massas, ou como é mais conhecido internacionalmente, mass
communication, foi criado, juntamente com o termo mass media, no inicio do séc. XX para descrever
0 que foi na altura um now fenémeno social e um elemento chave para o emergente mundo
moderno, que estava a ser construido com fundamentos no industrialismo e na democracia popular.
Foi uma época de grande migracdes, além cidades e fronteiras, causadas por confrontos entre forcas
libertadoras e tentativas de repreensédo, bem como conflitos entre impérios e estados. O termo mass
media refere-se aos varios meios liwves de comunicacdo, organizados e a longas distancias
(MCQUAIL, 2010).

Os mass media iniciais (jornais, revistas, radio, fonograma e cinema) desenwolveram-se
rapidamente para atingir formatos que sdo hoje facilmente reconhecidos e considerados tradicionais,
com mudancgas sobretudo no alcance e diversificacdo, adicionando o aparecimento da televisdo nos
meados do séc. XX Similarmente, o que era considerado como as chaves da comunicacdo de
massas ha dezenas de anos atrds, continua a prevalecer nas mentes da populagdo no presente: a
capacidade de alcancar toda a populacdo, de uma maneira rapida e com a mesma quantidade de
informacgdo, opinides e entretenimento; a fascinacdo universal que eles atingem; a estimulacdo de
medos e esperangas; o possivel impacto e influéncia (MCQUAIL, 2010).

Atualmente, € necessario reconhecer que as formas de comunicagdo de massas
anteriormente apresentadas, ja ndo sdo as Unicas para uma comunicagdo social a escala global. As
novas tecnologias tém sido desenwolhvidas e utilizadas apresentam-se como uma rede potencial e

alternativa de comunicagdo. A comunica¢do de massas, em larga escala, que circula hum sé sentido
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em contetdos publicos, continua inabalavel, mas ja nao é so feita pelos meios de media tradicionais.
Estes tém sido suplementados pelos nows media, principalmente pela internet e tecnologia mowel,

gue fazem circular diferentes contetdos ao simultaneamente (MCQUAIL, 2010).

2.3.3. Sociedade em Rede

Uma sociedade em rede é uma sociedade cuja estrutura é formada por redes alimentadas por
informacado eletrénica e por tecnologias da comunicagdo. Esta estrutura é também social porque
compreende os comportamentos e relagdes humanas tipicas numa organizagcdo, como producgao,
consumo, reproducdo, experiéncia e poder (CASTELLS, 2004).

Esta rede possui um conjunto de nds interligados sendo que ndo tem centro ou nucleo,
apenas nos. Cada né pode ter maior ou menor relevancia para a rede e um né é tdo mais relevante,
guanto maior for a sua capacidade de absoner e processar informacgdo. A importancia relativa de um
né ndo é medida pelas suas caracteristicas préprias, mas pela sua capacidade para contribuir para o
objetivo da rede. A rede é uma unidade, ao contrario do n6 (CASTELLS, 2004).

No mundo da comunicagdo, a sociedade em rede é caracterizada pelo seu padrdo em rede,
pela flexibilidade, pela combinacdo de codigos e por uma simbologia comunicativa efémera.
Expressdes culturais de todos os tipos estdo anexadas e moldadas por este tipo eletronico e
interligado de informacédo, formado pela televisdo, radio, jornais, filmes, arte e pela comunicacdo via
Internet (CASTELLS, 2004).

Os media nas sociedades em rede apresentam uma grande variedade de canais de
comunicagdo, com uma crescente interatividade. A concentragdo da comunicagdo neste espago
caracterizado pela rede, pela flexibilidade, pela combinacdo de cdodigos e por uma simbologia
comunicativa efémera tem um efeito decisivo na diplomacia. Os media tornaram-se no nowo espago
publico (VOLKMER, 2003). As relacdes da sociedade — a construcdo de uma cultura comum que
permite aos individuos e grupos sociais viverem juntos, mesmo que em conflito — passam-se agora
em grande parte nos nowos espacos de comunicacdo, ligados em rede, digitalizados e interativos,
centrados a wlta dos mass media e da Internet. Por esta razéo, a relacdo entre os cidadaos e
politicos, entre os representados e 0s representantes, depende essencialmente do que acontece
neste espago comunicativo centrado nos media. Nao se pretende com isto dizer que os media ditam
as politicas nos dias de hoje, mas € no seu meio que batalhas de todo o tipo séo travadas, ganhas ou
perdidas. Deste modo, a linguagem e taticas usadas no meio dos media sdo essenciais para moldar a
mente do publico (CASTELLS, 2004).

2.3.4. Os mediatradicionais

Os media convencionais sdo um modo de comunicagdo de massas que acontece numa
relacdo de um para varios, isto &, existe uma fonte de informagdo que a transmite, através de

diferentes canais, para muito recetores. A histdria da comunicacdo de massas iniciou-se com a
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imprensa, onde em Veneza foi publicado o primeiro jornal, no séc. XV. Anos mais tarde, em 1826,
aparece a fotografia, que veio dar uma dimenséo visual a comunicagdo de massas (COELHO, 2012).
O processo comunicativo feito por este tipo de comunicacdo social é representado por um

fluxo monolégico, onde a informacgéo parte de um emissor e segue para varios recetores, sem haver

5 ;: . .

% Emissor

Media tradicionais

Racetores

Figura 4 — Modelo de comunicagdo nos media tradicionais

Fonte: (PINHO, 2013)
interacdo ou feedback, como se pode ver na Figura 4 (PINHO, 2013).

Até aos OCS que hoje sdo de conhecimento geral da sociedade, surgiram, por ordem
cronolégica, o codigo Morse e o telégrafo, que vieram alterar as dimensfes de tempo e espago, 0
telefone e o cinema. Com primeira emissao de radio, em 1920, iniciou-se a verdadeira comunicagéo
de massas, seguido da televisdo, computador e Internet. Coelho (2012) constata no seu artigo a ideia
a manter sobre a ewlucdo dos media:

“O paradigma alterou-se de modo duplamente abrupto: mudou-se da difusdo de informacao
(mesmo a de massa) baseada na relagdo transmissor-recetor (independentemente dos nimeros de
cada) com feedback esporadico, para uma relacdo de rede de mdiltiplos transmissores e mdiltiplos
recetores, em que o feedback é parte relevante do processo comunicacional, ao ponto de ser muitas

vezes o seu motor.”

2.3.5. Os novos media

Ja no inicio da década de 90, W. Russell Neuman previa uma mudanca de peso na forma
como a informacado ia chegar a populagdo. Os media tradicionais iam passar a ter companhia no

mundo da comunicag¢do social. No seu estudo, Neuman fala de desenwolvimentos tecnoldgicos de
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imprensa que eram caracterizados como uma proliferacdo para 0s nows media, mais
especificamente da Internet (Neuman, 1991).

Nos Ultimos anos a Internet passou a ser um fator inerente ao dia-a-dia da vida das pessoas,
tanto profissionais, como pessoais. O uso do computador e a possibilidade de estar online é hoje
comum, especialmente entre as gera¢cdes mais jovens, a quem chamam a net generation, o que esta
a levar os media comerciais para uma direcdo de interatividade: comunicagdo atraves da Internet tem
a particularidade de ser feita nos dois sentidos, ao contrario do que acontece nos media tradicionais
(COELHO, 2012).

Os nows media permitem que as mensagens se propaguem com uma maior eficacia,
comparativamente com os media tradicionais, e ferramentas como os Blogs, Youtube, Twitter e
Facebook providenciam uma possibilidade de comunicacdo imediata com uma vasta audiéncia.
Compreender e incorporar este tipo de ferramentas para weicular a informacdo de uma organizacéo
vai possibilitar uma comunicagdo significativamente mais eficaz (CLAVETTE et. Al).

A comunicacao imediata que os nows media permitem realizar torna-se bastante Gtil para um
principio do Direito, mas que se aplica ao mundo do jornalismo, que € o principio do contraditério.
Este pressupdem que existe uma igualdade entre as partes — neste caso entre diferentes OCS —
permitindo que cada uma possa contestar a outra ou contra-argumentar (PRIBERAM). Isto €, e
imaginando um exemplo pratico, se um meio de comunicagdo social langa uma noticia sobre uma
organizacdo que nao é verdade, esta tem o direito e o dever de se defender. Quanto mais rapida for a
contra-argumentagdo, menos impacto a noticia inicial tera no publico. Ora, sendo as RS uma
ferramenta de comunicagdo quase imediata, que transmite uma mensagem para uma grande
guantidade de pessoas, esta revela-se bastante (til para a aplicacdo do contraditério.

A forma de comunicagdo priméria deste now tipo de media é feita, como referido
anteriormente, atraves da Web 2.0. Neste &mbito da comunicacdo de massas, cada individuo é
emissor e recetor da mensagem, criando-se um dialogo feito por “muitos para muitos” e onde o
universo da rede tem uma grande quantidade de interlocutores, como se pode verificar na Figura 5
(PINHO, 2013).
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Figura 5 — Modelo de comunicagdo na Web 2.0
Fonte: (PINHO, 2013)

2.4. Valor-noticia

“Big media has lost its monopoly of the news. Now that it is possible to publish in real time to a
worldwide audience, a new breed of grassroots journalists are taking the new into their own hand.” —
Dan Gillmor (2004)

Esta expressdo permite dar uma importancia ao valor das noticias, classificando-as quanto a
sua notoriedade, em fungéo de critérios de selecdo que poderdo ter impacto na OP. Estes critérios
podem ser divididos em trés categorias (COELHO, 2012):

e Awaliagdo: sdo exemplos a morte, novidade, atualidade, proximidade, nimero de pessoas

enwolvidas, o inesperado, a controvérsia, a grandeza e o conflito;

e Valor contextual da produgéo: disponibilidade para cobrir o acontecimento, equilibrios de

recursos aos temas em agenda e existéncia de fotografia, video ou som;

e Construgdo: relevancia, ampliacado, personalizacdo, dramatizagdo e a consonancia.

Termos como media tradicionais, nows media, social media, blogging e social networking
tem vindo a ser cada vez menos Uteis para calcular o valor ou qualidade das noticias. Nowos tipos de
organiza¢gdes jornalisticas criam-se todos os dias, enquanto jornalistas profissionais desenvolvem
novas capacidades em social media e blogging, por exemplo. No entanto, os media tradicionais ainda
ndo perderam totalmente a sua influéncia no publico e na criagdo de noticias. Também eles estdo na
disputa para manter o seu controlo na distribuicdo de noticias, ao mesmo tempo que os social media
oferecem meios alternativos para encontrar e descobrir noticias. No presente, ferramentas como o
Facebook e Twitter sédo acusadas de se alimentarem da qualidade das noticias dos OCS tradicionais,
ficando com os beneficios comerciais (NEWMAN, 2011).

Com todos os beneficios que as ferramentas como o Facebook e Twitter oferecem, cria-se a
preocupacdo que elas podem ser uma ameaga para os OCS tradicionais — particularmente porque o

tempo gasto pelos utilizadores nas RS como o Facebook pode reduzir as \isualizacdes de noticias
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nas televisdes, radios, jornais, entre outros — ou pelo menos fazem com que os cidaddos apenas
leiam os cabecalhos, em vez de lerem a noticia na integra (NEWMAN, 2011).

Um estudo realizado entre 2008 e 2011 no Reino Unido demonstra que tal ndo é o que
acontece. Apesar de o nimero de pessoas que consultam as RS e outras ferramentas semelhantes
através da Internet ter aumento significativamente, o ndimero de pessoas que \isualizam noticias
pelos meios tradicionais tem aumentado, embora que ndo com uma intensidade tdo grande como nas

RS. Os dados podem ser consultados no Grafico 1.
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Grafico 1 — Visitas na Internet as RS e a noticias e media

Fonte: Experian Hitwise UK

No entanto, segundo o Chefe das Rela¢gdes Publicas, para comparar a notoriedade de uma
noticia que saia nas RS e nos OCS tradicionais, ha dois fatores (ROQUE, 2013).

O primeiro e 0 mais importante € o alcance. Apesar de ndo ser o Unico fator, € 0 que se
destaca mais. O alcance indica-nos claramente a quantas pessoas chegou a noticia base. Estamos
entdo na métrica de avaliagdo das redes sociais (ROQUE, 2013).

Por outro lado, nos OCS tradicionais teremos de considerar uma outra métrica. Na imprensa
escrita sera a tiragem, ou seja, o nimero de exemplares distribuidos. Na televisdo ou no radio a
métrica que devemos considerar é o share, ou seja, 0 nimero de visualiza¢des ou audigbes que uma
dada noticia teve aquando da sua difusdo. (ROQUE, 2013). E por este motivo que se pretendermos
fazer um comparativo entre as RS e os media tradicionais, teremos a que comparar o alcance das RS

com a tiragem e com o share que a comunicacdo social teve (ROQUE, 2013).
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2.5. Opinido Publica

A OP resulta do debate, da critica e da liberdade de pensamento. Por ser um termo
associado ao debate politico, deriva de passados longinquos, mais propriamente da Grécia Antiga
(COELHO, 2012). Hoje em dia é considerado um agregado de atitudes e crencas individuais, que
juntas criam um complexo de opinibes, de uma grande variedade de pessoas, de onde surgem VArias
opinides coletivas.

O termo “opinido publica”, na verdade, ndo € usado de uma maneira correta, pois nao existe
apenas uma opinido publica mas varias, devido as varias correntes de opiniao que se foram dentro da
sociedade. Sobre um assunto, cada individuo faz a sua analise agregando-se com outros que tém a
mesma opinido, formando assim varios publicos (COELHO, 2012).

O objetivo na comunicagdo com o publico é ndo sé influenciar como as pessoas pensam, mas
também como elas agem. A maneira mais eficaz para obter as acbes pretendidas por parte dos
cidaddos é através de um dialogo comunicativo que conduz a emogédo. A emocgédo é a chawe para
fazer com que os outros fagam o que nds queremos e tenham os mesmos objetivos que nés. O que

se pretende é que o publico se preocupe connosco e nos apoie (CUNNINGHAM, 2010).
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3. Missdo da Forca Aérea Portuguesa: contribuicdo das
Redes Sociais

“A Forca Aérea € um ramo das Forgas Armadas, dotado de autonomia administrativa, que se
integra na administracdo direta do Estado, através do Ministério da Defesa Nacional.” - Decreto-Lei
n.° 232/2009

Como parte integrante do Estado e com o dewer de manter a soberania nacional, a FAP tem
de estar pronta para combater em todo o tipo de batalhas. Deve acompanhar o desenvolvimento das
tecnologias e adaptar-se as novas barreiras e desafios nacionais e internacionais. Para isso, e como
objeto de estudo deste trabalho, a FAP tem de estar atualizada e fazer parte do mundo da Internet,
por ser uma ferramenta com um crescimento consideravel nos Ultimos anos (segundos as estatisticas
da OBERCOM, no final de 2011, 57,2% do portugueses possuiam acesso doméstico a Internet), mais
especificamente das RS.

Este capitulo tem como objetivo fazer uma andlise das ferramentas que a FAP possui no
ambito da CE, o modo como elas sdo utilizadas e a possivel mais-valia que trazem a instituigao.
Através da entrevista realizada ao Chefe do Gabinete de Rela¢c8es Publicas do Gabinete do Chefe de
Estado-Maior da For¢a Aérea, do tratamento de dados estatisticos provenientes dos OCS, do
tratamento dos dados estatisticos provenientes das RS e fazendo um comparativo entre os dois

Ultimos, retiram-se conclusdes intermédias que irdo contribuir para a concluséo final.

3.1. Missdo da Forca Aérea Portuguesa

A FAP, segundo a Lei Orgéanica da Forca Aérea (LOFA), tem a necessidade de ajustar a sua
estrutura, “dotando-a de capacidades adequadas ao exercicio das suas competéncias, respeitando,
sobretudo, os principios da racionalidade e da economia” (Decreto-Lei n.° 232/2009). Deste modo, e
segundo o mesmo documento, a “Forga Aérea tem por missao principal participar de forma integrada,
na defesa militar da Republica,” (...) “sendo fundamentalmente wocacionada para a geragao,
preparacdo e sustentacdo de forgas da componente operacional do sistema de forgas”, tendo ainda
incumbido o dever de (Decreto-Lei n.° 232/2009):

a) Participar nas missdes militares internacionais necessarias para assegurar 0S COMpromissos
internacionais do Estado no ambito militar, incluindo missGes humanitarias e de paz
assumidas pelas organizagdes internacionais de que Portugal faga parte (DECRETO-LEI N.°
232/2009);

b) Participar nas missdes no exterior do territério nacional, num quadro auténomo ou
multinacional, destinadas a garantir a salvaguarda da vida e dos interesses dos portugueses
(DECRETO-LEI N.° 232/2009);

c) Executar as a¢Bes de cooperacdo técnico-militar nos projetos em que seja constituido como
entidade primariamente responsavel, conforme respetivos programas quadro (DECRETO-LEI
N.° 232/2009);
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d) Participar na cooperagdo das Forgcas Armadas com as forgcas e senigcos de seguranca, nos
termos previstos no artigo 26° da Lei Organica n°1-A/2009, de 7 de julho (DECRETO-LEI N.°
232/2009);

e) Colaborar em missdes de protecdo civil e em tarefas relacionadas com a satisfagdo das
necessidades basicas e a melhoria da qualidade de vida das populagdes (DECRETO-LEI N.°
232/20009).

3.2. Importancia da comunicacdo externa na Guerra da
Informacéao

Com toda a revisdo bibliografica analisada no segundo capitulo procura-se encontrar uma
relacdo entre os objetivos de uma organizacdo e a sua imagem, neste caso, da FAP. Com as missfes
gue sao realizadas e o seu conhecimento publico na comunicacdo social, d4-se aos cidaddos uma
ideia das capacidades e potencialidades da organizacdo. Esta imagem deixada na consciéncia dos
individuos facilita a realizacdo da misséo e pode até senir como efeito persuasivo.

Todas as organiza¢gdes tém uma imagem que é refletida no publico, consequéncia das agdes
das quais o publico tem conhecimento. A CE permite que esta imagem seja transmitida da maneira
gque a organizacao pretende, através de um processo comunicativo. Os meios de comunicagéo social
sdo a ferramenta que permite chegar ao publico e informa-lo. Na Gl pretende-se cumprir objetivos
primarios e fundamentais de uma organizagdo sem recorrer ao uso da forca, sendo isto o que
distingue este tipo de conflito de todos os outros: conseguir, usando o minimo de recursos possiweis,
cumprir os objetivos e missdo sem recorrer a recursos bélicos, atraves de uma superioridade de

informagé&o.

3.3. Circuito de informacéao publica

As RP da FAP sdo quem tem a misséo de cuidar e weicular a imagem da organiza¢édo que é
projetada para a sociedade. Esta difusdo tem por objetivo dar a conhecer o que a organizacdo faz,
como o faz e porque o faz. E um dever constitucional e social. A forma mais habitual e tradicional
como essa difusdo é feita é sobre a forma de noticia. A criagdo de noticias permite de forma eficaz
comunicar assuntos atuais relacionados com 0 que esta a acontecer na instituic&o, instruir e transmitir
conhecimento ao publico sobre o passado e histéria da FAP, de modo a criar lagos de confiangca com
0 mesmo. Pretende-se que o publico reconheca a organizagdo e, dessa forma, transfira para ela um
capital de confiangca materializado no apoio as a¢des que realiza.

De forma genérica o circuito de informagédo é o seguinte (Roque, 2013):

e Primeira fase — Avaliagdo da pertinéncia, relevo e importancia da informacao a veicular.

e Segunda Fase — Emissdo de um comunicado de imprensa. Este podera ter impacto nos

OCS tradicionais, como radios, televisGes, jornais e artigos online desses mesmos OCS.
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e Terceira Fase — Acionando a pagina oficial da Internet da FAP e/ou as redes sociais
oficiais da organizagao.
Existem algumas nuances e estas dependem da notoriedade da informacdo a wveicular. Em
alguns casos nao sdo emitidos comunicados de imprensa e apenas se aciona a pagina da Internet
em conjunto com as redes sociais. Pode, no entanto acontecer que apenas seja feita a noticia nas

redes. Tudo depende, como afirma Roque (2013), do impacto que a organizagdo procura.

3.4. Analise dos meios de acesso

A Internet é, na atualidade, a forma mais vibrante das expressfes modernas. Estamos
perante um espaco publico onde as "pessoas" se encontram para discutir os assuntos que entendem
ser relevantes. Estamos assim, perante um espaco democratico, aberto, plural, interessante e,
consequentemente mais rico do que a maioria dos meios existentes nos OCS tradicionais (Mineiro,
2014).

E por isso que esta investigacdo pretende também saber se a dimensdo dos publicos
existentes na Internet é suficiente para garantir que 0 seu uso efetivo propicia vantagens na Guerra
da Informacdo. Poderemos afirmar que isso sera verdade se o nimero de individuos com acesso a
Internet for significativo pois se assim for isso potencia o uso das RS, pois sdo dependentes da
mesma.

No Grafico 2 é possivel ver a percentagem de pessoas com acesso a Internet, a escala

global. Na Europa 63,2% das pessoas tinham acesso a Internet em 2012.

World Internet Penetration Rates
by Geographic Regions - 2012 Q2

North America 78.6%

Oceania /

Australia p1.6%

Europe 63.2%

Latin America /

Caribbean 291

Middle East 40.2%

World, Avg. " 34.3%

Asia 21.5%

Africa

15.6%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Penetration Rate

Gréfico 2 — Percentagem de utilizadores com acesso a Internet, por regido

Fonte: http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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Em Portugal o nimero de pessoas com acesso a Internet no agregado doméstico tende
também a aumentar. Como se pode conferir no Grafico 3, em 2010 51,2% dos portugueses tinham
esta ferramenta e houve um aumento de 5,8 pontos percentuais em 2011, crescendo para os 57,0%.
Sera importante realgar que estes dados estatisticos ndo sdo os mais atuais, mas sendo uma
empresa de estatisticas fidedigna, estes nimeros sdo uma boa referéncia. Atualmente, em 2014, a
Internet portétil conta certamente com uma percentagem de utilizadores razoawel, por ser uma

ferramenta que tem ewluido bastante, face a implementacdo da rede 4G em Portugal.
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Gréfico 3 — Acesso a Internet nos agregados domésticos, 2010/2011 (%)
Fonte: OberCom Inquérito Sociedade em Rede 2010 (n=1250) e 2011 (n=1250)

O acesso as RS pode ser efetuado via mowel. Basta ter um aparelho que o permite, como um
smartphone ou um tablet para ser possivel fazer quase tudo, dentro da area das RS, o que é possiwel
fazer num computador comum. Desta maneira, achamos que é importante analisar o uso de
smartphones em Portugal nos Ultimos anos, devido ao facil acesso a Web 2.0 que é possivel fazer a
partir deles.

A partir do Gréfico 4, pela fonte OBERCOM, constanta-se que a segunda geracdo de
telémoweis, os quais ainda ndo tém acesso a Web 2.0, é ainda o género mais utilizado pelos
portugueses, superando em cerca de 25 pontos percentuais o valor regisado para os telemoéweis de
terceira geracdo (56,9% e 31,7%, respetivamente). No entanto, estes valores sédo de 2011 e como
estudos mais recentes compravam, a aderéncia a novas tecnologias méweis capazes de aceder as

RS n&o tem parado de crescer.
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Grafico 4 — Tipo de teleméwvel dos inquiridos (n=1106)
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Fonte:

http://mww.obercom. pt/client/?newsld=548&fileName=sr_apropriacao Telemoveis.pdf

A adesdo a Internet de banda larga continua a crescer. No final de setembro de 2013, existia
em Portugal cerca de 6,250,000 de utilizadores com Internet, dos quais 3,740,000 por vias moéweis e
2,500,000 por redes fixas. Os smartphones sédo os grandes impulsionadores desta procura da Internet

mowvel. O nimero de utilizadores de banda larga mével amentou 18,2% face a 2012 (APDC, 2013).

Através de uma aplicacdo do Google, que se pode consultar no website
www.thinkwithgoogle.com, € possivel criar graficos que mostram a ewlucdo de Varios fatores
associados aos teleméweis e a banda larga utilizada por estes. No Grafico 5 esta demonstrado a
ewlucdo na percentagem de populacdo em Portugal que aderiu aos smartphones, de 2012 para
2013.

30


http://www.thinkwithgoogle.com/

100

75

%

50

25

2012 2013

Year

Gréfico 5 — Percentagem da populagdo com smartphones
Fonte:
http://www.thinkwithgoogle.com/mobileplanet/en/graph/?country=pt&category=DE TAILS &topic=Q0
0&wave=2012&wave=2013&age=all&gender=all&chart_type=bar&active=stat

Ainda no mesmo site temos a oportunidade de werificar a percentagem de pessoas que
utilizam a Internet moével, diariamente, no universo dos que tém smartphones em Portugal. O Gréfico
6 demonstra isso mesmo, onde se constata que uma grande percentagem dos possuidores de

smartphones (83,3%) utiliza a Internet mével.
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Gréfico 6 — Percentagem da populagdo que utiliza Internet méwel através de smartphones
Fonte:
http://www.thinkwithgoogle.com/mobileplanet/en/graph/?country=pt&category=DE TAILS &topi
c=Q00&wave=2012&wave=2013&age=all&gender=all&chart_type=bar&active=stat

Concluida a analise dos meios de acesso, consegue-se retirar algumas conclusfes
intermédias importantes para conseguir dar resposta a pergunta de partida inicial. Nao sendo o Unico
fator que permite obter uma resposta concreta, ja nos da alguma ideia da utilizagdo da Internet e da
Internet moéwel para aceder as RS. Através desta ferramenta, a FAP tem a possibilidade de fazer
chegar ao publico a sua mensagem o que ajuda o cumprimento da sua miss&o, no ambito da Gl.

As conclusdes intermédias que se podem retirar deste subcapitulo sdo:

e O numero de utilizadores da Internet tem \indo continuamente a aumentar, possibilitando
0 uso das aplicagdes Web 2.0;

e O uso de teleméweis com capacidades Web 2.0 e 0 uso da banda larga da Internet nos
mesmos permite que as noticias da FAP cheguem aos portugueses, de uma maneira
rapida, eficaz e de muito baixo custo.

e A existéncia e crescente uso deste tipo de aplicacbes Web 2.0 permite & FAP ter uma
relacdo mais interativa com os diferentes publicos, mantendo um contato mais direto com

as pessoas 0 que faz aumentar a sua superioridade informacional.

3.5. Analise das Redes Sociais

As RS existentes sdo muitas e diversificadas em termos de utilizagdo - musica, plataformas
de blogging, video, conwersas, entre muitas outras. A vantagem de as organizagOes/empresas as
usarem s&o multiplas, 0 mesmo se passa com as pessoas a titulo individual.

Se olharmos para o nosso quotidiano, percebemos que ha tarefas que podemos realizar

N

recorrendo a rede que, se calhar, ndo poderiamos concretizar de outra forma. Dentro da rede, a
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facilidade com que é possivel alcangar uma pessoa que nds podemos nem conhecer é notavel. Basta
ser “conhecido de um conhecido” para ser possivel entrar em contacto com determinada pessoa, algo
gue feito no mundo fisico seria mais complicado (MINEIRO, 2010). Outra vantagem relevante das RS
€ serem uma ferramenta de custo baixo. Como todas as agdes se fazem a partir da Internet, tendo
acesso a esta, basta um computador ou teleméwvel que suporte a aplicagdo para ser possivel manter
contacto com um grande numero de pessoas e em tempo reduzido. (MINEIRO, 2010).

Outro fator a ter em consideracdo, e seguindo Mineiro (2014), é que as RS sdo compostas
por trés elementos: pessoas, tecnologias interativas e economia digital. Assim, estamos perante uma
tendéncia em que as pessoas utilizam as tecnologias para adquirirem a informacao de que precisam,
em ez de a procurarem junto das organizacdes. Esta realidade é um desafio e quase que obriga a
existéncia de um representacédo oficial nas redes por parte das organizacdes/empresas sob pena de
a informacado existente na rede estar desatualizada ou ser incorreta.

Existem, no entanto, outros riscos e estes sdo reais, quer para individuos, quer para
organizagdes. Desde logo o facto de toda a informacdo que é colocada nestas redes, ser da
responsabilidade do utilizador, 0o que potencia a existéncia de perfis falsos. Por outro lado e por ser
uma ferramenta com acesso facil é capaz de entreter o utilizador por longos periodos de tempo, o que
pode \ir a ser uma distracdo das tarefas do dia-a-dia, fazendo com que, sem ser perceber, se perca

demasiado tempo a utiliza-las.

3.5.1. Redes Sociais na FAP

As RS sdo uma das ferramentas mais conhecidas da Web 2.0. Através da entrevista
realizada ao Chefe das RelagBes Publicas, ficamos a saber que a FAP tem perfis criados em sete
redes sociais diferentes (Facebook, YouTube, Twitter, Flickr, Instagram, Klout e Google+), mas é o
Facebook e o Twitter que tém mais impacto na sociedade portuguesa, pelo que, neste estudo vamos
apenas nos vamos focar nestas duas.

As RS permitem aos seus utilizadores criar perfis publicos ou semiprivados dentro de um
sistema, também podem gerar conteldos, conwersar entre si, colaborar, partilhar, editar e criar
informacdo. Enquanto consumidores podem tomar decisdes. E por tudo isto que ha um grande
ndamero crescente de organizacdes, marcas e outros grupos coletivos que tém também um perfil
criado. E também, e como ficou dito, o caso da FAP.

De notar, e seguindo Mineiro (2014), que criar uma conta numa RS sem uma estratégia e
apenas porque todas organizacdes/empresas/instituicbes tém uma conta pode revelar-se um erro
colossal. As RS sdo um desafio e uma oportunidade, nunca um mero canal de distribuicdo de
informagdo. Como afirma Mineiro (2014), a representacdo de uma organiza¢do nas RS permite aos
utilizadores participarem e interagirem com ela, o que contribuira para a reputacdo dessa
organizagdo. Por tudo isto € fundamental saber agir e ter em conta os objetivos estratégicos da
organizagao.

O Facebook é a maior rede social em termos de nimero de utilizadores. Esta rede tem um

enorme alcance e é extremamente acessivel devido a facilidade de utilizagdo da sua versdo mobile.
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Como vimos, o uso mobile em Portugal € cada vz mais elevado o que aliado a facilidade de
utilizacdo permite que os utilizadores do Facebook acedam a rede a partir de qualquer lugar, de

qualquer dispositivo ou sistema operativo. Tudo isto estimula a partilha e producdo de contetdos.

A partir do momento em que o perfil esté criado, o utilizador tem a possibilidade de interagir
com os outros utilizadores, criando “amizades” sendo esta uma das carateristicas principais da Web
2.0. Dentro da rede social, ha trés formas principais para realizar essa interagcdo (PINHO, 2013).:
e Através do botdo “gosto”, que sendo a agdo mais simples de realizar nesta rede, o utilizar
expressa 0 seu agrado por uma determinada histdria, imagem, filme ou ligacdo partilhada;

¢ Realizando comentarios em historias criadas por outros utilizadores, onde ndo ha limite de
comentarios, criando-se na maior parte das wezes didlogos acerca da informagéo
partilhada;

e Usando a opgdo de “partilha’, onde um utilizador, a partir de uma informagao inicial ja

criada por outro utilizador, tem a possibilidade de partilhd-la com os “amigos” da sua rede,

podendo adicionar uma opinido acerca do tema.

Nao havendo limite na informacdo que se quer partilhar, esta ferramenta permite que se criem
publicacdes elaboradas, onde a informacdo que é partilhada pode ser de diferentes tipos, o que a
distingue do Twitter. Na Figura 6 esta representada um exemplo de uma publicacdo criada pela FAP,
onde é possivel ver, por baixo da imagem, as ligagbes para fazer “gosto”, para comentar ou para
partilhar a publicacéo.

Por tudo o que fica dito o Facebook é quase incontornavel em qualquer estratégia de RS. E

por isso que a FAP tem representacdo criada e o utiliza de forma intensiva.
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Figura 6 — Exemplo de uma ligagdo partilhada pela FAP no Facebook
Fonte: https://www.facebook.com/pages/For%C3%A7a-A%C3%A9rea-
Portuguesa/188128631326969?fref=ts

O Twitter tem um funcionamento diferente do Facebook e como tal, diferentes objetivos nas
suas partilhas. Nesta ferramenta a quantidade de informacao partilhada é limitada, com uma extenséo
maxima de 140 carateres. Esta rede de micro-blogging é extremamente popular entre celebridades,
empresarios, jornalistas e figuras notaweis em todo o mundo. A possibilidade de se etiquetar o tépico
que se estd a twittar (hashtag) permite entrar em contacto com pessoas que partilhem os mesmos
interesses e, simultaneamente, medir as rea¢cées a um acontecimento.

O Twitter diferencia-se ainda das outras RS por estar ligado a instantaneidade da informacéao
e, consequentemente é conotado como uma fonte de noticias e novidades em primeira méao. Foi isso
gue aconteceu durante a Primavera arabe onde foi possivel acompanhar os acontecimentos através
do Twitter. E pela sua instantaneidade e por ser seguido por muitos jornalistas que a FAP utiliza esta

rede. Na Figura 7 esta representado um exemplo de um “tweet” feito pela FAP.
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Forca Aérea
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f
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opera a aeronave C295.
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rpfap Veja as melhores
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imagens da FAP em 2014 no

Facebook: www.emfa pt pic twitter. com/8wT4W1VArL

Figura 7 — Exemplo de uma ligacdo partilhada pela FAP no Twitter

Na Tabela 1 estdo resumidas as caracteristicas destas duas redes, Facebook e Twitter.

Fonte: https://twitter.com/fap_emfa

Ewikker

Partilha com Infoma?oa v
tree [
utilizadores Dl v
Musica/Video v
Permite gerir | Configuracio 4 v
Pri ’.I ¥, Comentirios V4 v
Forma de Assincrona v V4
Comunicacgio Sincrona Q/
Permite Sim V4
aplicatives de [\, v
Legenda: Sim v/

Tabela 1 — Resumo das caracteristicas das redes sociais em analise
Fonte: (MINEIRO, 2010) (adaptado)
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Finalizada a analise as RS utilizadas pela FAP e de acordo com o seu funcionamento e
carateristicas, € possivel retirar varias conclusdes intermédias que ajudardo a chegar a resposta a
pergunta de partida que origina toda a dissertacdo. Assim, sdo apresentadas as seguintes conclusdes
intermédias:

e As RS sdo uma ferramenta que permitem a realizagcdo de tarefas que podem ndo ser
possiveis no mundo fisico, ou, pelo menos, facilitam o seu processo e reduzem o tempo
demorado.

e As RS sdo uma ferramenta de baixo custo, que apenas precisam de uma ligacdo a
Internet e de uma plataforma tecnolégica que suporte a aplicagdo, e permitem alcangar um
grande ndmero de contatos em tempo reduzido.

e A procura de informacdes através de tecnologias como estas redes, em vez de a procura
junto das organizagdes, requer das organizagcfes uma presenga oficial nas redes, sendo
gue a informagdo existente nelas deve ser correta e atual.

e A FAP tem perfis criados em varias RS, sendo que o Facebook e o Twitter séo as mais
utilizadas pelas RP.

e E necesséria uma estratégia adequada no uso das RS. Devido ao fator de interag&o entre
as organizacdes e os utilizadores, a FAP dewe ter uma estratégia definida no uso das RS.

e O Facebook é a RS mais utilizada em todo o mundo e tem carateristicas que o definem:

o A guantidade de informacdo partilhada é ilimitada, permitindo a criagéo de histérias
mais elaboradas. Por esta razdo as RP utilizam o Facebook normalmente no final de
uma missao, em vez de partilharem informacdes em cima do acontecimento.

o A interacdo entre utilizadores € grande, pois a possibilidade de fazer “gosto”,
comentar ou partilhar uma publicacdo cria uma espécie de “bola de newe” que faz a
informacdo circular por toda a rede, atingindo varios utilizadores.

o Os detalhes que podem ser partilhados s&o varios, podendo incluir mensagens,
fotografias, videos ou ligagcfes externas.

e O Twitter tem para a FAP objetivos diferentes na sua utilizagdo devido a aos seguintes
fatores:

o A gquantidade de informacdo é limitada, bem como a qualidade.

o O Twitter é uma rede social onde a partilha de informacdo é instantdnea, o que
permite as RP da FAP ir relatando os acontecimentos, quao breve quanto pretendido.

o Existe um grande ndmero de jornalistas que utilizam esta ferramenta, o que torna a
partilha de conteldos na mesma um bom meio de diwlgacdo para a comunicacao

social.

3.6. Estudo dos canais de comunicacéao social

Este capitulo é dedicado as metodologicas que orientam o trabalho. Seguindo a linha de

pensamento até aqui feita, apdés uma pesquisa bibliografica e um estudo das funcionalidades e
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capacidades das RS, falta agora fazer uma andlise quantitativa do alcance das noticias através dos
diferentes canais de comunicagdo social.

Foi executada uma analise do alcance de sete noticias, transmitidas pelos OCS tradicionais
(jornais e televisdo) e pelas RS oficiais da FAP, no espago temporal compreendido entre o inicio de
dezembro 2013 e o final de fewereiro de 2014. A escolha de noticias foi aleatdria, dentro das
seguintes fontes:

e Sitio na Internet da FAP, na ligagdo “Recortes de Imprensa”

o Esta base de dados do website da FAP permite encontrar variadas noticias onde a
mesma € referenciada, tendo um registo concreto de noticias transmitidas pela
televisdo nacional e de artigos que sairam em jornais, sobre um determinado tema.

o A partir desta plataforma conseguimos fazer uma estimativa do nimero de pessoas
gue viu uma determinada noticia, por diferentes OCS.

¢ Redes Sociais oficiais da FAP:
o Diariamente as RP partilham novas histérias com os utilizadores das redes,

nomeadamente do Facebook.

Esta andlise do alcance permite, juntamente com a analise anterior, uma recolha de dados
que vai possibilitar dar resposta as questdes do primeiro capitulo. Se o objetivo é perceber em que
medida as RS se podem rewelar importantes na area da Gl, para uma obtencdo de uma boa imagem
da instituicdo perante a populagéo, fazer uma estimativa de a quantas pessoas a mensagem da FAP
chega é essencial.

A FAP atua em termos de CE com um circuito definido dependendo da notoriedade que se
pretende dar a propria noticia. Perante um acontecimento as RP decidem em que canal devem atuar.
Assim, ha trés formas distintas de iniciar o processo de diwlgagao.

1. Comunicado de imprensa — é emitido na pagina da Internet da FAP um comunicado
gue pode ser consultado por qualquer pessoa onde é explicada a razdo da possivel
noticia e onde estdo disponiveis os contactos da organizagdo, caso algum OCS
gueira criar a sua prépria noticia e com 0s seus proprios meios.

2. Canais proprios — é criada a noticia pelas RP da FAP que é publicada para consulta
publica no website da organizacao.

3. Redes Sociais — é feita uma publicacéo no Facebook oficial da FAP.

Repare-se que as RP ndo atuam necessariamente apenas num dos canais referidos
anteriormente. Cada acontecimento que englobe a FAP e que seja merecedor de noticia pode ser
comunicado para o exterior pelos canais que se pretender. Tudo depende do conteldo da noticia e
do tipo de publico que se pretende alcangar. Do mesmo modo, uma noticia que seja criada num dos

canais pode ser mais tarde diwlgada nos outros.
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Como unidades de analise foram usados o “alcance”, a “tiragem” e o “share” por serem
métricas que possibilitam uma estimativa do ndmero de pessoas ao qual a mensagem da FAP
chegou.

O “alcance” esta relacionado com as redes. Esta medida é verificada de uma forma direta na
pagina de Facebook da FAP, pois esta ferramenta € capaz de nos dizer o nimero de pessoas que
visualizaram uma determinada publicacdo partilhada. Com acesso a conta oficial da FAP é possiwel
aceder a diferentes estatisticas. As medidas de alcance sdo as mais eficientes para medir as
audiéncias de uma péagina. Elas sdo mais eficientes que os proprios “amigos” pois nem todos eles
vem as histérias publicadas do mesmo modo que muitos dos utilizadores que v8m as publica¢des ndo
sdo “amigos” da FAP. Deste modo, o alcance divide-se nas trés seguintes componentes (SMITHA,
2013):

e Organico — o nimero de pessoas de utilizadores que viram algum dos conteldos da

pagina da FAP no seu News Feed, no ticker ou na prépria pagina.

e Pago — o numero de utilizadores que viram os conteldos pagos. No caso da FAP, este

ndmero é inexistente pois a instituicdo opta por nao ter publicidade paga.

e Viral — 0 numero de utilizadores que viram algum dos conteldos da pagina da FAP

mencionado numa histéria de um dos seus amigos. Estas histérias incluem “gostos”,

comentarios ou partilhas, bem como a resposta a perguntas ou a convites para eventos.

Posto isto, o numero real de utilizadores aos quais as publicacbes da FAP chegam € muito
maior do que as indicadas nas estatisticas fornecidas pelo website. No Gréafico 7 esta representado o
namero médio diario de visualizagBes das publicagdes do Facebook da FAP, no més de outubro de
2013.
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Alcance da publicacao

QO numero de pessoas que wram as tuas publicacoes

28.538

iitimo periodc

20.436

REFERENCIA

Gréfico 7 — Alcance médio das publicagdes no més de Outubro de 2013

Fonte: Facebook da FAP

Vamos pressupor que cada “amigo” da FAP no Facebook tem 100 amigos, independentes
uns dos outros (pela fonte OBERCOM, a maioria dos portugueses, 29,1%, tem entre 200 e 500
amigos no Facebook). Por cada visualizacdo dada pela estatistica do site do Facebook acerca do
ndmero médio das pessoas (25.538) que visualizarem diariamente as publicacdes da FAP durante o
més de outubro, é possivel que mais 100 pessoas tenham visto a mesma publicagdo. Ora, fazendo
uma conta simples, isto significa que por dia a FAP pode ter alcancado a \isualizacdo de cerca de
2.500.000 utilizadores nas suas publicacbes. Sabendo que Portugal tem cerca de 10.000.000 de

cidadaos, projetar a imagem e missao da FAP para 25% da populacdo, de uma forma rapida e sem

custos, é favordvel a instituigéo.

Na Grafico 8 esta representado o nimero de utilizadores que fizeram “gosto”, comentaram e

partilharam uma publicacdo do Facebook da FAP.

Gostos, comentaros e partilhas

Estas acbes vao ajudar-te a alcancar mais pessoas

Gréfico 8 — Numero de “gostos”, comentarios e partilhas das publicagbes no més de outubro
Fonte: Facebook da FAP
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Os valores diarios obtidos através das anteriores funcionalidades séo reduzidas, comparando
com o alcance médio diario no mesmo periodo. Assim e de acordo com as palawas do Coronel
Roque (2013), a parte que dewe ser mais valorizada é o alcance da publicacao, isto é, o nimero de
pessoas a quem ela chegou. Ndo sendo a Unica métrica para aweriguar a importancia desta

ferramenta, é a que se torna mais relevante.

Vamos agora fazer a andlise de uma noticia em concreto. Recentemente a Esquadra (Esq.)
751 “Pumas” alcangou a marca das 3000 vidas salvas, ao longo de 25 anos de existéncia, sob o lema
“Para que outros vivam”. Este feito foi noticia em todos os canais de comunicagdo social da FAP e foi
feito um comunicado de imprensa, ao qual varios OCS responderam, tendo assim um grande impacto
na sociedade e tornando-se um bom exemplo para fazer a comparacdo de alcances dos meios de
comunicacgao social.

A noticia passou nos canais televisivos SIC, SIC Noticias e RTP Acores, no jornal Diario
Insular e na péagina da Internet SIC Online. As RP da FA tém uma relagdo com a empresa Manchete,
sendo atualmente a maior empresa portuguesa de gestdo e andlise de informacgéo, que lhes fornece
dados sobre o que é escrito sobre a instituicdo, bem como o seu impacto. Na tabela 2 estéo
representadas as noticias acerca do feito da Esq. 751. Interessa tomar atencdo ao valor SVE, que € o

dinheiro que aquela noticia vale, perante determinados fatores, sendo os principais:

e Programas televisivos — dia, hora, duragdo, destaque.

e Jornais — dia, pagina, posi¢cdo na pagina, com ou sem cor, tamanho da noticia.

Titulo Fonte Data SVE Pag./Hora

Herdis do ar Diario Insular 16/02/2014 2.820,00€ 1/12 a 15

A Missao da Esquadra 751 SIC/ Primeiro Jornal 11/02/2014 | 110.572,58€ 13:57
SIC Noticias/ Edicao

Missdo da Esquadra 751 da Tarde 11/02/2014 | 24.810,00€ 15:16
SIC Noticias/ Opinido

Missdo da Esquadra 751 Publica 11/02/2014 | 24.258,67€ 17:34

Esquadra 751 da Forga Aérea

ja salvou mais de 3 mil

pessoas Sic Online 11/02/2014 779,86 €

Esquadra 751 da Forca Aérea| RTP Acores/

portuguesa Telejornal 06/02/2014 | 33.719,08€ 20:00

Pumas salvam 3001 vidas

em 35 anos de existéncia Diario Insular 05/02/2014 564,00 € 13

Tabela 2 — Valores referentes as 3000 vidas da Esq. 751

Fonte: Manchete
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Analisando a noticia que saiu no Primeiro Jornal da SIC, depois de um pedido feito por
telefone ao proprio canal televisivo, sabemos que ela teve um share de 25,3% durante esse
programa, nesse dia, o que significa que 25,3% das televisbes ligadas estavam programadas para
esse canal. Pressupondo que a essa hora do dia estdo cerca de 800.000 televisdes ligadas
(OBERCOM, 2008), conseguimos calcular o numero de televisdes programadas nessa emissao,
dando cerca de 200.000.

Como néo foi possivel descobrir 0 share para as outras emissdes que transmitiram a noticia
sobre as 3000 vidas, podemos fazer uma estimativa do nimero de espetadores, atraves dos valores
alcancados anteriormente e recorrendo a uma simples conta. A Tabela 3 apresenta os valores
estimados para o nimero de espetadores dos diferentes programas televisivos. Estes valores sé&o
apenas estimativas ndo rigorosas calculadas por termos de comparagdo, Visto que o valor das

noticias depende de muitos outros fatores, como foi visto anteriormente.

Titulo Fonte SVE Espetadores

A Missdo da Esquadra 751 SIC/ Primeiro Jornal | 110.572,58€ 200.000
SIC Noticias/ Edicao

Missdo da Esquadra 751 da Tarde 24.810,00€ 45.000
SIC Noticias/
Missdo da Esquadra 751 Opinido Publica 24.258,67€ 44,000
Esquadra 751 da Forca Aérea | RTP Agores/
portuguesa Telejornal 33.719,08€ 61.000
350.000

Tabela 3 — NUmero de espetadores estimados de cada emisséo

Resumindo, a noticia sobre as 3000 \idas salvas pela Esq. 751, tewe a partir dos meios
televisivos, um alcance estimado de 350.000 espetadores. Repara-se que isto € apenas uma
estimativa para o numero de televisdes ligadas, visto que nada nos garante que todas elas tivessem

exatamente um espetador.

Para calcular o alcance obtido através dos jornais, o medidor sera o nimero de tiragens. O
Diario Insular tem, segundo o website do mesmo, uma tiragem de 3.500 exemplares por edicao.
Assumimos que esse vai ser o valor de leitores que realmente leram a noticia, mas, similarmente
como acontece com a televisdo, ndo temos forma de saber se todos os exemplares foram vendidos,
nem se os que leitores que compraram leram a noticia referente as 3000 vidas. Deste modo, e como

a noticia saiu em dois dias diferentes, o alcance estimado foi de 7.000 leitores.

42



Por (ltimo, para completar a andlise sobre a noticia da Esq. 751, é necessario calcular o
alcance das RS. Na pagina do Facebook da FAP foram partilhadas, por duas vezes, publicagfes

acerca da noticia em andlise. A Figura 8 ilustra uma delas, sendo a outra muito semelhante.

Talvez gostes da pagina Forga Aerea Portuguesa, Ocultar

Forga Aérea Portuguesa.
Veja aqui a Reportagem da SIC sobre as 3000 vidas salvas pela Esquadra 751

Reportagem da SIC sobre as 3000 vidas
salvas pela Esquadra 751

A Esquadra 751 "Pumas” alcangou a marca das 3000 vidas
salvas, ao longo de 35 anos de existéncia, sob o lema "Para
que outros vivam". Nos ultimos quatro dias...

s Gosto W Comentar = Partilhar 561 gostos 26 comentarios 211 partilhas
9.680 pessoas viram esta Impulsionar publicagao v
publicacdo

Figura 8 — Publicagdo com video feita no Facebook da FAP
Fonte: https://www.facebook.com/pages/For%eC3%A7a-A%C3%A9rea-
Portuguesa/188128631326969?fref=ts

A figura mostra-nos que, até a data, 9.680 pessoas Visualizaram esta publicacdo. Para a
segunda noticia sobre 0 mesmo tema, o nimero de \sualiza¢cbes foi 11.028. Portanto, 20.708
pessoas \isualizaram, diretamente, esta publicacdo. Recorrendo ao fatores apresentados
anteriormente, podemos afirmar que este ndo é o verdadeiro alcance da noticia. Pressupondo, e
seguindo com o mesmo raciocinio elaborado antes, que cada “amigo” da pagina de Facebook da FAP
tem 100 amigos independentes uns dos outros, estas publicagcdes podem ter sido visualizadas por
cerca de 2.000.000 de utilizadores do Facebook, sendo este o alcance da publicagao.

Terminamos assim o estudo para a noticia sobre as 3000 vidas salvas pela Esqg. 751, fazendo
uma analise do numero de pessoas a quem esta informagdo possa ter chegado usando como
métricas o “alcance”, o “share” e as “tiragens”, para as RS, para as emissdes televisivas e para os

jornais, respetivamente.
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Vamos agora aplicar um estudo semelhante ao anterior, mas para um numero de noticias
maior, de modo a perceber em que medida as RS poderdo ser uma vantagem como canais de
comunicacao social alternativos, para criar uma boa imagem da FA.

Perante um acontecimento que as RP decidam que é uma mais-valia comunica-lo ao publico,
tém ao seu dispor trés formas de o fazer. Langando um Comunicado de Imprensa (Cl) ou atuando
nos canais proprios, nomeadamente na pagina da Internet da FA e nas RS, mais especificamente no
Facebook (FB).

Ao lancar o CI na pagina da Internet, os OCS interessados poderdo contactar as RP para
criar a sua propria noticia, podendo ser criadas noticias nos jornais, Imprensa Escrita (IE), na Radio
(R) ou na Televisao (TV).

Deste modo as informagcdes publicas escolhidas foram as seguintes que podem ser
consultadas no anexo B, no final da dissertagéo.

e Missédo da Esq. 751

e Aviso de mau tempo

e Dakota Talks

e Frontex

e Transporte de 6rgaos

e Juramento de Bandeira

e NAVCOM

Na Tabela 4 estdo representados os alcances totais de cada um dos canais de comunicagao,
bem como a indicagcdo de cada um dos canais de comunica¢do que foram utilizados, marcados com
uma pinta. Os resultados obtidos sdo estimativas, calculadas pelo mesmo processo que foi

demonstrado no exemplo anterior, para a noticia sobe a missao da Esq. 751.

Noticia c Canais Préprios 0ocCs RS
Website RS IE R/TV FB
Missao da Esq. 751 ° o [ 7.000 350.000 2.000.000
Aviso de mau tempo ° - - 908.800
Dakota Talks ° - - 363.000
Frontex ° ° 0 0 606.600
Transporte de 6rgaos ° - - 1.144.000
Juramento de Bandeira ° ° - - 1.584.800
NAVCOM ° - - 1.002.800
Total 7.000 350.000 7.283.300

Tabela 4 — Alcance total de cada canal de comunicagao
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3.6.1. Analise dos resultados do estudo

Encontramo-nos na era da informagdo que nas Ultimas décadas weio alterar a forma de
pensar tanto num ambiente militar (ALBERTS, 2001), como num ambiente social, criando a sociedade
da informag¢éo (BERKOWITZ, 2003). Os continuos desenwvolvimentos tecnoldgicos alteraram 0 nosso
futuro, criando um mundo ligado em rede, onde cada cidaddo desenrola um papel de produtor e
consumidor. Na esfera da comunicacdo, a Web 2.0 é a principal responsével pela criagdo deste
sistema e as RS sdo uma ferramenta que permitem que ele se desenwolva.

Na tentativa de dar resposta a pergunta “‘Em que medida é que o publico segue a FAP nas
RS oficiais potenciando, dessa forma, o contraditério?” realizamos este estudo quantitativo das
potencialidades de cada um dos canais de comunicacdo social pelos quais a FAP faz passar a sua
mensagem, nomeadamente os OCS tradicionais, a pagina da Internet e a pagina oficial no Facebook.
Desde o acontecimento, passando pela diwlgacao até ao impacto final no recetor, esta investigacao
seguiu as trés fases para melhor compreender a contribuicdo das RS no processo de CE. Deste
modo, podemos tirar algumas conclus@es intermédias deste capitulo:

e As RS sdo, quando acionadas simultaneamente com outros canais de comunicagao,
sempre um contributo e nunca uma ferramenta prejudicial & CE. Foi constatado que
funcionam como um complemento aos demais OCS e, quando acionadas isoladamente,
capazes de alcangar um grande nimero de pessoas.

e Os dados estatisticos provenientes do Facebook ndo demonstram, por si s, a realidade.
O universo de pessoas a quem uma mensagem chega é muito maior do que aqueles que
viram diretamente determinada publicagéo.

e A métrica utilizada para calcular o alcance da uma emisséo televisiva, o “share”, pode ndo
ser um valor correto pois ndo temos como saber se ha realmente individuos a olhar para a
televisdo enquanto a noticia passa.

e Do mesmo modo, a métrica utilizada para calcular o alcance da imprensa escrita, as
“tiragens”, ndo €& um valor fidedigno porque ndo se sabe se todos o0s jornais foram
vendidos, assim como se a noticia onde esta representada a FAP foi lida.

¢ Independentemente do rigor das métricas, o nimero de pessoas as quais uma mensagem
partiihada no Facebook chega, serd sempre muito maior do que pelos outros canais de
comunicacdo social.

e Face a quantidade de utilizadores com meios de acesso que permitem o uso de
aplicagdes Web 2.0, a FAP, através das mesmas e essencialmente com o uso de RS, tem
a capacidade de complementar noticias que sdo criadas por individuos ou organizagcdes
exteriores, podendo chegar aos cidaddos rapidamente, permitindo que o publico saiba
exatamente o0 que acontece nas missdes desempenhas pela FAP, melhorando assim a
imagem da organizacdo e criando lagcos de confiangca com os varios publicos.

e Similarmente, a FAP ao utilizar ferramentas como o Facebook, tem a oportunidade de
corrigir informac®es incorretas noticiadas por érgdos externos a organizacao, potenciando
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a realizagdo do contraditorio. Assim, de uma maneira rapida e eficaz, tem a possibilidade
de alcancar um numero vasto de individuos, diminuindo as consequéncias que naoticias

falsas ou parcialmente incorretas possam vir a trazer a instituicao.
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4. Concluséo e recomendacgoes

Neste capitulo é feita uma conclusdo a investigacdo realizada. A conclusdo aborda a
investigacdo como um sé e faz a interligacdo entre os conceitos definidos na reviséo de bibliografia
com os métodos de analise utilizados, validando, ou ndo, as hipéteses propostas e respondendo as
perguntas apresentadas no primeiro capitulo. No final sdo também propostas algumas

recomendacgdes para futuras implementacdes ou para futuros trabalhos.

4.1. Conclusao

Como estado soberano, Portugal tem o dever de acompanhar o crescente desenwvolvimento
tecnolégico em todas as frentes. Sendo as FFAA um dos principais pilares da DN, contribuem em
grande parte para essa soberania e sdo um dos reflexos da imagem do pais, num panorama
internacional. Para dentro, devem ser um exemplo a seguir e tém de ter a preocupagdo que a sua
mensagem chegue aos diferentes publicos, de modo a que a sua missao seja bem aceite pela
sociedade.

A FAP, como ramo das FFAA, tem também de ter uma relagdo de confianca com os
portugueses e transmitir seguranca ao pais. Os media sdo o meio por onde a mensagem &
transmitida tradicionalmente. Com o aparecimento da sociedade em rede e a invasdo das aplicagdes
Web 2.0, a FAP tem oportunidade de ter uma ferramenta como as RS que ndo s6 diwlgam a sua
missdo e criam lacos de confianga, como também podem senir como fator persuasivo que faz a
populacédo agir em conformidade com os objetivos que a organiza¢do que tem a cumprir.

O desenwhimento de todo o trabalho passou por Vérias fases, sendo a primeira a introdug do.
Na criacdo deste capitulo surgiram as primeiras linhas orientadoras, foi explicada a pertinéncia do
tema e a motivagdo para a sua escolha. Foi também criada uma metodologia que visa responder a
pergunta de partida, que originou o tema, bem como a perguntas secundarias que fortalecem a
resposta a pergunta principal. Por fim foi feita a estrutura do trabalho.

Apés a introdugdo do trabalho, foi desenwolvida uma revisdo de literatura, onde foi necessario
fazer um enquadramento que possibilitasse obter a doutrina exigida para a fase de investigacdo. S6
assim seria possivel perceber quais os dados necessarios para o desenwlvimento da investigacao,
como recolhe-los e assim analisa-los na tematica da Gl.

Deste modo, as primeiras areas a serem abordadas foram os principais conceitos que estdo
intrinsecos a GIl, sendo que alguns dos que foram definidos ndo eram objeto de estudo deste
trabalho, mas era necessaria a sua explicacdo. Foi também definida a Superioridade de Informagéo,
em que se baseiam, em parte, as linhas de desenwhimento desta investigacdo. As mudancas que
existiram no Ciberespagco com o desenwlvimento da comunicagdo na Web 2.0 foram analisadas pois
levaram a criagdo de novas aplica¢fes, focalizando-nos nas Redes Sociais por serem a ferramenta a

analisar na investigacéo.
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A CE, apesar de ndo ser uma tematica com ligacdo direta a GIl, também foi abordada na
revisdo de literatura por ser uma area que explora a imagem e OP, e que cria uma ponte de
comunicacdo entre a sociedade e a organizagdo. Este conceito também permite ver as diferencas
entre os media ditos tradicionais e os nows media, sendo que a grande alteragdo é o facto de o
recetor se assumir também como emissor de informag&o, exigindo as organizagdes mais
interatividade e eficacia nas suas comunicac¢fes. Por ultimo foi definido o conceito de Valor-Noticia de
modo a que os dados obtidos no desenwlimento de investigagdo, referentes aos OCS tradicionais,
fossem \alidos.

Nas fases de andlise, comegou-se por introduzir a missao da FAP, estipulada por Lei, com o
intuito de clarificar os objetivos da organizacdo. Ap6és uma relacdo entre a CE e a Gl, por serem
conceitos distintos, fez-se uma breve descricdo de como é efetuado o circuito de comunicacao
publica pelas RP da FAP. Na fase final deste capitulo é feito um estudo dos meios de acesso, das
redes sociais e € feita uma comparacdo entre os diferentes canais de comunicacdo social, o que
possibilitou ir tirando varias conclusdes intermédias que nos aproximam da reposta final.

Deste modo, durante a analise foi concluido que:

e O numero de utilizadores da Internet tem vindo continuamente a aumentar, possibilitando

0 uso das aplicacdes Web 2.0;

e O uso de telemdweis com capacidades Web 2.0 e o uso da banda larga da Internet nos
mesmos permite que as noticias da FAP cheguem aos portugueses, de uma maneira
rapida, eficaz e de muito baixo custo.

e A existéncia e crescente uso deste tipo de aplicagdes Web 2.0 permite a FAP ter uma
relagdo mais interativa com os diferentes puablicos, mantendo um contato mais direto com
as pessoas o0 que faz aumentar a sua superioridade informacional.

¢ As RS sdo uma ferramenta que permitem a realizagcdo de tarefas que podem ndo ser
possiveis no mundo fisico, ou, pelo menos, facilitam o seu processo e reduzem o tempo
perdido.

e As RS sdo uma ferramenta de baixo custo, que apenas precisam de uma ligacdo a
Internet e de uma plataforma tecnolégica que suporte a aplicagdo, e permitem alcancar um
grande ndmero de contatos em tempo reduzido.

e A procura de informacdes através de tecnologias como estas redes, em vez de a procura
junto das organizagdes, requer das organizacfes uma presenga oficial nas redes, sendo
gue a informagdo existente nelas deve ser correta e atual.

e A FAP tem perfis criados em varias RS, sendo que o Facebook e o Twitter séo as mais
utilizadas pelas RP.

e E necesséaria uma estratégia adequada no uso das RS. Devido & interacdo entre as
organizagdes e os utilizadores, a FAP dewe ter uma estratégia definida no uso das RS.

e O Facebook € a RS mais utilizada em todo o0 mundo e tem carateristicas que o definem:

o A guantidade de informacédo partilhada é ilimitada, permitindo a criacdo de historias
mais elaboradas. Por esta razdo as RP utilizam o Facebook normalmente no final de

uma missédo, em vez de partilharem informag¢des em cima do acontecimento.
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o A interagdo entre utilizadores €& grande, pois a possibilidade de fazer “gosto”,
comentar ou partilhar uma publicagéo cria uma espécie de “bola de newe” que faz a
informacao circular por toda a rede, atingindo varios utilizadores.

o Os detalhes que podem ser partilhados s&o varios, podendo incluir mensagens,
fotografias, videos ou ligacBes externas.

e O Twitter tem para a FAP objetivos diferentes na sua utilizagdo devido a aos seguintes
fatores:

o A quantidade de informag&o é limitada, bem como a qualidade.

o O Twitter € uma rede social onde a partilha de informacdo é instantanea, o que
permite as RP da FAP ir relatando os acontecimentos, quao breve quanto pretendido.

o Existe um grande ndmero de jornalistas que utilizam esta ferramenta, o que torna a
partilha de conteidos na mesma um bom meio de diwlgacdo para a comunicacao
social.

e As RS sao, quando acionadas simultaneamente com outros canais de comunicacao,
sempre um contributo e nunca uma ferramenta prejudicial a CE. Foi constatado que
funcionam como um complemento aos demais OCS e, quando acionadas isoladamente,
capazes de alcancar um grande numero de pessoas.

e Os dados estatisticos provenientes do Facebook ndo demonstram, por si s6, a realidade.
O universo de pessoas a quem uma mensagem chega é muito maior do que aqueles que
viram diretamente determinada publicagao.

e A métrica utilizada para calcular o alcance da uma emissao televisiva, o “share”, ndo é
rigoroso pois nao temos como saber se ha realmente individuos a olhar para a televisdo
enquanto a noticia passa.

e Do mesmo modo, a métrica utilizada para calcular o alcance da imprensa escrita, as
“tiragens”, ndo é um valor fidedigno porque nédo se sabe se todos os jornais foram
vendidos, assim como se a noticia onde esta representada a FAP foi lida.

¢ Independentemente do rigor das métricas, o himero de pessoas as quais uma mensagem
partilhada no Facebook chega, serd sempre muito maior do que pelos outros canais de
comunicacédo social.

e Face a quantidade de utilizadores com meios de acesso que permitem o0 uso de
aplicacbes Web 2.0, a FAP, através das mesmas e essencialmente com o uso de RS, tem
a capacidade de complementar noticias que sdo criadas por individuos ou organizacdes
exteriores, podendo chegar aos cidaddos rapidamente, permitindo que o publico saiba
exatamente o0 que acontece nas missdes desempenhas pela FAP, melhorando assim a
imagem da organizacao e criando lagos de confianga com os varios publicos.

e Similarmente, a FAP ao utilizar ferramentas como o Facebook, tem a oportunidade de
corrigir informagdes incorretas noticiadas por 6rgdos externos a organizag&o, potenciando
a realizacdo do contraditorio. Assim, de uma maneira rapida e eficaz, tem a possibilidade
de alcancar um nudmero vasto de individuos, diminuindo as consequéncias que noticias

falsas ou parcialmente incorretas possam vir a trazer & instituig&o.
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Estas conclusfes séo validades considerando 0s seguintes pressupostos:

e A entrevista realizada ao Coronel Rui Roque representa um ponto de vista fidedigno sobre
a CE efetuada pela FAP, pois trata-se do Chefe do Gabinete de RP do GABCEMFA e
Porta-voz desta institui¢ao.

e As noticias selecionadas na amostra, para a realizacdo do estudo dos canais de
comunicacdo social utilizados pela FAP, sdo representativas da missdo da FAP
transmitida ao publico.

o Os canais de comunicacdo selecionados constam como os mais utilizados pelas RP

da FAP, para a diwlgacdo social da mensagem.

A investigacao teve como base, 0os seguintes pressupostos:
e A FAP possui um normativo que indica os objetivos estratégicos a alcangar pela sua
comunicacgdo externa,;
o Esta hip6tese de trabalho tem o propésito de avaliar se o normativo existente
contempla a realidade das redes sociais;
e O alcance das publicagGes nas redes sociais € muito inferior ao verificado nos 6rgdos de
comunicacdo tradicionais.
o A analise dos indicadores podera permitir a comparacdo entre 0s meios em anélise e,
dessa forma, com os indicadores indicados é possivel medir qual dos dois € mais
\visto, logo, tem mais impacto pelo publico o que podera, ou ndo, permitir a realizacéo

do contraditorio.

A primeira hipétese nado foi validada pois a FAP ndo possui qualquer normativo no que diz
respeito ao uso das RS e de outro tipo de aplicacdes Web 2.0. Apesar de a FAP j& ter presenca oficial
em diversas RS e de ser um membro assiduo em Varias delas, ainda ndo possui uma doutrina para o
seu uso. As RS carecem de uma estratégia adequada e bem definida, devido & interagdo proxima
gque se cria entre as organizagdes e os utilizadores.

Ficou demonstrado que o alcance das mensagens transmitidas pelas RS é grande e
independente da ativacdo de outros OCS tradicionais. O seu uso vem sempre em beneficio da
instituicdo e permite alcancar um grande nimero de pessoas, em comparagd0o com outros canais de
comunicacgdo social, pelo que a segunda hipétese é invdlida. Com uma presenca assidua nas redes e
com publicacdes estratégicas que criam lacos de confiangca entre a FAP e os utilizadores, € possivel

realizar o contraditério, quando necessario.

Com o intuito de enriquecer a investigacdo e de apoiar a conclusdo final foram criadas
algumas questBes secundarias, apresentadas nos Objetivos da dissertacdo. De acordo com as
conclusdes intermédias obtidas e tendo em conta os pressupostos colocados, € agora possivel dar

reposta a essas perguntas.

50



¢ “Em que medida é que a FAP consegue através das RS fazer passar as suas mensagens -

chawe?”

O crescente ndmero de utilizadores em Portugal com acesso a Internet, bem como o uso de
aparelhos moweis que permitam aceder a aplicacbes Web 2.0, permite a FAP, atraves dos seus
canais nas RS manter um contato regular com os utilizadores. Os estudos realizados na fase de
andlise demonstraram que existem muitos utilizadores que acompanham a FAP nas RS,
especialmente no Facebok e no Twitter, tornando estas redes excelentes difusores de informagéo,
favorecendo um ambiente participativo e de confianga entre a instituicdo e o utilizador. Face a estas
razdes, a FAP tem a oportunidade de utilizar as redes como uma forma de realizar o contraditério,
expondo os seus factos diretamente aos cidaddos e diminuindo as consequéncias de falsas noticias
ou rumores exteriores.

‘Em que medida é que o publico segue a FAP nas RS oficiais potenciando, dessa forma, o
contradit6rio?”

O crescente nimero de utilizadores em Portugal com acesso a Internet, bem como o uso de
aparelhos moéweis que permitam aceder a aplicagcbes Web 2.0, permite a FAP, atraves dos seus
canais nas RS manter um contato regular com os utilizadores. Os estudos realizados na fase de
andlise demonstraram que existem muitos utilizadores que acompanham a FAP nas RS,
especialmente no Facebok e no Twitter, tornando estas redes excelentes difusores de informagéo,
favorecendo um ambiente participativo e de confianca entre a instituicdo e o utilizador. Face a estas
razdes, a FAP tem a oportunidade de utilizar as redes como uma forma de realizar o contraditério,
expondo os seus factos diretamente aos cidaddos e diminuindo as consequéncias de falsas noticias

ou rumores exteriores.

Por fim surge a questdo principal da dissertacdo, na qual toda ela se baseia e tenta dar
resposta clara e objetiva:

‘Em _qgue medida é qgue a utilizacdo das RS na area de informacdo publica, permite

adquirir superioridade informacional na Guerra de Informacdo?”

Esta pergunta foi elaborada assumindo o seguinte pressuposto:

“As Redes Sociais podem ser utilizadas como arma para a superioridade de informacéo
no contexto da missdo da Forca Aérea”

Toda a inwestigacdo surge com o proposito de responder a pergunta de partida acima
referida, com resolugcdo do processo de inwestigagdo e analise. Conclui-se que a hipétese
apresentada € valida e verifica-se que a utilizagdo das RS trazem uma vantagem na obtencdo de uma
superioridade de informacédo, na area da informacado publica, podendo ser utilizadas como uma arma
para este efeito.

A procura de informagdo através da Internet aumenta continuamente, principalmente através
de ferramentas que a Web 2.0 disponibiliza, como as RS, exigindo por parte das organizagdes uma

presenca oficial nesse meio, potenciando a sua CE. Foram \stas as potencialidades,
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qualitativamente e quantitativamente, que as redes trazem a uma organizacdo, bem como as
vantagens que o0 uso destas trazem num ambiente dominado pela informagdo, comparativamente
com outros canais de comunicagdo social, revelando-se meios capazes de chegar a um grande
nuamero de pessoas e com uma mensagem com qualidade.

A pergunta é orientada pela seguinte linha de pensamento: a FAP tem uma missao a cumprir
gue sendo bem diwlgada, atraves dos diferentes canais de CE, passa a ser conhecimento publico,
possibilitando a prevencdo de possiweis fatores dissuasores e, com o uso das RS, criando uma
partilha de informacdo que gera confianga na FAP por parte dos cidaddos e que permite aumentar o
dominio nas diferentes dimensdes da informag&o — precisdo, intemporalidade e relevancia — que

garantem uma superioridade informacional, ligando, deste modo, este trabalho com a Gl.

4.2. Recomendacdes e futuras contribuicdes

Durante a realizacdo desta investigacdo, foram surgindo ideias e dificuldades que pode ser
abordadas em estudos futuros.

Na area desta investigacdo, deixa-se como proposta a criagdo de um normativo sobre a
Comunicagdo Externa da FAP, ndo sO para as Redes Sociais, mas para todos os canais de
comunicagao social que a FAP dispde. Este deweria conter:

e Objetivos da Comunicacdo Externa da FAP, de modo a saber em que situacdo nos

encontramos e a que fim queremos chegar.

e Distincdo entre os diferentes publicos-alvo e canal de comunicagdo adequado para cada

um deles, pois tém diferentes carateristicas entre si

e Definicdo das responsabilidades dos intervenientes.

Sugere-se também que se faca um estudo sobre a potencialidade das Redes Socias noutras

areas da Guerra da Informag&o.
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Anexo A — Entrevista realizada ao Coronel Rui Roque
Como se processa o circuito de informacéo publica na FAP?

O circuito de informacgdo publica na FAP, genericamente, é feito de 3 formas:

Primeiro, iniciando com um comunicado de imprensa que depois tem consequéncia nos OCS
tradicionais, como radios, televisdes, jornais e artigos online desses mesmos OCS e/ou acionando a
nossa pagina da Internet e/ou as nossas redes sociais. Este é um circuito basico;

Segundo, apenas atuamos a nossa pagina da internet

Terceiro, usamos a pagina de internet e as redes sociais.

A forma como o processo é desenwolvido depende da notoriedade que nés vamos atribuir a
prépria noticia. Vamos dar dois exemplos. Uma missdo de Busca e Salvamento junto a costa ou uma
missdo de longa distancia. Se na semana anterior tivessemos tido duas ou trés missfes junto a costa,
ndo vamos emitir um comunicado de imprensa, pois a comunicacdo social esta saturada e ao
fazermos isso sO iriamos estar a saturd-la ainda mais. No entanto, nés precisamos que o publico
saiba o que é que no6s estivemos a fazer. Para isso vamos acionar a pagina de Facebook da FAP e o
Twitter. Por outro lado, mesmo quando as RP enviem um comunicado de imprensa, a comunicagéo
social ndo destaca aquilo que a FAP fez, ou mais, por vezes destaca ndo a FAP mas sim uma
entidade que nem participou no exercicio. Por exemplo, ha algum tempo fizemos uma misséo de
busca e salvamento. A TVI24 disse “Marinha resgata passageiro Holandés”. Ora, isto ndo é verdade.
A Marinha coordenou a ativacdo dos meios necessarios para que se salvasse a pessoa. Recebem o
telefonema, fazem a avaliacdo dos meios necessarios para cumprir a missdo e depois solicitam os
meios. A partir desse momento quem coordena a misséo € a FAP. A FAP diz se tem capacidade ou
ndo. Tendo, coordena 0 meio aéreo necessario, prepara, planeia e executa, ou seja, € a FAP que faz
tudo. Portanto, até para dar um conhecimento fidedigno e exato as pessoas do que fazemos, é
importante que a FAP faca passar a sua mensagem e para iSSO usamos quer os canais de OCS
tradicionais, quer os canais que nds temos (pagina de Internet e RS).

Aproweito para mencionar que a FAP esta presente em sete redes sociais, sendo as que mais
atuamos o Facebook e o Twitter, com uma légica propria. A Idgica é perceber para o que sene e qual
0 mecanismo de comunicagdo que cada uma dessas redes utiliza. Por exemplo, o Twitter, s6 tem 140
carateres. E uma rede de comunicagio instantdnea e como tal, as primeiras informacdes sobre a
misséo, sao weiculadas pelo Twitter. Quando temos algo mais substancial, mais robusto, utilizamos o
Facebook. Exemplo pratico, “foi acionado um meio”, (noticia dada via Twitter), “0 meio ja esta no ar”
(noticia dada via Twitter), “0 meio ja chegou a zona de operagbes” (noticia dada via Twitter), “o
doente ja foi resgatado” . A partir deste momento temos todas as condi¢gfes para acionar o Facebook,
porque a informacdo jA € mais consistente. No fundo quase que agregamos a informacdo que ja
pusemos no ar, damos-lhe uma nova roupagem e fazemos a noticia no Facebook. Podemos utilizar
mais imagens se as tivermos. Também podemos fazer o mesmo no Twitter, € verdade. Mas o publico

é diferente e o publico esta habituado a linguagens diferentes.
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Como podemos aferir a importancia das redes para informar os publicos?

N6s sabemos que cada vez mais, fruto de Varios fatores, nomeadamente, quer da crise
social, quer da facilidade com que as pessoas cada vez mais acedem a internet, até porque hoje em
dia a esmagadora maioria das pessoas tem um smartphone ou telefones com acesso a internet e
portanto, tendencialmente, elas procuram a informag&o na internet e h4 uma deriva muito grande do
publico para a Internet. Por isso, quando nés analisamos o numero de utilizadores ativos quer do
Twitter, que sdo aproximadamente 520,000,000, quer do Facebook que é quase ja aproximadamente
1,000,000,000 ativos, ou seja, que tém uma presenca constante na internet, claramente isto significa
que ndo podemos descorar este meio para informar e formar as pessoas. Se a isso juntarmos a
qualidade da informacdo que podemos dar ao publico porque as ferramentas sdo mdltiplas e
permitem fazer isso, temos exemplos desde timelines em que as pessoas podem que acedem podem
ver diretamente aquilo que j& aconteceu, quando aconteceu, a que distancia estd a acontecer, com
fotografias e filmes.

Tudo isto demonstra a importancia que as RS e a utilizagdo das mesmas tém para fazer

passar a mensagem ao publico.

Como é avaliado o alcance das vossas publicacdes?

Nas RS, a parte que deve ser mais valorizada é o alcance que a publicagcdo tem, isto €, o
nimero de pessoas a quem ela chegou. A seguir, nés devemos valorizar um outro conceito, que é o
ndmero de histoérias que foram criadas a partir da histéria base, ou seja, a noticia que nés publicamos
€ a histéria base ou principal. Quando as pessoas fazem partilhas elas podem constituir novas
histérias. Historias essas que derivam da histéria mée e onde esta demonstrada a imagem da FAP.

Assim, nos avaliamos as RS pelo alcance que a nossa publicagcdo tem. H& casos engragados,
por exemplo, nés temos noticias com 1000 gostos e que atingiram 12,000 pessoas e temos noticias
com 500 gostos que atingiram 20,000 pessoas. Dai, aquilo que é mais importante de aweriguar, é o
alcance da publicagcdo, a quem a noticia chegou. N&o sendo a Unica métrica, esta é a mais
importante. Isto é de tal maneira importante quando nés sabemos que grande parte dos jornais, pela
posicdo que a noticia ocupa, pelo espago que lhe é dedicado, podera ter um alcance inferior,

comparado com o das RS.

E possivel comparar os alcances entre os OCS tradicionais e as RS?

Temos um termo de comparagdo. Para avaliarmos as RS o fator mais importante é o alcance,
entre outros, mas este é de facto o que se destaca pois € aquele que nos indica claramente a
guantas pessoas chegou a noticia base. Nos jornais, n6s temos outras métricas. NOs sabemos, por
exemplo, quantos jornais foram vendidos mas ndo temos a informagédo exata se todas as noticias
foram lidas. Por outro lado, no que diz respeito a televisdo e a radio, a métrica é o share, as

audiéncias de um dado programa, numa dada hora. Portanto, quando fazemos o comparativo entre
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as RS e os media tradicionais, jornais, televisdes e radios, fazemos com essa base. O alcance das

RS vs. tiragens ou as métricas que a comunicagao social teve.

Que RS é que a FAP usa para veicular a sua mensagem?

A FAP tem representagdo em sete RS. S&o elas o Facebook, YouTube, Twitter, Flickr,
Instagram, Kloute Google+. A verdade é que a grande aposta da FAP em termos de comunicag¢ao
externa € no Facebook e Twitter. S&o nestas que as RP mais se concentram pois sdo as redes que
as pessoas usam mais, mais o Facebook que o Twitter, mas o Twitter da-nos a possibilidade de irmos
construindo a nossa base de noticia e alargando a mesma aos OCS, nos quais nds temos sempre
interesse que tenham impacto.

Vou dar um exemplo pratico. Sempre que temos uma evacuacdo médica por meios aéreos ou
uma busca e salvamento a longa distancia, que possamos vir a perceber que podera ter interesse
para a comunicacdo social, nés comecamos a publicar no Twitter. Quase todos os jornalistas usam a
ferramenta Twitter e ndo é uma percecdo, é uma realidade. As RP da FAP tem uma base de dados
dos jornalistas que normalmente interagem connosco e todos eles tém Twitter por ser um elemento
muito pratico para comunicar, onde, e face a sua limitacdo de 140 carateres, sé vem o essencial.
Portanto tudo o que é acesso6rio ndo pode ser partilhado nessa rede, criando uma mais-valia para
guem faz informacao publica, pois elimina-se o acessoério e incorpora-se 0 essencial. Assim, os
jornalistas estdo atentos a nossa pagina do Twitter e muitas vezes contactam-nos a perguntar se
vamos ter ou ndo imagens da misséo, para que eles possam valorizar a pega que irdo realizar.

Deste modo, e respondendo diretamente a questdo, mesmo estando representados em varias
RS, utilizamos basicamente o Facebook e o Twitter, sendo que usamos em dois momentos
diferentes. Inicialmente o Twitter e depois quando a informa¢do esta mais composta, ou seja, ha mais
elementos, produzimos a pe¢a no Facebook. Ndo descuramos nunca a pagina da Internet mas, como
ja referi em questdes anteriores, adequamos a mensagem, como seja, a forma de escrewver, as
imagens que publicamos, ao canal que estamos a utilizar, ou seja, enquanto que na pagina da

Internet utilizamos uma linguagem mais coloquial, pois é a imagem institucional que ali esta em
causa, no Facebook a linguagem é mais proxima de quem nos segue. E uma imagem em que
“‘descemos” mais ao encontro das pessoas, ndo nos preocupamos tanto com a linguagem
institucional, preocupando-nos com a mensagem na mesma, mas que a mensagem faca sentir

proximidade a quem esta do outro lado.
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