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Resumo

Esta investigacao aborda o impacto e a importancia da utilizacdo das redes sociais para
a divulgacdo e projecdo da imagem das organizacfes militares, fazendo um diagnostico a
forma como estas organiza¢6es comunicam pelas redes sociais.

E apresentado o modelo de comunicagdo OASIS, que consiste num conjunto de passos
que, durante o processo comunicacional, trazem ordem e clarividéncia ao planeamento de
campanhas de comunicacédo, encontrando-se em uso pela OTAN e pelo governo briténico,
tendo sido adotado como modelo de anélise neste estudo.

O estudo utiliza uma metodologia de raciocinio dedutivo, assente numa estratégia de
investigacdo qualitativa, através de pesquisas bibliogréficas e entrevistas semiestruturadas
como forma de garantir contributos validos para o problema de investigacao.

Em Portugal, os mass media, a exce¢do da imprensa, continuam a ter um forte impacto
e importancia na divulgacdo da imagem organizacional, sendo os meios mais eficientes para
a divulgagéo e projecdo da imagem, seguidos de perto pelas redes sociais.

Este trabalho, mais do que apresentar o atual processo comunicacional das
organizacBes militares atraves das redes sociais, apresenta contributos de melhoria desses
processos, atraves da adocdo de um conjunto de procedimentos validados e materializados

no modelo de andlise OASIS.

Palavras-chave:

Redes Sociais, Imagem, Comunicagdo, OASIS
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Abstract

This research addresses the impact and importance of the use of social media for the
dissemination and projection of the image of military organizations, making a diagnosis of
the way these organizations communicate through social media.

The communication model OASIS is presented, which consists of a set of steps that,
during the communication process, bring order and clairvoyance to the communication
campaigns’ planning, being in use by NATO and the British government, having been
adopted as an analysis model in this study.

The study uses a deductive reasoning methodology, based on a qualitative research
strategy, through bibliographical research and semi-structured interviews as a way of
guaranteeing valid contributions to the research problem.

In Portugal, mass media, with the exception of the press, continue to have a strong
impact and importance in disseminating the organizational image, being the most efficient
means for the dissemination and projection of the image, followed closely by social media.

This work, rather than presenting the current communication process of military
organizations through social media, presents contributions to improve these processes,
through the adoption of a set of procedures validated and materialized in the OASIS analysis

model.

Keywords
Social Media, Image, Communication, OASIS
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Introducéo

As redes sociais (RS), desde o inicio do século XXI, tém vindo a ganhar uma crescente
popularidade a nivel global encontrando-se, atualmente, enraizadas no cotidiano de um setor
consideravel da populacéo, cujo dia a dia é influenciado pela informacéo, difundida através
destas aplicacdes, de forma interativa.

O conceito Web 2.0! surgiu pela primeira vez em 2004, veiculado por Tim O’Reilly,
CEOQ? da O"Reilly Media, sendo um marco irrefutavel do inicio do declinio dos mass media®
(MM) (Tracy, 2008). O impacto da popularidade das RS tem sido de tal forma relevante que
os MM sofreram perdas significativas nos lucros provenientes das campanhas de marketing*
e branding® (Palmer e Koening-Lewis, 2009).

Palmer e Koening-Lewis (2009) afirmam que, devido a crise econdémica global, as
empresas viram-se obrigadas a reduzir, nos seus orcamentos, as rubricas destinadas a
publicidade, reorientando as suas estratégias comerciais publicitarias para canais online®, em
detrimento dos canais televisivos tradicionais.

De acordo com um estudo da Forrester’, realizado em 2011, as empresas tém vindo a
alterar gradualmente as suas prioridades de investimento publicitario para melhor se
identificarem com os clientes da atualidade, atendendo a que estes clientes dominam
perfeitamente as novas tecnologias e encontram-se devotos as RS (MarketingProfs, 2011).

O monopdlio da informacédo, antes detida pelos MM, e a forma como a mesma é
comunicada a audiéncia, saiu da sua esfera de influéncia e passou a residir em cada um dos
utilizadores das RS que, além de continuarem a ser a audiéncia passiva, passaram agora a
ter, também, contributo ativo para os conteddos informativos sem limitacdo de tempo ou

espaco. Por outro lado, as empresas, instituicdes ou organizagdes, passaram a ter a

1O utilizador da internet deixa o papel passivo da web 1.0, para passar a ser interativo, permitindo a partilha
de informagdo e a colaboracéo com contedidos (Alexander e Levine, 2008).

2 Termo em inglés para Chief Executive Officer (CEQ), que é a pessoa que ocupa 0 mais alto cargo numa
empresa ou instituicdo, responsavel por tomar decisfes executivas (Oxford, 2018).

3 Expressdo inglesa para o conjunto de técnicas de difusdo de mensagens (culturais, informativas ou
publicitarias) destinadas ao grande publico, tais como a televiséo, a radio e a imprensa (Porto Editora, 2003-
2017).

4 Marketing, “conjunto de agdes e técnicas que tem por objetivo a implantagio de uma estratégia comercial nos
seus variados aspetos, desde o estudo do mercado e suas tendéncias, até a venda propriamente dita e ao apoio
técnico apds a venda” (Porto Editora, 2003-2017).

5 Branding, processo pelo qual um produto, servigo, organizagdo ou empresa se diferencia no mercado através
de uma marca e/ou nome identificativo (Porto Editora, 2003-2017).

® Online, atividades realizadas através da internet (Porto Editora, 2003-2017).

" Forrester, é uma das firmas americanas de consultoria mais influentes do mundo, que se encontra cotada na
Bolsa de Valores Nasdaq (Forrester, 2017).

1
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possibilidade de conhecer a opinido publica (OP), em tempo real, assim como a forma como
essa opinido pode afetar a sua imagem, podendo interagir de forma dinamica com 0s seus
clientes (Marktest, 2016).

A rapidez de contacto entre as empresas e 0s seus clientes, gracas as RS, segundo a
Marktest (2016), “permite detetar quase instantaneamente os movimentos de insatisfacédo ou
de entusiasmo pela marca”, permitindo “ajustar” as ‘“estratégias de comunica¢do”
minimizando, assim, as falhas que afetem a imagem da instituicdo, ou potenciando as
oportunidades entretanto reveladas. Interessa, entdo, explorar os conceitos de comunicagédo
e imagem, com o intuito de entender como as RS, enquanto ferramentas de comunicagéo
social, podem potenciar a imagem de uma organizagdo militar (OM).

Considerando as potencialidades das RS e o facto de serem uma ferramenta eficaz e
abrangente, com capacidade de chegar com maior facilidade a audiéncia das OM, assim
como de conhecer a opinido dessa audiéncia em tempo real, destaca-se a pertinéncia do
presente trabalho de investigacao individual (TII).

Esta investigacdo insere-se no dominio dos elementos complementares, area do
conhecimento das Ciéncias da Gestdo, subarea do Comportamento Organizacional, e que
tem como objeto de estudo analisar o impacto e a importancia da utilizacdo das RS para a
divulgacao e projecdo da imagem das OM.

Atendendo a vasta abrangéncia do tema, afigura-se essencial fazer a sua delimitagédo
(Santos e Lima, 2016, p. 44), no intuito de evitar a dispersdo do estudo. Assim, atendendo
as limitacdes do tempo, espaco e conteudo, o estudo foi delimitado:

i. aatual divulgacdo e promocdao da imagem institucional, na vertente externa, do
Estado-Maior-General das Forcas Armadas (EMGFA), da Marinha, do
Exército, da Forca Aérea Portuguesa (FAP) e da Guarda Nacional Republicana
(GNR) enquanto unicas OM em Portugal;

ii. as RS Facebook, YouTube e Twitter, enquanto redes mais populares e com
maior numero de seguidores em Portugal.

Conforme esquematizado no Apéndice B, através do quadro 1 (quadro metodolégico),
0 objetivo geral (OG) da investigagdo é analisar o impacto e a importancia da utilizacdo das
RS para a divulgagéo e projecdo da imagem das OM. Para alcancar o OG, foram definidos
0s seguintes objetivos especificos (OE):

— OEZ1: Caraterizar o impacto e a importancia da utilizacdo dos MM e das RS;

— OEZ2: Caraterizar o perfil dos utilizadores das RS e meios tecnoldgicos utilizados;
2
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— OE3: Identificar o processo de utilizacdo das RS pelas OM para a projecédo e
divulgacdo da imagem.

Definidos os OE, deduz-se a questdo central (QC): Qual o impacto e a importancia da
utilizacdo das RS na divulgacao e projecao da imagem das OM?

Subsequentes a QC, enunciaram-se as seguintes questdes derivadas (QD):

—QD1.1: Qual o impacto e a importancia da utilizagdo dos MM?

—QD1.2: Qual o impacto e a importancia da utilizagdo das RS?

—QD2.1: Quais as principais RS e como se caraterizam?

—QD2.2: Quem utiliza as RS, com que finalidade, com que meios tecnoldgicos e em
que locais?

— QD3: Qual o processo utilizado pelas OM para a divulgagéo e projecdo da imagem
através das RS?

A investigacdo utiliza uma metodologia de raciocinio dedutivo assente numa estratégia
de investigacdo qualitativa, conforme preconizado na bibliografia de referéncia (Santos e
Lima, 2016) do Instituto Universitario Militar (IUM).

Procedeu-se & consulta de documentagdo, bibliografia e estudos que permitiram
clarificar os conceitos estruturantes, nomeadamente os conceitos de “Comunica¢do”,
“Imagem” e “RS”, complementada com entrevistas semiestruturadas aos Oficiais de
RelacBes Publicas (ORP) intervenientes na utilizacdo e gestdo de RS em ambiente
organizacional.

As entrevistas realizadas permitiram diagnosticar o processo comunicacional através
das RS, usando como modelo de analise 0 OASIS, infra abordado e desenvolvido ao longo
deste trabalho. A aplicacdo deste modelo permitiu, no final da investigacdo, responder a QC
e apresentar contributos de melhorias no processo de divulgacdo e projecdo da imagem
institucional das OM.

O presente relatorio de investigacdo encontra-se estruturado em cinco capitulos, além
da introducdo e conclus6es. No primeiro capitulo, dedicado ao enquadramento metodologico
e concetual, sdo abordados aspetos essenciais, no que concerne ao enguadramento
metodoldgico da investigacdo, definidos os conceitos essenciais para o entendimento do
objeto de estudo. No segundo capitulo “Redes sociais versus mass media”, procurou-se
analisar a relevancia dos MM (imprensa, radio e televisdo), no contexto contemporaneo, por
forma a concluir sobre a sua relevancia relativamente as RS, terminando com a caraterizagdo

das principais RS mais populares e utilizadas pela audiéncia portuguesa. O terceiro capitulo,
3



Impacto e importancia da utilizacao das redes sociais para a divulgacéo e projecdo da imagem
=%, das organizacOes militares

dedicado a caraterizacdo dos utilizadores da RS em Portugal, no que concerne ao perfil dos
utilizadores, com que finalidade utilizam as RS, assim como os meios tecnoldgicos
empregues. No quarto capitulo é caraterizado o modelo de anélise OASIS, adotado nesta
investigacdo, por se encontrar aprovado e em utilizacdo pela Organizacdo do Tratado do
Atlantico Norte (OTAN) e pelo governo britanico. No quinto capitulo é analisada a
utilizacdo da RS pelas OM em Portugal, & luz do modelo OASIS, nas dimensdes dos
objetivos, audiéncia, estratégia, implementacéo e avaliag&o.

A investigacdo € encerrada com as conclusfes, onde sdo enunciados contributos, sob

a forma de recomendacdes, para um modelo de utilizacdo das RS pelas OM.
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1.  Enquadramento metodoldgico e concetual

O presente capitulo tem como finalidade aprimorar o enquadramento metodoldgico ja
abordado, de forma sucinta na introducdo, assim como apresentar os conceitos de
comunicacdo, imagem e RS, adotados para este trabalho, considerando os distintos conceitos
apresentados por diferentes autores, que nem sempre sdo convergentes.

1.1. Enquadramento metodoldgico

A temdtica em investigacdo centra-se na utilizacdo das RS pelas OM, para averiguar a
importancia e impacto na divulgacéao e projecdo da imagem organizacional. No decorrer da
fase exploratoria, tendo em consideracédo as “Orientagdes Metodologicas para a Elaboragido
de Trabalhos de Investigacdo” (IUM, 2016), foi realizada a reviséo de literatura (2016, p.45),
dando-se especial enfoque a pesquisa bibliogréfica, no intuito de conhecer o estado da arte,
com pesquisas em obras, relatérios e trabalhos de investigacdo com crédito cientifico, que
abordassem a temaética deste T1l. Embora se tenha evidenciado a pertinéncia do tema, ndo
foi identificada bibliografia, ou doutrina, que aborde especificamente, o assunto em estudo,
no ambito das OM. A generalidade da bibliografia estuda a aplicacdo das RS no mundo
empresarial, que ndo pode ser replicada ipsis verbis as OM, considerando a cultura secular
que lhe esta associada, o cariz conservador, em resumo, a resisténcia institucional a mudanca
(Ketter e Heskett, s.d. cit. por Pinho, 1996).

Considerando a temética complexa e ainda por explorar cientificamente, na fase
exploratoria, foram realizadas entrevistas a responsaveis ligados a comunica¢do em OM,
peritos nesta matéria, que permitissem conhecer:

i. aimportancia que as OM atribuem as RS no processo comunicacional;
ii. 0 impacto e a importancia da presenca das OM nas RS para a divulgacéo e
projecdo da imagem institucional.

E opini&o una que o processo comunicacional, para divulgaco e projecdo de imagem,
tem como forte aliado as RS.

A rentabilizacdo das RS no processo comunicacional carece, entre outros requisitos,
da adogdo de um modelo de utilizacdo capaz de ir ao encontro das expetativas
organizacionais e que se revele capaz de satisfazer as suas necessidades mediaticas. Neste
ambito, a OTAN encontra-se, atualmente, a realizar as suas campanhas #WEARENATO
(NATO, 2017), utilizando, para tal, 0o modelo OASIS, que se encontra devidamente validado
e implementado pelo governo britanico, através do seu plano oficial de comunicagdes (UK,
2017a).
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O modelo OASIS, acronimo para Objectives, Audience Insight, Strategy,
Implementation e Scoring, € um conjunto de passos que, durante 0 processo comunicacional,
auxiliam a trazer ordem e clarividéncia ao planeamento de campanhas (UK, 2017b).

No percurso metodoldgico, a fase exploratoria, através da pesquisa documental e
entrevistas exploratorias, permitiu a compreensao do tema, a formulacdo do problema de
investigacdo e a definicdo dos objetivos. Na fase analitica, a recolha de dados pretendeu
responder as questdes derivadas.

Na fase conclusiva, através da avaliacdo e discussao dos resultados, foi dada resposta
a questdo central, permitindo retirar conclusdes e formular contributos para o conhecimento,
sob forma de recomendagoes.

1.2. Enquadramento concetual

Com o fim da Guerra Fria, as OM tém vindo a ser empenhadas em areas distintas que
ndo apenas “fazer a guerra”. Tal como referiu Deverell (2014), as OM atuam em &reas como
recrutamento, influéncia da OP e colheita da atencéo politica para a recolha de mais recursos,
com a finalidade de construir um sentimento de confianca nas populagdes, com vista a
garantir a integridade territorial e o clima de seguranca. Este sentimento de confianga das
populacdes é o elemento chave que s6 pode ser alcancado se existir um processo
comunicacional que o materialize.

Embora Deverell (2014) delimite o seu pensamento ao conceito de comunicagdo e a
sua relevancia, neste TII é essencial a articulacdo de trés conceitos chave: comunicacgéo,
imagem e RS, atendendo a sua interligacdo e adaptacdo ao tema, uma vez que estes conceitos
se complementam.

Neste contexto, foram definidos 0s conceitos estruturantes que enformam a

investigacdo, que se apresentam no Apéndice A.
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2. Redes sociais versus mass media

Neste capitulo sera estabelecida uma relacdo métrica entre os MM e as RS,
comparando a evolugdo da web 2.0 em relacdo a: (i) imprensa; (ii) radio; e (iii) televisdo, no
intuito de apurar o impacto e a importancia que as RS tém atualmente em Portugal. Serdo
também analisadas, comparativamente, as principais RS com maior representatividade em
Portugal, com base nos estudos estatisticos da Globalwebindex (2017), Obercom (2017),
Marktest (2018) e do Reuters Institute for the Study of Journalism (2017).

2.1. Caraterizacdo dos mass media

2.1.1. Imprensa

Segundo os relatdrios da Obercom (2017), o volume de vendas da imprensa em papel,

de uma forma global, registou, em Portugal, quedas na ordem dos 12,2% entre os anos de

2015 e 2016, conforme constatavel através da analise da figura 1, demonstrando a fragilidade

do setor.
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Figura 1 - Evolugdo da circulagao impressa em papel
Fonte: (Obercom, 2017)

Associado ao registo negativo de vendas de jornais e revistas impressas, concorrem
igualmente, de forma negativa, as audiéncias para a imprensa em formato fisico, que
acompanham as tendéncias de queda do volume de vendas, com registos negativos na ordem
dos 14% de 2014 para 2015 e 2,9% de 2015 para 2016, como pode ser confirmado através
da andlise da figura 2, 0 que leva a perspetivar que o volume de vendas da imprensa impressa
atingira o valor de zero pontos percentuais no ano de 2024, (vide figura 4) ndo havendo uma
relacdo direta entre o decréscimo das vendas com o aumento, ou diminui¢éo, dos precos de

capa.
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Figura 2 - Evolucgao global das audiéncias médias da imprensa em papel
Fonte: (Obercom, 2017)
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Figura 3 - Projecao de circulagdo de imprensa em papel
Fonte: (Obercom, 2017)

Analisando a figura 4, conclui-se ainda que, o investimento em publicidade, com
recurso a imprensa impressa, tem registado uma queda progressiva (Obercom, 2017), em
contraste com o investimento em publicidade online que demonstra uma tendéncia inversa,

revelando um aumento progressivo.
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Figura 4 - Investimento publicitario na imprensa em papel
Fonte: (Obercom, 2017)

Segundo os relatérios da Obercom (2017), o consumo de informacdo por parte das
audiéncias ativas e participativas, conjugado com a disponibilizacdo dessa informagdo no
momento e de forma gratuita, tornam o formato online mais adaptavel as ldgicas de
consumo, independentes do tempo e do espaco, uma vez que a informacéo esta a distancia
de um click, a qualquer hora e em qualquer lugar, quer seja através de um computador
portéatil, um tablet, ou um smartphone, especificidades estas, com que a imprensa em formato
fisico ndo consegue competir, registando-se uma tendéncia de consumo de informacéo,
através das RS e de imprensa em formato digital (gratuito), inversa ao declinio registado
pela imprensa em suporte fisico.

Segundo afirma Streensen (2016), atualmente, o contacto com as noticias é
estabelecido preferencialmente nas RS em detrimento da imprensa em formato papel.

2.1.2. Radio

A réadio continua a ser um meio de comunicacdo social tradicional com pouca
visibilidade no panorama da comunicacdo, entretanto, segundo o estudo da Entidade
Reguladora para a Comunicacdo Social (ERC) de 2016, mantém a sua relevancia no contexto
nacional, sendo que 73% dos inquiridos afirmam ouvir radio com regularidade (vide figura
5), facto que ndo surpreende, uma vez que a sociedade moderna passa parte significativa do
seu dia em deslocacdes, sendo o unico 6rgdo de comunicacdo social (OCS) passivel de ser
consumido enquanto se conduz, conforme se comprova através da analise da figura 6, onde
0 autorradio assume um papel de destaque, com 60,06% dos inquiridos a responder que este

é 0 meio preferencialmente usado para escutar radio.
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Note-se que o investimento publicitario na radio ndo teve flutuacdo relevante entre
2008 e 2016 (vide figura 4).

NAD ——
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73,0%

Figura 5 - Consumo de radio (%)
Fonte: (ERC, 2016)
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Figura 6 - Dispositivos usados para ouvir radio (%)
Fonte: (ERC, 2016)

Salienta-se que uma parte substancial dos inquiridos utiliza dispositivos para ouvir
radio, tais como o smartphone, entre outros equipamentos habitualmente ligados a web,
sendo que, mesmo na faixa etaria dos 15 aos 24 anos, o autorrddio lidera as preferéncias
(vide figura 7).

10
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15a24anos | 25a34anos | 35a44anos | 45a54anos | 55a64anos | 65 ou mais anos

I O T I T

Autorradio 55,6 69,2 74,5 55,9 61,3 42,5
Aparelhagem 21,2 331 24,8 353 39,6 40,0
Radio despertador 131 195 201 25,7 29,2 28,3
Smartphone 35,4 24,8 114 81 0,0 1,7
Computador 20,2 21,8 12,1 10,3 2,8 1,7
Televisor 111 9.8 B,7 9,6 3,8 83
Leitor multimedia [ex: MP3/4/5, ifod) 18,2 83 2,7 1,5 0,0 0,0
Tablet 11,1 83 4.7 29 0,9 0,0
Dutro 3,0 0,8 0,7 0,0 2,8 6,7

Figura 7 - Dispositivos utilizados para ouvir radio, por idade (%)
Fonte: (ERC, 2016)

2.1.3. Televisdao

Decorridos mais de 60 anos desde a primeira emissao televisiva em Portugal (RTP,
2018), a televisdo continua a ser 0 OCS preferido entre 99% dos inquiridos do estudo da
ERC (figura 8), ndo existindo variacdes significativas dos resultados em funcdo das
diferentes faixas etarias, ndo se confirmando, portanto, a ideia pré-concebida de senso
comum que 0s mais jovens tenham eleito os contetdos online em detrimento dos televisivos
(figura 9). Em boa verdade, 98,5% dos inquiridos entre os 15 e 0s 24 anos é espetador regular
de conteldos televisivos, sendo que a relevancia da televisdo mantém-se enraizada na
sociedade portuguesa.

O televisor é o aparelho predileto para o consumo de conteidos segundo a ERC (2016),
seguido do smartphone, conforme figura 10, como aquele que maior enfase possui no

consumo de conteldos através de equipamentos informaticos.

NAD
1,0%
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99,0 %

Figura 8 - Consumo de televisao (%)
Fonte: (ERC, 2016)
11
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98,5 100.0 98,9
1,5 0,0 1,1
n=135 n=15%9 n=177 n=183 n=147 n=217
15 a 24 25a 34 35a44 45 a 54 55abd4 BSoumais
anos anos anos anos anos danos

Figura 9 - Consumo de televisdo em funcéo da faixa etaria (%)
Fonte: (ERC, 2016)

lelemavel/smartphone
Lomputador portatil
Leitor/gravador de OVD
Lomputador de secretaria
Tablet

Consola de jopos

Figura 10 - Aparelhos usados na visualizagéo de contetdos televisivos através da internet (%)
Fonte: (ERC, 2016)

Note-se que, embora o televisor seja o aparelho preferencialmente utilizado para
consumir contetdos informativos (figura 11), é logo seguido do smartphone, como o
segundo dispositivo mais utilizado para assistir a emissdes televisivas. Cumulativamente, é
pertinente conhecer a natureza dos contetdos consumidos pelos inquiridos. Segundo o
estudo da ERC (2016), constata-se que o0s conteldos televisivos primordialmente
consumidos, com recurso a equipamentos web, sdo os contetdos informativos com uma cota

de 89,5%, logo seguidos de contetdos recreativos (figura 12).

12
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15a24anos | 25a34anos | 35a44anos | 45a54anos | 55264 anos | 65 oumais anos

Televisor 984 989 | %0 | 958 | 988 | 993 | 1000
Computador i | | i §
e 136 94 | 281 | a2 102 | 83 33
Tablet 5,0 28 4 133 4 23 24 i 00 i 0,0
Smartphone 6,1 64 | 126 | 91 | 36 i 07 | 1,0

Figura 11 - Dispositivos utilizados para consumo de contetidos informativos em funcao da faixa etaria (%)
Fonte: (ERC, 2016)

No que ao consumo de contetdos informativos por dispositivo diz respeito, em funcéo
da faixa etaria, surge novamente a televisdo como o aparelho de uso preferencial, em todas
as faixas etarias e, de forma transversal, com taxas de utilizacao superiores a 95,8%. Logo
seguido da televisdo, surgem os dispositivos web, com taxas individuais de utilizacdo

inferiores a 28,1% (figura 11).

Informagéo [ex.: SErvigos noticiosos, reportagens, entrevistas)
Telenovelas

Filmes

Séries

Entretenimento [ex.: talkshows, programas de talentos)
Documentarios

Desporto (jogos, magazines ]

Musica [videoclips, programas de radio, ficheiros dudio)
Desenhos animados

Nenhurmn

Ns/Nr

Figura 12 - Contetdos audiovisuais consumidos (%)
Fonte: (ERC, 2016)

Note-se que, até fora de casa, a maioria dos inquiridos (81,9%) referiram que para
aceder a conteudos informativos, continua a ser a televisdo a eleita, contra 18,5% que

recorrem ao smartphone e 10,9% ao computador (figura 13).

Televisor 81,9
Computador [secretéria/portatil] 10,9
Tablet 91
Smartphone 18,5
Ns/Nr 0,7

Figura 13 - Meios tecnoldgicos utilizados para acesso a contetdos informativos fora de casa (%)
Fonte: (ERC, 2016)
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O estudo da ERC (2016) foi mais longe e questionou 0s seus inquiridos sobre a
dificuldade que sentiriam em serem privados de uma, ou mais, atividades audiovisuais
(figura 14).

A maioria (65,5%) respondeu que, a maior dificuldade seria deixarem de ver televisao,

0 que demonstra os habitos dos portugueses relativamente a este MM.

Navegar Jogar videojogos
nainternet

26,7 %
\

Ler jornais
e revistas
em papel
26%

\
~

Duvir radio
44%

UB&“ — Vertelevisao
' 65,5 %

Figura 14 - Préticas de consumo de contetdos audiovisuais (%)
Fonte: (ERC, 2016)

Embora os resultados interpretados da figura 14, sejam referentes a totalidade das
respostas dos inquiridos, quando se analisam as respostas compartimentadas em fungéo da
faixa etéria (figura 15), denota-se uma inversdo parcial dos resultados.

Analisadas as respostas dos inquiridos entre 0s 15 e 0s 24 anos, a dificuldade em deixar
de navegar na internet ganha uma expressao de 66,7%, contra 28,1% que respondeu ter mais
dificuldade em deixar de ver televisdo. No entanto a dificuldade em deixar de navegar na
internet vai-se esbatendo em funcéo do avanco da idade dos inquiridos.

Em suma, conclui-se que, a excecdo da imprensa, a televisao e a radio sdo os OCS com
maior impacto nas audiéncias, constituindo-se como 0s meios mais importantes e mais
eficientes para divulgar e projetar a imagem das OM, ficando desta forma respondida a
QD1.1.
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Figura 15 - Praticas de consumo audiovisual em funcédo da idade (%)

Fonte: (ERC, 2016)
2.2. Caraterizacéo das principais redes sociais

O estudo da Globalwebindex (2017) afirma que Portugal tem uma taxa de penetracédo

da internet de 70,4%, sendo que, segundo o estudo do Reuters Institute for the Study of

Journalism (2017), o Facebook ocupa o primeiro lugar no ranking das RS mais populares a

nivel nacional (figura 16), a semelhanca do que sucede a nivel internacional (figura 17).

Rank Brand For news All
H 1 Facebook 54% (-9) 76%
B 2 YouTube 20% (+3) 62%
u 4 Twitter 6% (+1) 15%

Figura 16 - Ranking das redes sociais mais populares em Portugal

Fonte: Adaptado de (Reuteurs, 2017)
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Figura 17 - Ranking das redes sociais mais populares internacionalmente
Fonte: (Reuteurs, 2017)

O papel das RS tem vindo a ganhar destaque significativo desde a sua cria¢do, no

entanto, seria enganador e exagerado afirmar que o poder alcancado por este meio de
comunicacdo € de tal forma relevante que determinou a vitoria de Donald Trump nas elei¢des
presidenciais norte-americanas, dado que a maior parte dos cidaddos norte-americanos
continua a ter acesso aos conteudos informativos através da televisdo (Reuteurs, 2017), a
semelhanca do que sucede em Portugal.

No subcapitulo anterior foram analisados o0os MM, contrapondo a sua
representatividade estatistica, face as RS, tendo-se concluido que os OCS tradicionais ainda
mantém uma representatividade muito elevada junto das audiéncias, ndo obstante dessa
representatividade variar em funcdo das faixas etarias. Constatou-se também que, dos OCS
com maior representatividade a nivel nacional, é a televisdo que supera, em muito, o
consumo de conteidos audiovisuais com recurso a aplicativos web.

Ainda que seja a televisdo a liderar o consumo de contetdos audiovisuais, sendo a
fonte primordial e de elei¢do para consumo de informacéo, as RS encontram-se em franca
expansdo, conquistando audiéncias de forma progressiva e geométrica na generalidade dos
paises.

Quando analisado o intervalo temporal entre os anos de 2013 e 2017 (figura 18),
denotando-se claramente, no panorama internacional, a queda acentuada no recurso a
imprensa para o consumo de informagdo. Segundo o Reuters Institute for the Study of

Journalism (2017), a maior mudanca nos habitos de consumo pelas audiéncias deu-se,
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precisamente, pela consulta de noticias atraveés de RS como o Facebook e o Twitter. 67%
dos utilizadores das RS nos Estados Unidos da América, aléem de consumirem contetidos
informativos através da televisdo, consomem igualmente conteudos informativos com

recurso a web, sendo que, apenas 2% usam exclusivamente as RS para se manterem a par

das noticias.
100%
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= Social
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Figura 18 - Fonte de noticias usadas pelas audiéncias internacionalmente
Fonte: Adaptado de (Reuteurs, 2017)

Os dados estatisticos, relativamente aos nimeros que contrapdem os MM e as RS, isto
é, quando se analisam diferentes grupos etarios, os resultados geracionais dividem as
tendéncias de consumo de informacdo através das fontes utilizadas para 0 acesso a esses
contetidos. De forma transversal a todos os paises auscultados no estudo do Reuters Institute
for the Study of Journalism (2017), incluindo Portugal, a franja populacional mais jovem
encontra-se mais propensa ao recurso as RS e a contedos digitais disponibilizados pela
internet como fonte principal de informacéo, enquanto os grupos de idade mais avancada
mantém-se fiéis aos MM.

Conforme a figura 19, para os paises auscultados no estudo do Reuters Institute for the
Study of Journalism (2017) onde se inclui Portugal, em média, as audiéncias entre 0s 18 e
0s 24 anos de idade, na sua maioria (64%) consomem conteddos informativos online
(publicagdes digitais, incluindo em RS), dos quais 33% usam como fonte principal de
informagdo as RS. Apenas 24% da audiéncia recorre a televisdo, 5% a imprensa e 4% a
radio. No entanto, as tendéncias evolutivas (figura 19), para a média dos varios paises
auscultados pelo Reuters Institute for the Study of Journalism, apresentam indicios para 0s

quais Portugal pode caminhar, pelo que, os dados concretos, no panorama nacional, mostram
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que os portugueses continuam a preferir a televisao para aceder a conteddos informativos,
mesmo nas faixas etarias entre os 18 e 0s 24 anos.

No extremo oposto, para a amostra dos 55 e mais anos de idade, metade dos inquiridos
(51%) prefere aceder a conteudos informativos através da televisdo, tendo valores menos
expressivos para a visualizacao através da imprensa (11%), ou através da radio e das RS,
ambas com 7%. Para tal, 28% dos inquiridos afirmou aceder a conteddos informativos em
formato digital (incluindo RS) e apenas 10% usa preferencialmente as RS para aceder a estes

conteddos.

8o% Younger Older

/N

LY
4
70%

60%

50%

40%
30%
20%
10%
od Ba

0%
Online (inc. social media) Social media Radio Printed newspapers

- 35-44
- 45-54

55+

Figura 19 - Fontes de noticias utilizadas pelas audiéncias em fun¢do da faixa etaria
Fonte: (Reuteurs, 2017)

Com os factos até aqui apurados, considera-se respondida a QD1.2, concluindo-se que
a utilizacdo das RS em Portugal, além de importante, tem impacto significativo para a
divulgacdo e projecdo da imagem das OM, uma vez que, os préprios MM tém como fonte
de informacdo as RS. A titulo de exemplo, a publicacdo da GNR, na sua pagina oficial do
Facebook, em 25/10/2016, relativa a recuperacdo de uma crianga perdida, alcangou mais de
4,2 milhdes de pessoas (GNR, 2017, p. 71).

2.2.1. Facebook

O Facebook é uma plataforma de RS onde os utilizadores podem postar comentarios,
compartilhar fotos e links para noticias ou outros conteidos de interesse na web, jogar,
manter conversagdes em tempo real e transmitir videos ao vivo. O conteudo partilhado pode
ser disponibilizado publicamente ou apenas entre um grupo restrito de utilizadores (amigos,

familiares ou conhecidos) ou com uma unica pessoa (Alba e Stay, 2008; Recuero, 2009).
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Os utilizadores do Facebook tém acesso a um leque variado de funcionalidades, desde
procurar amigos e conhecidos por endereco de email®, escola, ou apenas digitando um nome
ou local para pesquisa. Quando os utilizadores se tornam Amigos na plataforma, podem ver
todos os perfis uns dos outros, incluindo informac@es de contacto. As notificagdes por email
permitem que os utilizadores saibam quando novos Amigos optaram por adiciona-los a lista
ou quando alguém enviou uma mensagem. Possibilita criar grupos, que podem incluir
qualquer tipo de ligacdes, desde escolas a passatempos e interesses comuns. Os grupos
podem ser publicos e estar disponiveis para todos os utilizadores do Facebook, ou privados,
0 que significa que apenas os convidados podem participar e visualizar as discussfes. Da
mesma forma, o recurso Eventos permite que os Amigos organizem festas ou encontros
fisicos. Os utilizadores também podem tornar-se fas de tudo, desde pessoas, a organizacoes,
programas de televisao, filmes e musicos (Wisegeek, 2018a).

O Facebook funciona através de perfis e comunidades, em que € possivel adicionar
aplicacdes, tais como ferramentas e jogos, assim como é dada a possibilidade, ao utilizador,
de criar aplicacdes na plataforma. E também considerada uma das RS que maior privacidade
oferece ao utilizador, uma vez que, estd na autodeterminacdo deste, autorizar quem pode
aceder aos contetdos por si publicados (Ellison, Steinfield e Lampe, 2007).

O Facebook ¢, de acordo com os dados da Statista (2018), a plataforma com maior
namero de contas ativas em todo o mundo, totalizando mais de 2 mil milhdes em abril de
2018. Segundo Daniel Nations (2018), a principal razdo para o rapido crescimento e
popularidade do Facebook é a sua exclusividade e capacidade de atrair pessoas e
organizacoes.

2.2.2. YouTube

O YouTube é um website®, e uma RS, recentemente adquirido pela Google em 2006,
concebido para partilha de videos. Cerca de 1,5 bilibes utilizadores em todo o mundo
possuem contas no website que permitem fazer upload'® de videos que qualquer pessoa pode
visualizar. A cada minuto, mais de 35 horas de video séo carregadas no YouTube. Como os

ficheiros em formato video ocupam muito espaco digital para serem enviados por email, ao

8 Termo inglés para correio eletronico.

® Termo inglés para “pagina de internet” (Porto Editora, 2003-2017).

10 Termo inglés para “envio de dados de um computador local para um computador remoto” (Porto Editora,
2003-2017).
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serem carregados no YouTube, podem ser partilhados simplesmente enviando ao
destinatario um link!! do video (DU, 2018).

Fundado em 2005, atualmente o YouTube é uma das RS mais populares para partilha
de videos em grande escala, estando disponivel na maioria dos paises e em mais de cinquenta
idiomas diferentes. Para tal, qualquer pessoa com uma ligacdo a internet pode partilhar
conteddos no YouTube, sejam organizagdbes com avultados orcamentos, ou qualquer
individuo com um smartphone. Esta RS permite visualizar videos, podendo aplicar diversos
filtros de pesquisa, tais como: (i) popularidade; (ii) data de publicacdo; (iii) palavras-chave.
A ferramenta permite descarregar videos de autoria prépria e comentar videos existentes,
através de mensagens instantaneas, assim como partilhar videos com outras RS (Collins,
2017).

2.2.3. Twitter

O Twitter € uma RS que, desde o seu lancamento em 2006, se tornou muito popular
entre os utilizadores, especialmente no mercado mais jovem, contabilizando, atualmente,
313 milhes de utilizadores (Socialbakers, 2018). Desde entdo, foi integrado em vérias RS,
como o MySpace e o Facebook. A premissa principal do Twitter é servir como um destino
para descobrir o que alguém esta a fazer a qualquer momento. Os utilizadores tém uma conta
com um status'? que pode ser atualizado de variadas formas, através de um navegador da
web, mensagem de texto, email, ou através de outras RS, como por exemplo, o Facebook
(Wisegeek, 2018b).

A grande vantagem do Twitter é a rapidez e facilidade de leitura das publicacdes dos
utilizadores. Permite acompanhar centenas de outros utilizadores, através da leitura das suas
publicacbes com um simples olhar, sendo, segundo Gil (2018) a RS “ideal” para 0 mundo
moderno. O Twitter possui uma restricdo de tamanho de mensagem intencional para manter
as publicacbes faceis de percecionar, sendo que cada entrada, designada por “tweet”,
encontra-se limitada a 280 caracteres. Este limite de tamanho promove o uso focado e
inteligente da linguagem, o que torna os tweets muito inteligiveis, constituindo-se, como
uma restri¢do que faz do Twitter uma RS popular (Gil, 2018).

Caraterizadas que foram as trés principais RS a nivel nacional, conforme delimitado,

considera-se respondida a QD2.1.

11 Termo inglés para endereco eletronico de uma péagina da internet.
12 Termo inglés para situacéo.
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3. Utilizadores das redes sociais em Portugal

Conhecidas as RS com maior representatividade em Portugal, é fundamental conhecer
as audiéncias que usam essas plataformas pois, so assim, é possivel fazer chegar a mensagem
que determinada organizacdo pretende difundir, através das RS mais eficientes e populares,
adequando os contetdos a publicar, em fungdo dos objetivos estratégicos que a organizagdo
pretende atingir e do setor da populacdo (audiéncia) que pretende alcancar, garantindo a
divulgacéo e projecdo da imagem organizacional.

Nesta senda, o presente capitulo traca um perfil do utilizador das RS em Portugal, a
finalidade com que o utilizador acede as RS e 0s meios tecnoldgicos com que acede a web
e, por conseguinte, as RS, conforme OE2 definido.

3.1. Perfil do utilizador

Conhecer o perfil do utilizador das RS em Portugal é determinante para tracar
estratégias de comunicacdo que sejam eficientes a fazer passar a mensagem institucional.
Desde que a mensagem tenha uma audiéncia definida, devera ser adotada a estratégia de
comunicagdo em fungdo do utilizador das RS, devendo ser consideradas as suas
carateristicas, que mais a frente sdo enunciadas.

Conhecer o maximo de carateristicas possiveis sobre as audiéncias é essencial para
uma otimizacdo das campanhas com recurso as RS, pelo que € necessario identificar e
priorizar as audiéncias, através de um processo que Austin e Pinkleton (2008) apelidam de
“segmentacdo”. Neste processo € necessario entender, de forma aprofundada, os interesses,
necessidades, preocupacdes, crencas e comportamentos das audiéncias.

As audiéncias sdo subcategorias de stakeholders®®, portanto, considerando que as
relagbes publicas (RP) se concentram no desenvolvimento e na manutengdo de
relacionamentos mutuamente benéficos, a organizacdo terd& que se questionar,
introspetivamente, sobre quem beneficia das suas atividades, direta e indiretamente, e de
guem a organizacao depende para atingir as metas estabelecidas, tanto a curto como a longo
prazo.

De acordo com Austin e Pinkleton (2008), as audiéncias podem ser segmentadas por

varias caracteristicas:

13 Termo inglés para “partes interessadas” (Linguee Dictionary, 2017), este conceito inclui todas as
entidades/grupos que tém influéncia ou séo influenciados de forma direta, ou indireta, na atividade da
organizacéo.
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- Demograficas, onde estdo incluidas categorias de senso comum, tais como,
idade, sexo, raca ou etnia, nivel educacional, profissdo, agregado familiar,
rendimento familiar, estado civil, local de residéncia, orientacdo politica e a
religido;

- Psicologicas, onde se incluem a personalidade, atitude, valores intrinsecos,
crengas e estilo de vida, sendo que estas carateristicas psicoldgicas auxiliam a
identificar as expetativas, receios e interesses que ajudam, ou prejudicam, a
comunicacdo e 0s objetivos organizacionais;

- Socioldgicas que, segundo Broom e Dozier (1990), podem ser subsegmentadas
em:

I. influéncia encoberta, das entidades que detém, indiretamente, poder
sobre a audiéncia, que pode afetar diretamente 0 sucesso da estratégia
organizacional;

ii. posi¢do, dos lideres que se constituem como stakeholders, podem
influenciar opinides da audiéncia em largo espetro;

iii. reputacdo, de entidades que, pelo seu crédito social, influenciam as
opinides e comportamentos das audiéncias;

iv. filiacdo organizacional, de pessoas de interesse que constituem elites
sociais com capacidade de influenciar opinides;

v. papel no processo de decisdo. Num ambiente organizacional, os
comités de decisdo sdo constituidos por individuos com poder de
influenciar as estratégias a adotar.

- Comportamentais, em que os padrdes de consumo e histérico de consulta da
organizacao, podem fornecer informacGes Uteis sobre quem recorre, a esta,
com intencdo de consumir os seus produtos, ou pelo contrario, quem a rejeita;

- Comportamentos comunicacionais, em que se incluem as audiéncias em
laténcia que, apesar de ndo se encontrarem ativos sdo relevantes para a
organizacédo, assim como as audiéncias ativas que acompanham e recorrem a

mesma.
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Segundo Grunig e Hunt (1984), para conhecer os comportamentos das audiéncias, é
necessario conhecer os niveis de awareness'* relativamente as audiéncias que acompanha,
ou ndo, a atividade organizacional.

Quando se pretende conhecer o perfil do utilizador das RS, é necessario conhecer
primeiro os seus habitos de acesso a internet. Para tal, o presente estudo sustenta-se nas
estatisticas oficiais da ERC (2016) que mostram o panorama nacional, que estéa longe de ser
homogéneo nas diferentes regides de Portugal. Enquanto no Algarve a taxa de utilizagdo
regular da internet (pelo menos uma vez por semana) é de 72%, na Grande Lisboa € de
67,9%, na zona Centro 60,1%, no Alentejo 58,2% e na zona Norte 53,3% (figura 20).

n=349 n=£38 n=302 n=r4 n=50

Norte Centro Lisboa Alentejo Algarve

Figura 20 - Utilizadores regulares de internet por regido (%)
Fonte: (ERC, 2016)

Quando se pretende conhecer a regularidade com que os utilizadores portugueses

acedem a internet, por exemplo, uma vez por semana, conclui-se que, pouco mais de metade
dos utilizadores (60,5%) se ligam com regularidade (figura 21), o que, segundo a ERC
(2016) néo reflete a realidade sobre o discurso da digitalizacdo em Portugal, sendo que, 0s
dados da Eurostat (2018) revelam que Portugal é dos paises da Unido Europeia cujas taxas
de individuos que ndo acedem regularmente a web é maior, ficando apenas a frente da Italia,

Grécia, Bulgéria e Roménia.

14 Termo em inglés, utilizado em marketing para designar o estudo da percecdo do consumidor relativamente
a marcas (Aranha, 2017).
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Figura 21 - Utilizadores de internet (pelo menos uma vez por semana)
Fonte: (ERC, 2016)

Outra varidvel sociodemografica pertinente, relativamente aos habitos de acesso a
rede, essencial para definir objetivos estratégicos de comunicacéo ¢ a idade. Aqui verifica-
se que, na faixa etaria entre os 15 e 0s 24 anos, 96,3% dos utilizadores acedem a internet
com uma regularidade de pelo menos uma vez por semana, sendo que estes valores
decrescem progressivamente, até aos 11,5%, nas faixas etarias dos 65 ou mais anos.
Constata-se igualmente que, a medida que diminuem as percentagens dos utilizadores com
acessos frequentes a internet, aumentam as percentagens dos utilizadores que ndo acedem a
web, ou que acedem com uma frequéncia inferior a uma vez por semana, conforme ilustrado
na figura 22.

A figura 22 demonstra o fosso etéario existente em Portugal, no que diz respeito as
novas tecnologias, ndo obstante do esfor¢co governamental para a literacia digital junto da

populacdo sénior (ERC, 2016).
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Figura 22 - Utilizadores regulares de internet, por idade (%)
Fonte: (ERC, 2016)

3.2. Finalidade da utilizacéo das redes sociais

Conhecida a realidade nacional no que concerne ao acesso a internet, falta conhecer a
finalidade com que os utilizadores navegam na internet.

A figura 23 mostra que os utilizadores regulares da web, quando acedem a rede, 87%
dos acessos sdo realizados no intuito de enviar e rececionar correio eletronico e 79,9% dos
acessos visam utilizar as RS, sendo estas as duas principais atividades realizadas online.

Dos inquiridos, 68% acedem a rede para o envio de mensagens escritas, através de
aplicacdes que funcionam em exclusividade com a internet, tais como Messenger, iChat e

Whatsapp.
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Enviar/receber e-mails

Utilizar sites de redes sociais [ex.: Facebook, Instagram, Google+]
Utilizar pragramas de mensapens instantineas (ex.: Messenger, iChat,...)
Pesquisarinformacdes para fins ladicos

Ver videos produzidos por amadores em sites de partilha [ex.: YouTube)
Ver videos produzidos por profissionais [em sites oficiais de televisdes, ...)
Ler conteddos de jornais e revistas

Pesquisar informagdes para fins profissionais

Fazer/receber telefonemas ex.: Skype, Google Hangouts,...]

Ler blogues

Jogar jogos online

Utilizar sites de redes sociais profissionais (ex.: Linked|n, Bayt, Xing)
Duvir programas de radio

Ver programas de televisio

Participar em cursos online

Trabalhar no seu préprio blogue

Nao usar nenhuma destas atividades

Figura 23 - Atividades realizadas na internet (%)
Fonte: (ERC, 2016)

Realca-se o facto de os acessos as Social Media representarem 79,9% das atividades
dos utilizadores, enquanto os acessos as Social Networking ficam-se apenas pelos 25%.

A analise na perspetiva do género ndo revela diferencas significativas nos habitos de
acesso a web. Conforme a figura 24, inversamente a utilizacdo do email, em que a utilizacdo
por homens (89,8%) é superior a das mulheres (84,2%), no acesso as RS sao as mulheres
(81%) que encabecam a maior percentagem relativamente aos homens (78,7%), apesar de

ndo existir uma diferenca expressiva de género.
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Enviarfraceber e-mails

Urilizar sites de redes socials [ex: Facebook, Instagram, Google+)

Utilizar programas de mensagens instantaneas
[ Messenper, iChat Whatsapp]

Pesquisar informagies para fins lidicos

Ver videos produzidos por amadores em sites de partilha [ex.: YouTube)

Vervidens produzidos por profissionals
[em sites oficizis de televisdes, portals de intemet, YouTube,...]

Pesquisar informacdes para fins profissionais

Ler conteddos de jornais e revistas

Fazer/receber telefonemas (ex.: Skype, Google Hangous,...)

Jogar jogos online

Ler blogues

Utilizar sites de redes socials profissionais [ex.: Linkedin, Bayt, Xing)
Duvir programas ce radio

Ver programas de televisao

Participar em cursos onling

Trabalhar no seu proprio blogue
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Figura 24 - Atividades realizadas na internet, por género (%)
Fonte: (ERC, 2016)

3.3. Meios tecnologicos e local de acesso

Segundo o estudo da ERC (2016), 0 acesso a internet através de smartphones, superou
0 uso dos computadores no que diz respeito aos servigos de mensagens via web, com recurso
a aplicacdes como o Whatsapp, Messenger e iChat, entre outras (figura 25), principalmente

nas faixas etarias entre os 15 e os 44 anos.

15a24anos | 25a34anos 55a64anos | 65 oumais anos

w0 | o | | e | o5

Computador secretaria/portatil] as6 1 so0 403 1 3 L 321 20,0
Smartphone 662 | 615 | 458 | 233 | 1720 | 8,0
Tablet 138 | 28 | 153 | 28 | 572 | 0,0
N3o uso a internet para esta atividade 13,1 18,2 31,9 431 58,5 72,0
Ns/Nr 00 | 00 | o7 1 sz 419 | 0,0

Figura 25 - Dispositivos utilizados para aceder a servigos de mensagens, por idade (%6)
Fonte: (ERC, 2016)
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Para 0 acesso as RS, os smartphones sdo os dispositivos de eleicdo para 43,7% dos
inquiridos, enquanto 38,3% utilizam-nos para enviar e receber emails. Ainda assim, no
momento de aceder as RS, continua a ser o computador (64,8%) quem lidera as preferéncias

dos utilizadores e 78,1% usam-no para o0 envio e rececdo de emails (figura 26).

Computador N&o uso
(secretaria/ | Smartphone Tablet ainternet para Ns/Nr
portatil) esta atividade
0,2

Enviar e receber e-mails 78,1 38,3 18,8 12,8

Utilizar programas de mensagens instantaneas 14 45,6 13,6 30,7 1,3
Fazer/receber telefonemas 33,0 26,8 43 4729 2,1
Ler contetidos de jornais ou revistas 442 211 12,8 45,5 1,0
Ouvir programas de radio 15,6 11,2 49 /5,2 2,1
Ver programas de televisao 147 ] 45 76,3 2,3
Ver videos produzidos por profissionais 453 25,6 13,0 4.7 0,8
Ver videos produzidos por amadores 458 30,0 13,3 39,9 1,1
Utilizar sites deredes sokiais 64,8 43,7 16,7 19,2 1,0
Utilizar sites de redes sociais profissionais 21,1 10,4 5.5 72,6 2.4
Pesquisar informacées para fins profissionais 456 18,8 10,9 46,4 0,6
Pesquisar informacdes para fins lGdicos 531 201 11,9 359 1,3
Farticipar em cursos online 10,4 31 16 85,6 29
Ler blogues 26,8 9,7/ 70 68,0 1,6
Trabalhar no seu préprio blogue 6,0 1,0 0,8 a0,? 2,9
Jogar jogos online 21,1 13,6 b,2 69,3 2,3

Figura 26 - Dispositivos utilizados para atividades na internet (%0)
Fonte: (ERC, 2016)

Como ja referido neste estudo, a televisdo, de forma genérica, continua a ser o
dispositivo preferido no momento de aceder a conteddos informativos, no entanto, os habitos
das audiéncias mostram um fendmeno relativamente recente: a utilizacdo de dispositivos de
acesso a internet, enquanto os utilizadores assistem a contetidos transmitidos pela televisao.
Durante os acessos dos utilizadores a internet, enquanto veem televisdo, a maioria dos
inquiridos navega nas RS, principalmente nas faixas etarias entre 0s 15 e 0s 54 anos de idade
(figura 27). 73,5% dos utilizadores, entre 0s 15 e 0s 24 anos de idade, acedem as RS enquanto
veem televisdo, no entanto, essa percentagem diminui a medida que a idade dos inquiridos

aumenta.
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15a24anos | 25a34anos | 35a44 anos 65 ou mais anos

n=102

T

n=4

n=10*

Para navegar em redes sociais digitais /3,5 66,7 60,2 60,8 481 30,0
Para receber/enviar e-mails 451 60,4 484 541 481 40,0
Para utilizar programas de mensagens . : .

instantaneas [ex: Messenger iChat, Whatsapp) b2.f 0.5 452 324 18,5 400
Para trabalhar/estudar 25,5 31,5 28,0 18,9 111 0,0
Para ouvir masica 26,5 18,0 14,0 8,1 14,8 10,0
Para aceder a contetdos relacionados . . .

com o que esta a ver no televisor 12, 1.3 G 68 18> 100
Fazer chamadas 2,9 4.5 3,2 6,8 3,7 0,0
Jogar 0,0 0,9 11 14 74 10,0
Semn interesse na televisao 2,0 0,0 2,2 14 3,7 0,0
Pesquisar 0,0 0,0 0,0 0,0 3, 10,0
Esta a trabalhar 0,0 0,0 1,1 0,0 0,0 0,0

Figura 27 - Razdo de acessos & internet enquanto vé televisao, por faixa etaria (%0)
Fonte: (ERC, 2016)

A portabilidade dos dispositivos de acesso a internet permitiu que os utilizadores
deixassem de estar dependentes de um local para poder aceder a contetudos online, motivo
pelo qual, conhecer os locais onde os utilizadores maioritariamente acedem a web é
fundamental, quando se pretende passar uma mensagem organizacional. Ao conhecer 0s
locais preferenciais de acesso a internet, torna-se possivel adequar os contetdos a publicar
nas RS. Se o acesso é feito em transportes publicos, a organizacdo devera apostar em
imagens e em contetidos resumidos e que transmitam impacto imediato, enquanto que, se 0
acesso preferencial é feito na residéncia, ja os conteidos podem ser mais elaborados e
pormenorizados, disponibilizando as audiéncias informacao mais completa e esclarecedora.

Do estudo da ERC (2016), o local preferencial de acesso a internet é precisamente em
casa, com uma taxa de 97,6% dos utilizadores a acederem neste local, seguido de locais
publicos, como centros comerciais, cafés, restaurantes, etc, com acessos na ordem dos
54,6%, local de trabalho e/ou escola com 51,7% dos acessos, seguidos de transportes

privados e transportes publicos com 25,5% e 24,5%, respetivamente (figura 28).
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Figura 28 - Locais de acesso a internet (%0)

Fonte: (ERC, 2016)

Caraterizados que foram os utilizadores da internet e das RS no presente capitulo,

considera-se respondida a QD 2.2, contribuindo para atingir o OE2 definido.

31



%% Impacto e importancia da utilizacao das redes sociais para a divulgacéo e projecdo da imagem
=%, das organizacOes militares

4.  Modelo de comunicacdo OASIS

A Divisdo de Diplomacia Publica (DDP) da OTAN, criada em 2003, pela fusdo do
Gabinete de Informacdes e Imprensa e do Programa Ciéncia para a Paz, tem a finalidade de
aumentar a consciencializacdo e compreensao de questdes da Alianga, e relacionadas com a
Alianca, no intuito de fomentar o apoio e a confianca na organizacao, devido a necessidade
de adotar uma diplomacia publica mais forte, num novo ambiente de seguranca (Maronkova,
2018).

Segundo Maronkova (2018), durante a primeira década do século XXI, a DDP
concentrou-se em criar uma marca forte para a OTAN, promovendo-a como uma
organizacdo transparente que abraca o didlogo e uma Alianga que valoriza o forte
envolvimento com a sociedade civil de na¢bes membros e parceiras da OTAN. Um dos
elementos-chave na reforma do Plano de Comunicacdo (PCom), foi o lancamento de um
processo eficaz de avaliacdo que auxiliasse hum melhor planeamento da divulgacdo da
imagem aumentando, assim, a eficacia de resultados para os 29 paises membros da OTAN.
Considerando as limitacBes prévias no que dizia respeito as medicGes da eficiéncia das
campanhas de comunicacdo e a pouca experiéncia na avaliacdo e medicéo de resultados, a
OTAN adotou o0 modelo de comunicacgdo britanico denominado OASIS, apds ter testado,
previamente, varios modelos e métodos de comunicacao.

O governo britanico, que esteve na vanguarda de iniciativas com impacto na
comunicacdo e avaliacdo, forneceu um exemplo Util, em que adotou uma estratégia de
comunicacdo integrada durante mais de uma década. Essa estratégia culminou com a adogéo
do modelo OASIS de abordagem a campanhas, como a forma mais eficaz de medir o seu
impacto (Maronkova, 2018).

O modelo OASIS, tal como ja foi introduzido neste estudo, € um acrénimo para
Obijectives, Audience Insight, Strategy/ldea, Implementation e Scoring/Evaluation, que se
constituem como dimensdes desta investigacdo. Este modelo de comunicacdo constitui-se
como um conjunto de passos que, durante o processo comunicacional, auxiliam a trazer
ordem e clarividéncia ao planeamento de campanhas, encontrando-se devidamente validado
e implementado pelo governo britanico, através do seu plano oficial de comunicagdes, tendo
a OTAN adotado este modelo para divulgagdo organizacional atraves das RS, nas suas
campanhas #WEARENATO, encontrando-se um exemplo de um PCom concebido de
acordo com o modelo OASIS, transcrito da obra de Anne Gregory (2010), no Anexo A,
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vencedor de um prémio de exceléncia atribuido pelo Chartered Institute of Public Relations
do Reino Unido.

Sendo o OASIS o0 modelo de anélise adotado nesta investigacdo, no sentido de analisar
0s processos de comunicacdo das OM portuguesas e enunciar contributos para incrementar
a eficiéncia da utilizacdo das RS pelas OM, incorpora elementos-chave para um planeamento
eficaz, estabelecendo objetivos, analisando audiéncias e identificando estratégias que
conduzam ao cumprimento dos objetivos delineados e posterior avaliacdo que, de forma

ciclica, dinamiza e potencia o processo comunicacional (vide figura 29).

Audience Insight

Reviow and refresh the l

Strategy/ldea

approach after each
phase of the campaign

et LI B Implementation
Use real time

feedback to optimise l

implementation
Scoring/Evaluation

Figura 29 - Modelo OASIS
Fonte: (UK, 2017b)

A DDP, antes de adotar o modelo OASIS, realizou varias reunides com os membros

dos grupos de trabalho do gabinete de comunicagfes do governo britanico e sujeitou o seu
pessoal a formacgdes e treino, junto desses grupos, para garantir que o OASIS seria 0 modelo
ideal para desenvolver as suas campanhas de divulgacdo, permitindo atingir o impacto

desejado e, posteriormente, medir esse impacto como feedback®® para futuro planeamento e

15 Termo inglés para resposta ou retroagao.
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desenvolvimento de outras campanhas. A DPP partiu da premissa que, uma campanha, é
uma sequéncia planeada de comunicacdes e interagcbes que conduzem a um determinado
resultado definido e mensurdvel. Na prossecucao dessa premissa, a DPP reuniu num kit de
comunicacdo (figura 30), constituido por MM, RP, publicidade, conteddos de media digital,
diplomacia publica e compromissos estratégicos para que todos os elementos de

comunicacgéo fossem integrados e complementares (Maronkova, 2018).

Suggested activity

Digital Soclal media, targeted pald content, Infographics, video,
user-generated content, animatlons, website

Events Exhibit stand, stakeholder events, university road show,
large-scale events, for Instance ‘NATO Run’, school visits

Out of home advertising Signage, outdoor advertising, Indoor advertising In
government bulldings, billboards, bus stop advertising

Print Advertising, press story, campalgn feature, In-house magazine
Radio Advertising, podcasts
TV Public Service Announcements, advertising alrtime,

coverage In news broadcasts, third-party documentarles

Figura 30 — Tool kit
Fonte: (Maronkova, 2018)

Os passos que constituem o acrénimo OASIS, em portugués e no ambito deste
trabalho, consideram-se: (i) Objetivos; (ii) Audiéncias; (iii) Estratégia; (iv) Implementacédo
e (v) Avaliacdo e constituem-se como dimensdes da investigacao.

4.1. Objetivos

Os objetivos séo a definicdo do que se pretende alcancar, por parte da organizacéo,
através da campanha de comunicacdo. Mediante os objetivos politicos estabelecidos, séo
desenvolvidos objetivos estratégicos de comunicacdo, por parte da organizacdo, que devem
ser alcangaveis e mensuraveis (expressos numericamente) sempre que possivel, focalizados
em resultados ndo atingidos e relacionados com a mudanca de atitudes e/ou comportamentos
(UK, 2017b).

Gregory (2010) refere que na definicdo de objetivos, existem regras imperativas que

devem ser consideradas, sendo que os objetivos devem:
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- Apoiar os objetivos organizacionais. As campanhas devem subordinar-se aos
objetivos da organizacdo, sob pena do esfor¢co se dissipar para trabalhos
triviais, sem um objetivo institucional.

- Definir objetivos de RP. Os profissionais de RP tendem a estabelecer objetivos
inalcancaveis, definindo quantitativamente os resultados de determinada
campanha, metas que ndo lhes competem estabelecer, pelo facto de ndo lhes
ser possivel determinar valores relativamente aos resultados futuros de
determinada campanha.

~ Ligar os objetivos aos propositos'® das campanhas. Todos os objetivos devem
apoiar claramente os propdsitos da campanha e contribuir para o seu
cumprimento.

- Direcionar a campanha a audiéncias especificas. Os objetivos vagos em torno

da "audiéncia em geral" sdo apenas isso. E necessario ser-se especifico sobre

as audiéncias que se pretende atingir e o que deve ser alcangado.

Focar-se nos resultados. Os objetivos formardo a base da avaliagdo futura, por

1SS0, a organizagdo deve concentrar-se nos resultados e ndo no processo usado

(como o namero de folhetos distribuidos).

Ser singulares. Para atingir objetivos devem ser delineadas etapas para ir ao

encontro dos propositos da campanha.

Ser especificos e precisos. Os objetivos precisam ser precisos. Criar

consciencializa¢do da audiéncia ndo € suficiente. Criar consciéncia do qué,

com quem, quando e como, deve ser claramente explicitado.

Ser alcancaveis. E preferivel definir objetivos modestos e atingi-los, do que ser

ambicioso e ndo os alcancar. Para tal, os objetivos devem ser avaliados e

sujeitos a testes prévios.

Ser quantificaveis. Nem todos os objetivos sdo quantificaveis com precisao,

mas a maioria é-0. Se 0 objetivo é entrar em contato com determinados grupos

de audiéncia, deve indicar-se quantos. Quantificar objetivos torna a avaliacdo
mais fécil.

Determinar um prazo. Os objetivos devem ter um prazo limite para ser

alcancados.

16 Em RP, um proposito é uma declaragdo ampla do que o comunicador deseja alcangar. (Gregory, 2010).
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Cumprir o orcamento. Os objetivos devem ser delineados em estrito
cumprimento do orcamento disponivel.

Ter uma lista de prioridades. Priorizar objetivos permite, a quem planeia,
visualizar onde o maior esforgo deve ser exercido, definindo uma lista que seja

suficiente para atingir o proposito.

Como referido pelo Servi¢co de Comunicagdo do governo britanico (UK, 2017c), no

planeamento de campanhas, através do modelo OASIS, os objetivos devem ser SMARTY’

conforme ilustrado na figura 31.

CORE Role of
Government B Keep

Comms Objectives
SMART
& hanging the

behaviours that S .
benefit society pecific

o bj e Ctives O perational M easurable

Effectiveness of -
public services A\ ttainable

ﬂepu tion of the UK R elevant
an I /resg;__:ndiing in

times crisis <
ExplanggiOn of qov T ime Bound
policies an
programmes

Figura 31 - Objetivos SMART (Modelo OASIS)
Fonte: Adaptado de (UK, 2017c)

Delinear objetivos que sejam especificos, mensuraveis, atingiveis, relevantes e dentro

de determinado prazo, como ja referido, obriga a uma estruturacdo, nem sempre simples, de

raciocinios coerentes, sujeitos a restricbes do foro interno e externo.

No foro interno, para delinear objetivos, devem ser consideradas as seguintes

restri¢des, segundo Anne Gregory (2010):

Quem deve fazer o trabalho? As capacidades das pessoas designadas para a
tarefa, precisam de uma avalia¢do cuidadosa, e a resposta a um conjunto de
questoes:
i. elas sdo capazes de realiza-lo?
ii.  sendo conseguirem, isso significa que as exigéncias da tarefa terdo que
ser limitadas?
iii.  alternativamente, é possivel recorrer a ajuda de outras pessoas, como
uma consultoria de RP?
iv.  existem pessoas suficientes para a tarefa?

17 Acrénimo para Specific, Measurable, Attainable, Relevant e Time Bound .
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V. 0 objetivo a atingir precisa de ser delimitado?

- Quanto vai custar? Os recursos sdo escassos, pelo que terdo que ser tidas em
conta duas de questdes:

i.  quais sdo os efeitos em um programa prioritario mediante restricdes
orcamentais?

ii. O que pode ser deixado de fora, se necessario, ou o0 que pode ser feito
em caso de recursos adicionais?

- Qual é o prazo? Um cronograma interno exigira que a tarefa de RP seja
realizada num determinado momento, por exemplo, 0 anuncio de uma grande
reestruturacdo da organizacao ou a introdugdo de um novo processo.

- Quem decide? As RP podem decidir sobre qual acdo a tomar, ou a decisdo esta
dependente de aprovacao superior?

- Existem meios na organizacdo? Existem profissionais capacitados para
delinear objetivos e recursos técnicos, como capacidade de producéo de video,
para concretizar a campanha?

No foro externo, Anne Gregory (2010) apontas as seguintes restrigcoes:

- Qual a audiéncia que se pretende alcancar? Quem é a audiéncia? Quantos
sd0? Qual a sua distribui¢do geogréafica? Quais 0s seus meios de comunicacao
favoritos? Qual é o seu grupo socioeconémico?

- Quais sé@o as diferencas socioculturais? Que meios media se encontram
disponiveis? Quais diferencas e que protocolos socioculturais devem ser tidos
em consideracao?

- Queinfraestruturas tecnolégicas existem? Qual a cobertura dos MM e internet,
disponiveis para a audiéncia?

4.2. Audiéncias
Definidos os objetivos de comunicacéo, torna-se necessario conhecer a audiéncia com
guem a organizacao pretende atingir esses objetivos, sendo fundamental conhecer a opinido
que essa audiéncia tem da organizagao.
O modelo OASIS (UK, 2017b) obriga a que se coloquem duas questdes quando se
analisa a audiéncia:
I.  aquem se destina a campanha?
ii. € necessario mudar ou influenciar as atitudes e comportamentos da audiéncia

para alcancar os objetivos da organizagao?
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Entender a audiéncia é fundamental para uma campanha eficaz (figura 32), para tal,
devem ser utilizados estudos estatisticos proprios, ou de outras entidades de reconhecido
prestigio, sem ignorar as teorias behavioristas (UK, 2017b).

— , BUILD amms.  Segment

|\ Audience

' B uyer ' Geographically/
¥ Us:r oerrfggggphicoﬁy/

o = - by usage/ by
Audience Insight  Irfwencer calSIY

Lodge/gate keeper multiple
variables

Use PIDs

)\ Stakeholders-partners,
interested bodies, and
' individuals, delivery,
agents, and sta

Department/agency

Figura 32 - Conhecer as Audiéncias (modelo OASIS)
Fonte: Adaptado de (UK, 2017c)

Como ja referido, conhecer a OP relativa a organizacdo € fundamental para definir
objetivos, ou simplesmente ajusta-los a estratégia organizacional.

Segundo Cutlip, Center e Broom (2006) a OP representa um consenso, que surge ao
longo do tempo, de todas as opinides expressas que se agrupam em torno de uma questéo
em debate sendo que, esse consenso, exerce poder.

A OP tanto pode funcionar como causa, assim como efeito, da atividade de RP,
afetando diretamente as decisbes da organizacdo. Por exemplo, a OP relativamente as
questBes ambientais, afetou a industria automovel no que concerne a construcdo de motores
que funcionam com combustiveis fosseis, cabendo as RP garantirem que a administracéo
esteja ciente da OP para que possa tomar decisGes considerando esta variavel fundamental.
Por outro lado, um objetivo declarado de muitos planos de RP é afetar a audiéncia em geral
e, muitas vezes, isso significa, ou implica, afetar a OP, muitas vezes atraves de campanhas
com recurso aos media, dado que a OP € "o que estd nos media” e, se o que os media dizem
pode ser afetado, a OP também mudara, porque os media ajudam a definir a agenda publica.
Dito isto, os media desempenham um papel fundamental na definicdo do estado de espirito
e agenda da audiéncia e, curiosamente, o0s MM sdo muitas vezes a principal fonte de
informacdo para formadores de opinido online, portanto, a sua influéncia € extensa (Gregory,
2010).

Além de conhecer a tipologia da audiéncia da organizacao, segundo Gregory (2010),
é igualmente importante segmenta-lo em variaveis:

i.  geograficas: onde vive, trabalham e passam férias;

ii. demogréficas: idade, sexo, classe social e rendimentos;
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iii.  psicoldgicas: atitudes, opinides e crengas;
Iv.  associativismo: clubes e associac¢Oes profissionais;
v.  habitos de consumo de informacdo: MM e internet;
vi.  poder de influéncia: lideres religiosos, politicos, clubisticos;
vii.  papel no processo de decisdo: diretores financeiros, CEO, pais, professores.
Segundo Johnson, Scholes e Whittington (2008), a pratica corrente é identificar e
conjugar duas destas varidveis, consideradas mais importantes, criando uma matriz de
poder/interesse (vide figura 33).
A matriz apresentada categoriza as audiéncias de acordo com a quantidade de poder
por eles detido e de acordo com o nivel de interesse que eles tm em determinado assunto.
Quanto maior € o poder e o interesse, maior serd a probabilidade de causar impacto na

organizacédo (Gregory, 2010).

Level of interest
Low High
Low
A B
Minimal effort Keep informed
Power
C D
Keep satisfied Key players
High

Figura 33 - Matriz Poder/Interesse
Fonte: (Johnson, Scholes e Whittington, 2008)

4.3. Estratégia

Apbs serem definidos os objetivos e conhecida a audiéncia, é necessario definir uma
estratégia eficaz para planear um processo comunicacional que seja capaz de abordar a
dimensdo da audiéncia.

A estratégia de abordagem a audiéncia, segundo o modelo OASIS (figura 34), é
definida através do discernimento organizacional, materializada na mensagem que se

pretende veicular, através dos canais adequados, em parceria com outras organizagdes que
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possuam influéncia no meio. Na estratégia de comunicacao, devera estar contida uma fita do
tempo que preveja um desenho de comunicagdes em diferentes estagios, sendo que, sempre
que possivel, a abordagem a audiéncia devera ser previamente testada para avaliar a sua
eficacia (UK, 2017b).

B What choices

|| are you making
' and why?

Context

Top Line Mess
Overall Approach
(resource allocation,
priorities, milestones,
interdependencies, and
risks)

Strategy - T v
Y

Figura 34 - Definir estratégias (Modelo OASIS)
Fonte: Adaptado de (UK, 2017c)

Gregory (2010) define estratégia como a abordagem coerente que é levada para um
programa ou campanha e que transporta a organizacao, do local onde se encontra, para onde
pretende chegar. E o fator de coordenagdo, o principio orientador, a l6gica por tras da
implementacdo, que é abordada no subcapitulo 4.4. Nesta fase do planeamento, é necessario
tomar precaucgdes para que nao se confunda a fase estratégica com a implementacé&o.

A fase da implementacdo inclui as taticas utilizadas para implementar a estratégia,
devendo ser respeitados os seguintes fatores-chave:

~ Utilizar a estratégia para guiar os brainstorms?8, A estratégia ndo deve ser um
obstaculo, mas ajuda a manter o foco no trabalho em desenvolvimento;

- Rejeitar atividades ndo-estratégicas. Os brainstorms sdo uma excelente
ferramenta de trabalho, no entanto, independentemente de qudo boa seja a
ideia, as atividades ndo-estratégicas devem ser descartadas, isto €, se a ideia
ndo encaixa no objetivo estratégico do plano, deve ser eliminada;

- Relacionar taticas a estratégia e estratégia aos objetivos. Deve haver uma
progressdo légica definida. Os objetivos ddo a direcdo geral ao programa,
simplificando o que precisa ser alcancado. A estratégia fornece a forca motriz,
0 "como" e as taticas que detalham o programa de atividades, o que sera feito

no dia-a-dia;

18 Palavra inglesa que define a “técnica para desenvolvimento de novas ideias ou resolugdo de problemas,
baseada numa discussdo em que varias pessoas fazem muitas sugestoes para que sejam escolhidas as melhores”
(Porto Editora, 2003-2017).
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~ Testar taticas sempre que possivel. E aconselhavel saber, na medida do
possivel, se uma determinada tatica funcionara.

A ligacgdo entre a estratégia e a tatica é crucial. Se a estratégia foi cuidadosamente
pensada, e é claramente o caminho certo, as taticas devem ser alteradas em funcdo da
estratégia e nunca o inverso (Gregory, 2010).

4.4. Implementagéo

Definida a estratégia, chega 0 momento de a implementar através de taticas. Conforme
esquematiza a figura 35, nesta fase, € desenvolvido um plano claro que afete recursos e
defina prazos. Sempre que possivel, devem ser realizadas parcerias com influenciadores e

outras organizagOes, para aumentar o impacto da campanha junto da audiéncia (UK, 2017b).
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egional News

Figura 35 - Fase de implementagéo (Modelo OASIS)
Fonte: Adaptado de (UK, 2017c)

Durante o planeamento, segundo Gregory (2010), podera existir a tendéncia, errada,
de passar imediatamente da fase de definicdo de objetivos para a implementacéo (tatica).
Conceber a estratégia para um plano ou campanha é a parte mais dificil do processo de
planeamento, mas como ja referido, se a estratégia esta corretamente delineada, todas as
fases subsequentes terdo sucesso.

Segundo Gregory (2010) a fase da implementacdo da campanha, deve ser dividida em
duas tarefas:

i. identificar e contactar as audiéncias relevantes, o que implica selecionar as
audiéncias e escolher um canal de comunicacdo para contacta-las;
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ii.  convencer aaudiéncia, atraves do poder da comunicagéo, no que devem pensar,
acreditar ou agir de determinada maneira, ou construir uma plataforma que
permita o diélogo.

As taticas de implementacdo utilizadas numa campanha, constantes do Apéndice C,
deve atingir o numero necessario de audiéncias e levar-lhes o contetdo desejado com o
maximo impacto, de modo a influencia-los, sempre com um custo razoavel. Estas taticas
devem ser escolhidas cuidadosamente, combinando-as de forma equilibrada, uma vez que
cada técnica tem forcas e fraquezas. A ideia é selecionar uma gama de técnicas que se
complementem e que, quando tomadas como um todo, fornecam uma poderosa rede de
comunicacéo (Gregory, 2010).

4.5. Avaliacdo

Implementada que foi a campanha, através de taticas subordinadas a estratégia definida
em funcdo dos objetivos organizacionais e da audiéncia, chega 0 momento de avaliar o
processo comunicacional, que se constitui como um ciclo dinamico, conforme descrito na
figura 29, dado que, da avaliagdo do processo comunicacional, podem resultar revisdes da
abordagem em cada fase da campanha, ou apenas otimizagcdo das taticas na fase de
implementacao.

A avaliacdo é um processo continuo, em que devera existir uma observacdo regular do
desempenho da campanha, fazendo uma andlise critica da atividade, tendo como resultado
eventual, um esforco mais concentrado em seccdes especificas da campanha, havendo uma
avaliacdo geral no final desta. Durante o processo de avaliacdo, deve sujeitar-se a campanha
a uma revisdo, o que envolve observar o que a avaliacdo regular demonstrou, revisitando os
objetivos do programa e examinando a estratégia. Houve mudancas que tornam a campanha
irrelevante, mesmo que a avaliagdo mostre que ela é bem-sucedida em si mesma? Mediante
isto pode ser que a campanha prossiga, mas pode ser necessaria uma reorientacdo completa.
(Gregory, 2010).

Na fase da avaliagdo, devem ser monitorizados os outputs'®, assim como os resultados
obtidos ao longo da campanha, e realizar a avaliacdo assim que esta termine (vide figura 36).

A avaliacdo permitira realizar pequenos ajustamentos, se necessario (UK, 2017b).

19 Termo inglés alcance de sites.
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Figura 36 - Fase da Avaliacdo (Modelo OASIS)
Fonte: Adaptado de (UK, 2017c)

Se realizada adequadamente, a avaliacao, segundo Greogory (2010), ajuda a identificar
sinais de perigo antes que problemas reais se desenvolvam, ajudando a provar o valor das
campanhas, uma vez que, com a avaliagéo, reorienta-se a concentragéo do esforco e garante-
se a eficiéncia de custos, o que incentiva a boa gestao.

Gregory (2010) enuncia varios principios de avaliacdo que facilitam esta tarefa:

- Os objetivos sdo criticos. Campanhas de RP podem ser vistas como eficazes
quando atingem os objetivos, portanto, os objetivos precisam ser realizaveis e
mensuraveis e, para garantir que o sdo, precisam de ser testados sempre que
possivel;

- A avaliacdo precisa ser considerada no inicio do processo. Ndo deve ser
implementada uma campanha, sem definir previamente um modelo de
avaliacéo;

- Aavaliagdo estd em curso. As campanhas devem ser monitorizadas a medida
que se desenvolvem e os resultados iniciais analisados para avaliar se 0s
indicadores apontam para 0 sucesso, caso contrario, tera que se ajustar a
campanha;

- Avaliagdo em todas as fases do programa de comunicacgdo. As decisdes que
devem ser tomadas ao longo de todo o processo comunicacional afetam o
resultado da comunicacgdo, uma vez que tem que ser verificado se a audiéncia
esta a receber e a interpretar a comunicagdo corretamente;

- Aavaliacdo deve ser tdo objetiva e cientifica quanto possivel. Significa que as
RP precisam ser proficientes, caso ndo o consigam, devem recorrer aos
servicos de especialistas que dominem os métodos de avaliacao;
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- Avaliacéo de programas e processos. Campanhas de RP exigem avaliacdo dos

resultados da atividade de comunicacdo e também da sua gestéo.
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5. Analise da utilizacdo das redes sociais pelas organizaces militares

Neste capitulo é analisada e diagnosticada a metodologia adotada e 0s processos
comunicacionais desenvolvidos pelas OM com recurso as RS. Em resposta 8 QD3, o objetivo
é identificar o modelo de processo comunicacional utilizado pelas OM e se esse modelo traz
eficiéncia na transmissao de mensagens através das RS, de acordo com as dimensdes de
investigacdo definidas. Para tal foram entrevistados os ORP das OM, constantes no
Apéndice E, mediante um guido de entrevista semiestruturada (Apéndice D), cujos
resultados das entrevistas encontram-se transcritos no Apéndice F.

5.1. Estado-Maior-General das Forcas Armadas

O EMGFA, consequéncia da nova chefia, tem incrementado a atividade nas RS,
encontrando-se a fazer publica¢6es no Facebook, YouTube, Twitter e Instagram, com apenas
dois elementos que sdo responsaveis pela gestao e producéo de contetdos, edi¢do de imagens
e monitorizacdo de publicacGes, sem que possuam qualquer formacdo para o efeito, mediante
um PCom existente, mas que ndo esté a ser aplicado (Dias, 2018).

5.1.1. Objetivos

O EMGFA tem objetivos de comunicacdo definidos que se encontram tragcados de
forma empirica, sem se focarem em resultados ndo atingidos, nem relacionados com a
mudanca de atitudes ou comportamentos, pelo que consequentemente também ndo tém
agregados prazos para ser alcangados, nem ordem de prioridade para tal.

Os contetidos publicados nas RS ndo possuem metas estabelecidas a alcancar, nao
estdo concebidos para serem mensuraveis, nem tdo pouco sdo direcionados a audiéncias
especificas, pelo que se baseiam em objetivos vagos em torno do publico geral.

5.1.2. Audiéncias

O EMGFA faz publica¢des nas RS, ndo destinando essas publicagdes a nenhuma
audiéncia especifica, nem considerando estudos estatisticos que potenciem a eficiéncia
comunicacional. Como ndo existe uma audiéncia definida, também ndo se encontra
segmentada em funcdo de variaveis geograficas, demograficas, psicoldgicas, de habitos de
consumo de informacéo, associativistas ou de poder de influéncia, pelo que se perde a
possibilidade de conjugacéo de variaveis para causar impacto, com consequente divulgacao
e projecao da imagem organizacional.

Consultada a pagina do Facebook, constatou-se que os seguidores sdo, quase na
totalidade, militares, ex-militares ou familiares de militares das Forgas Armadas. No entanto

a OP é monitorizada, mas ndo é avaliada.
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5.1.3. Estratégia
Segundo Dias (2018), ORP do EMGFA, ndo existe um modelo de utilizagdo das RS
adotado na organizagdo, mas antes uma estratégia constituida por quatro regras basicas:
1. “Diversificar os temas das diferentes publicacdes, garantindo que é dada
visibilidade a todas as missdes das [Forcas Armadas] na dependéncia no
EMGFA, em Portugal e no estrangeiro;”;
2. “Publicar no maximo dois posts por dia, para permitir que cada um deles tenha
espaco para engagement com a audiéncia;”;
3. “Utilizar fotos e videos com impacto, mostrando as caras dos que representam
Portugal [e as Forcas Armadas] e atividades especificas desenvolvidas nos
teatros de operagdes;”;
4. “Textos simples, para facil entendimento da audiéncia, e curtos, respeitando a
utilizacdo que ¢é feita das redes sociais pelas mesmas.”.
Sendo os objetivos generalistas, com uma audiéncia indefinida, a estratégia ndo prevé
um desenho de comunicagbes com timings pré-definidos para diferentes etapas e,
consequentemente, a estratégia adotada ndo é previamente testada antes da implementacéo,
pelo que a estratégia em uso no EMGFA é, na realidade, um conjunto de taticas de
implementacao.
5.1.4. Implementagéo
A tética utilizada pelo EMGFA, para a implementacdo da sua estratégia, segundo o
ORP, resume-se a selecdo antecipada do que é publicado nas RS, escolhendo o dia e hora
em que ha mais interacdo das audiéncias, sem qualquer plano associado, nem parcerias que
potenciem o impacto das publicacdes junto das audiéncias. A audiéncia ndo é selecionada,
nem é escolhido um canal de comunica¢do em funcdo da audiéncia que se pretende alcancar,
utilizando os mesmos conteudos das diferentes RS.
5.1.5. Avaliacdo
O EMGFA ndo possui qualquer modelo de avaliacdo das suas publicacdes,
acompanhando apenas a quantidade de “gostos”, partilhas e comentarios realizados, pela
audiéncia, nas RS (Dias, 2018).
Como ndo é realizada a avaliagdo das publicacGes, ndo € revista a abordagem a
audiéncia, nem reconsideradas as taticas de implementacdo dos contetdos, uma vez que,
sem uma analise critica da atividade que permita revisitar os objetivos e reconsiderar a

estratégia, ndo € possivel fazer pequenos ajustes se necessario.
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5.2. Marinha

A Marinha utiliza as RS Facebook, YouTube, Twitter e Instagram, com um vasto leque
de divulgacéo publica, desde a atividade operacional, passando pela &rea cultural, cientifica,
recrutamento, entre outras, no intuito de passar uma mensagem de uma Marinha moderna,
dindmica e aberta a comunidade, no entanto ndo possui um modelo de utilizacdo das RS,
utilizando um “modelo” de concegdo empirica e intuitivo, sem base cientifica.

As RS sdo administradas por dois militares, com formagéo académica em comunicacao
social e RP e formagc&o profissional em gestdo de RS ministrada pelo INA?°. O PCom da
Marinha esta desenvolvimento, estando previsto que se integre a utilizacdo das RS (Fonseca,
2018).

5.2.1. Objetivos

A semelhanca do EMGFA, a Marinha, na utilizacdo das RS, anuncia objetivos gerais
vagos, orientados para divulgacéo e projecdo da imagem organizacional. No entanto, na area
do recrutamento, conhece o seu estado atual e tem bem definidos os objetivos especificos
que pretende alcancar, nomeadamente, a divulgacdo de concursos.

A Marinha direciona corretamente as suas campanhas, nas RS, para audiéncias
especificas a nivel geografico (“aumentar o [nimero de seguidores] no interior do pais), a
nivel de género (“aumentar o niimero de seguidores femininos™) e a nivel etario (“aumentar
0 numero de seguidores nas faixas etarias dos 13 [aos] 17, 18 [aos] 24 e [dos] 25 aos 34
anos”) (Fonseca, 2018). Tem também como objetivo especifico diminuir as criticas e
comentarios baseados em noticias falsas ou desconhecimento da realidade, focando-se nos
resultados, com objetivos concebidos de forma a serem alcancaveis e mensuraveis,
preocupando-se com o orcamento, tendo apenas como fragilidade ndo estabelecer prazos
para alcancar os objetivos delineados.

5.2.2. Audiéncias

A Marinha orienta as publica¢des nas RS em funcdo de uma audiéncia segmentada,
adequando os conteudos a audiéncia, preocupando-se com a OP quando exerce um esforco
orientado para o esclarecimento relativamente a noticias que tenham fontes falsas. A
Marinha é também inovadora nas parcerias que estabelece com stakeholders de variados

quadrantes da sociedade, publicos e privados, alargando o leque de audiéncia.

20 Direcéo-geral da qualificagdo dos trabalhadores em fungdes publicas
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5.2.3. Estratégia
A estratégia de comunicacdo da Marinha, embora ndo se encontre oficialmente
delineada num PCom, visa divulgar e projetar a imagem organizacional, no entanto é omissa
no que concerne ao estabelecimento de prazos num desenho de comunicacdes em diferentes
etapas, nem prevé o teste prévio na abordagem a audiéncia, no sentido de avaliar a sua
eficacia.
5.2.4. Implementagéo
A implementacédo da estratégia de comunicacdo na Marinha, através das RS, socorre-
se de taticas coerentes, havendo o discernimento relativo ao uso de determinada RS em
funcéo do objetivo e da audiéncia que pretende alcancar. Apesar da fase da implementacéo
n&o constar num PCom aprovado e seja efetuada sem recurso a um modelo, revela-se eficaz
e coincidente com o modelo de analise da investigacdo, ainda que ndo possua prazos pré-
estabelecido.
5.2.5. Avaliagéo
A Marinha monitoriza e avalia o impacto das publica¢es nas RS, considerando ser
necessaria, esta monitorizacdo e avaliacdo, para conhecer a audiéncia e as suas reagoes,
socorrendo-se das ferramentas estatisticas das RS, bem como das préprias estatistica
organizacionais, num sentido de autocritica.
5.3. Exército
O Exército ndo utiliza as RS no seu processo comunicacional. No entanto, o Comando
de Pessoal e a Academia Militar (AM), enquanto entidades subordinadas do Exército e com
autorizacdo deste, recorrem as estas plataformas para efeitos de recrutamento e divulgacao
do ensino superior militar, respetivamente, com autonomia para gerirem as plataformas sem
que exista uma estratégia de comunicacdo organizacional definida para utilizacdo das RS.
Estas entidades publicam contetdos no Facebook, YouTube e Instagram, sem que exista
qualquer modelo de utilizacdo das RS e sem monitorizacdo por parte do Comando do
Exército, sendo que o PCom, para o biénio 2015-2016, ndo prevé o recurso as RS no
processo comunicacional, apesar de estar a aguardar aprovacao (Ferreira, 2018).
5.3.1. Objetivos
Os objetivos unilaterais das entidades utilizadoras das RS no Exército, sdo definidos
em fungdo da missdo de cada uma, de forma isolada. O Comando de Pessoal tem como
objetivo fomentar a captacdo de recursos humanos e a AM credibilizar o ensino superior

militar ministrado pelo Exército.
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Embora o entrevistado tenha referido que “de alguma forma [dos objetivos retiram-se]
resultados mensuraveis.”, aparentemente tal podera ndo acontecer, atendendo a que a
definicdo dos objetivos, pelo Comando de Pessoal e pela AM, é efetuada de forma nédo
coordenada e sem monitorizacdo do Comando do Exército.

A utilizacdo das RS tem como ponto fragil, desde logo, a auséncia de monitorizacédo e
coordenacdo de objetivos, assim como a inexisténcia de um modelo de utilizacdo das RS.
Além disso, os objetivos definidos, unilateralmente, poderdo, ou ndo, apoiar 0s objetivos
organizacionais, uma vez que nao foram concebidos com o cuidado de os estabelecer de
forma a que sejam mensuraveis.

Os objetivos sdo direcionados a audiéncias especificas, apesar de ndo serem
estabelecidas prioridades, nem delineadas etapas para ir ao encontro desses mesmos
objetivos, assim como nao € estabelecido um prazo para os atingir.

5.3.2. Audiéncias

Da entrevista ao ORP, ressalta que a audiéncia ndo é conhecida, nem tdo pouco é
conhecida a opinido que a audiéncia tem da organizagdo, embora 0s objetivos visem a
cidaddo recrutavel como audiéncia, sem que esta seja segmentada em funcgdo das variaveis
geograficas, demograficas e psicoldgicas, de forma a permitir a conjugacao de variaveis para
a criacdo de uma matriz de poder/interesse.

5.3.3. Estratégia

A estratégia adotada, segundo o entrevistado, obedece a trés niveis de atuacdo que
passam pela comunicacdo institucional: (i) da marca Exército; (ii) das Unidades e; (iii)
comunicacdo institucional tematica por areas como a cultura, tropas especiais e AM.

A estratégia deve ser uma abordagem coerente que é levada para uma campanha e que
deve transportar a organizacao de onde estd, para onde pretender ir. N&o € o caso, uma vez
que os niveis de atuacdo referidos pelo entrevistado, sdo de tal forma abstratos que nédo
permitem vislumbrar que taticas podem vir a ser implementadas para detalhar o programa
das atividades que concretizam a estratégia organizacional.

Outra fragilidade encontrada neste processo comunicacional, prende-se com o facto
de ndo ser testado se determinada tatica funcionara, nem tdo pouco existir um desenho de
comunicagdes em diferentes etapas com prazos definidos.

5.3.4. Implementacéo
N&o existem taticas para a implementacdo de uma estratégia aprovada, relativamente

a comunicacgdo através das RS, considerando que o PCom é omisso relativamente a esta
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tematica. O Comando de Pessoal e AM, segundo o entrevistado, ao usarem taticas de
implementacdo, fazem-no orientados pelo instinto e senso comum, sem recurso a um
modelo, ou base cientifica, nem a parcerias com outras organiza¢Ges que potenciem o
impacto junto da audiéncia.

5.3.5. Avaliagéo

A avaliacdo, como uma das fases mais importante no processo comunicacional, ndo é
realizada, mas segundo o entrevistado, tal é desejavel e vira a ocorrer futuramente, com
recurso as ferramentas de medicéo e avaliacdo das plataformas das RS.

A inexisténcia desta fase no processo comunicacional, tem como consequéncia a nao
possibilidade de efetuar revisdes da abordagem a cada fase da campanha, no sentido de
otimizar as téticas na fase de implementacéo, revisitar os objetivos do programa, nem tdo
pouco reexaminar a estratégia.

5.4. Forca Aérea Portuguesa

A FAP utiliza RS como o Facebook, Twitter e Instagram, dedicando dois militares a
funcdo da gestdo destas plataformas, apesar de ndo possuirem qualquer formacdo que 0s
habilite a rentabilizar as plataformas.

A FAP ndo possui um PCom, construindo-os em func¢éo de alguns eventos.

5.4.1. Objetivos

A FAP tem como objetivos incrementar a sua notoriedade publica e projetar a imagem
da organizacdo, junto da OP, através de conceitos de credibilidade transparéncia, tecnologia,
humanidade, dinamismo, inovacdo, proximidade e eficacia (Costa, 2018).

Os objetivos, além de ndo serem especificos, ndo sdo concebidos de forma a serem
alcancaveis e mensuraveis, nem direcionam a campanha a audiéncias especificas, o que
constitui uma fragilidade no processo comunicacional.

O processo comunicacional da FAP ndo delineia etapas para ir ao encontro dos
propdsitos da campanha, assim como ndo determina um prazo para que 0s objetivos sejam
atingidos, nem tdo pouco os prioriza.

5.4.2. Audiéncias

O processo comunicacional ndo se encontra estruturado em funcdo da OP, nem a

organizacdo conhece a opinido da audiéncia, no entanto encontra-se ajustado as plataformas

das RS e a audiéncia.
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E igualmente notdrio que, a audiéncia, ndo se encontra segmentada em variaveis
geogréficas, demograficas e psicoldgicas, por forma a poder ser criada uma matriz de
poder/interesse, com vista a causar 0 maior impacto possivel.

5.4.3. Estratégia

N&o existe uma estratégia bem definida que esteja assente numa visdo estratégica, nem
existe qualquer modelo para utilizacdo das RS, motivo pelo qual a mensagem que a FAP
pretende veicular, em ambiente externo, podera ndo trazer uma vantagem acrescida a
organizacao.

Acrescentar ao facto de os objetivos serem generalistas, a abordagem a audiéncia nao
é previamente testada, nem a estratégia de comunicacéo se encontra contida numa fita de
tempo que preveja um desenho de comunicagdes em diferentes etapas.

5.4.4. Implementacdo

No que a implementacéo diz respeito, a FAP ndo faz uso de taticas na publicacdo de
contetdos nas RS, alicercadas numa visao estratégica com requisitos bem definidos, no
entanto existe um conhecimento empirico dos assuntos com maior impacto na audiéncia.

A fase de implementagdo ndo possui prazos, nem integra a realizacdo de parcerias com
outras organizacdes, 0 que diminui o impacto da campanha junto da audiéncia.

5.4.5. Avaliacdo

A avaliacdo é realizada com as ferramentas estatisticas das proprias RS, no entanto, a
FAP néo possui referenciais que permitam classificar o impacto das publica¢fes, nem possui
um modelo de avaliacdo, o que prejudica o processo de revisdo de cada fase da campanha,
ndo possibilitando a otimizacdo das taticas na fase de implementacdo. Apesar da avaliacdo
ser realizada, por ndo ser sujeita a uma andlise critica da atividade, o processo deixa de ser
ciclico para ser estanque, impossibilitando o revisitar das fases e, por conseguinte, ndo sdo
realizados 0s ajustes necessarios que possibilitariam aumentar a eficiéncia do processo
comunicacional.

5.5. Guarda Nacional Republicana

A GNR utiliza o Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e Flickr, para comunicacao
interna e externa, divulgacdo da atividade operacional e das valéncias da organizacao.
Atraveés das RS leva a cabo ag¢Oes de sensibilizacdo e prevencéo, recrutamento e estabelece
pontos de contacto entre o cidaddo e a instituicdo através das aplicacfes de mensagens

escritas agregadas as RS.
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As RS sdo administradas por trés militares, que acumulam fungdes na gestdo da
comunicacgéo interna, elaboracdo da newsletter organizacional, assim como na construgéo
de conteldos graficos.

Os militares que administram as RS, possuem carateristicas especificas como
criatividade, poder de comunicacdo, dominam as novas tecnologias, acompanham as
tendéncias das audiéncias e conhecem as especificidades de cada RS. Além disso, possuem
formagdo técnica na area das RS e edigdo de conteudos media, ministrada pelo INA e pelo
CENJOR?,

A GNR ndo possui um PCom, no entanto tem diretrizes especificas, aprovadas pelo
Comandante-Geral, para gestdo das RS no processo comunicacional, tanto a nivel do
Comando da GNR, assim como nos Comandos das Unidades subordinadas onde possui
ORP.

5.5.1. Objetivos

Os objetivos definidos para a comunicacdo de contetdos através das RS, encontram-
se plasmados no documento organizacional “Estratégia 2020, assim como no plano anual
de atividades. Os objetivos delineados, no entanto, resumem-se ao nimero de seguidores e
de conteddos publicados, encontrando-se definidos de forma a serem alcancados e
mensuraveis, focalizados em resultados ndo atingidos e relacionados com a mudanca de
atitudes e comportamentos, por parte da audiéncia.

Os objetivos encontram-se definidos por forma a apoiar 0s objetivos da propria
organizacdo, encontrando-se subordinados a estes Gltimos, e ligados aos propoésitos das
campanhas.

Os objetivos direcionam a campanha para audiéncias especificas, focando-se nos
resultados, formando a base de avaliagcdo futura. Séo singulares, especificos e precisos,
delineados por etapas, para ir ao encontro dos propositos da campanha, no entanto, nem
sempre € determinado um prazo limite para esses objetivos serem alcancados, nem se
encontram dispostos numa lista de prioridades, quando se trata, por exemplo, de campanhas
de combate a sinistralidade rodoviaria.

5.5.2. Audiéncias
A GNR tem a audiéncia estudada e conhece a OP, assim como a opinido que a

audiéncia tem da organizacgéo, uma vez que recorre ao processo comunicacional bidirecional.

2 Centro Protocolar de Formacdo Profissional para Jornalistas
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As campanhas destinam-se a uma audiéncia previamente definida, em fungdo dos
objetivos que passam pela sensibilizacgdo, influéncia de atitudes e comportamentos.

A audiéncia encontra-se devidamente segmentada por variaveis geograficas,
demogréficas, psicologicas, de religido, de poder de influéncia e de papel no processo de
decisdo.

5.5.3. Estratégia

A estratégia de abordagem a audiéncia encontra-se definida através do discernimento
organizacional, materializada na mensagem que se pretende veicular através das RS com
maior nimero de seguidores, em parcerias com outras organizagdes que possuem influéncia
junto da audiéncia. A estratégia encontra-se contida numa fita do tempo que prevé um
desenho de comunicacfes em diferentes etapas, no entanto, aparentemente ndo é sujeita a
testes prévios para avaliar a sua eficacia, o que constitui uma fragilidade.

5.5.4. Implementacgdo

As estratégias sdo implementadas através de taticas de interacdo com a audiéncia,
através da criacdo de contetidos apelativos, inovadores e de interesse para os seguidores, que
passem uma mensagem de seguranca.

Os contetdos sdo produzidos com oportunidade, relativamente aos temas do momento,
que despertam o interesse das audiéncias, num esfor¢o constante para acompanhar as
tendéncias dos formatos de comunicagéo a utilizar.

S&o desenvolvidos planos que afetam recursos e definidos prazos de implementagéo,
sendo que, 0 processo comunicacional, em diversas situacdes, € concretizado em parceria
com organizacdes e instituicdes que aumentam o impacto da campanha junto da audiéncia.

5.5.5. Avaliagéo

A publicagdo de conteudos nas RS, encontra-se sujeita a monitorizagdo, no intuito de
receber o feedback dos contetidos com melhor aceitacao por parte da audiéncia, averiguando
se a publicacdo foi esclarecedora junto dos seguidores. A monitorizacdo passa por analisar
todos 0os comentarios e mensagens recebidas, assim como a anélise de todas as métricas
especificas de cada RS.

Apos a publicacdo de contetdos é realizado o acompanhamento das estatisticas, para
verificar quais, desses contetdos, tiveram melhores métricas, apontando tendéncias relativas
ao interesse das audiéncias.

O resultado da avaliagdo é materializado num relatério de comunicagéo anual, onde

sdo contabilizadas as reacOes da audiéncia, em cada publicagdo/campanha, a origem
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eletronica dessas reacdes, 0 numero de pessoas que visualizaram as publicacdes, 0 numero
de comentarios e partilhas e é estabelecido o ranking entre todas as publica¢des realizadas
durante o ano.
Sdo também avaliadas, comparativamente, as tendéncias mensais de consulta das
publicac@es institucionais e a evolucdo mensal das mensagens recebidas por temas.
Concluido o presente capitulo, considera-se respondida a QD3 e atingido o OE3
definido para a investigagéo.
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Conclusdes

Conhecer o impacto e a importancia das RS para a divulgacdo e projecdo da imagem
das OM, é essencial para desenvolver campanhas capazes de veicular a imagem
organizacional e sensibilizar o publico-alvo da natureza das OM, das suas capacidades na
defesa do pais e dos seus cidaddos, assim como da importancia da representacdo de Portugal
no estrangeiro.

Este trabalho é delimitado no tempo, espaco e contetido, no intuito de evitar a disperséo
da investigacdo. Assim, o estudo encontra-se delimitado a atual utilizacdo das RS na
divulgacdo e promocéo da imagem, no ambito da comunicacdo externa das OM portuguesas.
Quanto as RS, considerando o elevado nimero de aplicacOes existentes, o estudo estd
delimitado ao Facebook, YouTube e Twitter.

A investigacdo, na procura de respostas, é baseada numa estratégia qualitativa, tendo
em consideracdo estudos cientificos e dados estatisticos, complementados com entrevistas
semiestruturadas, que, assente num raciocinio dedutivo, permite identificar contributos de
melhoria aos procedimentos atualmente em vigor nas OM.

No dominio concetual, revelaram-se estruturantes para a investigacdo a defini¢do dos
conceitos adotados para comunicacdo, imagem e RS. Similarmente, a adoc¢do do modelo de
analise OASIS, foi orientador para a escolha das dimensfes de investigacdo definidas:
Objetivos, Audiéncia, Estratégia, Implementacdo e Avaliacdo. Estas dimensdes,
correspondentes ao acronimo OASIS, permitiram diagnosticar 0s processos de comunicagao
das OM atraveés das RS, no intuito de apresentar contributos de melhorias, sob a forma de
recomendacdes, nos processos de comunicacao, através das RS, das OM portuguesas.

E razoavel questionar sobre o meio de comunicagio mais adequando para atingir os
objetivos organizacionais em pleno século XXI, sejam eles de divulgacdo e projecdo de
imagem, ou quaisquer outros como, por exemplo, o recrutamento.

No intuito de esclarecer esta questdo e conhecer qual o impacto e importancia da
utilizacdo das RS para a divulgacéo e projecdo da imagem das OM, é necessario conhecer
qual o impacto e a importancia dos MM para 0 mesmo fim e compara-los com o objetivo de
conhecer a verdadeira importancia e impacto que as RS podem ter na divulgagéo e projecdo
da imagem.

A imprensa fisica tem registado quedas acentuadas na Gltima década, no que a
circulacdo diz respeito, sendo que as audiéncias tém diminuido acentuadamente desde 2013,

perspetivando-se que, se nada for feito e mantendo-se a tendéncia, em 2024 o volume de
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vendas possa vir a atingir 0s zero pontos percentuais, com consequente desinvestimento em
publicidade neste OCS. A alteracdo dos habitos dos leitores da imprensa fisica, deveu-se a
consulta de noticias atraves de RS, que passou a ser possivel, de forma gratuita, em qualquer
dispositivo web, independentemente do local e da hora, desde que exista cobertura de rede.

A radio, no entanto, mantem a sua relevancia no contexto nacional, com uma audiéncia
muito significativa e regular (73%). Este facto deve-se ao tempo despendido em deslocacGes
pela sociedade moderna e a utilizacdo preferencial do autorradio (60,06%) para 0 consumo
de contetdos durante as mesmas. Até as faixas etarias entre os 15 e 0s 24 anos, na sua maior
parte (55,6%), utilizam a radio, no seu formato convencional, para 0 consumo de contetdos,
pelo que, a utilizacdo das novas tecnologias web para ouvir radio, por exemplo o smartphone,
representam apenas uma pequena parte dos inquiridos (35,4%).

A televisdo apresenta-se como o OCS preferido entre os portugueses, sendo que, quase
a totalidade da populacdo (99%) recorre a televisdo para consumo de conteddos,
independentemente da faixa etaria, em detrimento da internet e das RS.

Fruto do desenvolvimento tecnoldgico, também a televisdo sentiu a necessidade de
evoluir e acompanhar as novas tendéncias, mantendo as suas emissdes em formato
convencional, mas ocupando também o mercado virtual, emitindo os seus contetdos via
web, embora continue a ser o televisor o aparelho preferencialmente usado para consumo de
contetdos. No entanto, no que concerne a tecnologia web, surge o smartphone, como o
dispositivo preferencial para assistir a conteudos televisivos via internet (75,2%), sendo que,
destes contetdos, sdo os informativos que lideram as audiéncias dos cibernautas (89,5%),
logo seguidos de contetidos recreativos, tais como telenovelas e filmes.

Quando auscultados os portugueses, relativamente aos dispositivos utilizados para o
consumo de contetdos informativos, surge a televisdo convencional como o aparelho
favorito (entre 95,8% e 100%), em todas as faixas etérias e de forma transversal. Ja os
aparelhos web, tém uma representatividade reduzida (12,9% a 19,4%) nas faixas etarias entre
0s 15 e 0s 24 anos, com uma ligeira subida (28,1%) entre os 25 e 0s 34 anos, comeg¢ando a
decrescer gradualmente até a faixa etaria dos 65 anos ou mais (de 3,3% a 0%).

A maioria da audiéncia portuguesa (81,9%), mesmo fora de casa, continua a escolher
a televisdo convencional para consumo de contetidos informativos, sendo que, uma pequena
parte (18,5%), recorre ao smartphone, ao computador (10,9%) e ao tablet (9,1%).

Os MM tradicionais, a excecdo da imprensa, continuam a ter um impacto massivo

nas audiéncias, sendo a televisdo quem lidera as preferéncias, seguida da radio, constituindo-
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se como 0s meios mais eficazes, no panorama nacional, para divulgar e projetar a imagem
das OM.

As RS tém vindo a ganhar destaque desde a sua cria¢do, conquistando audiéncias de
forma progressiva, no entanto, ndo superam, para ja, a televisdo e a radio, nem mesmo na
franja da populacdo mais jovem. Ainda assim, possui indices de popularidade significativos,
no que concerne ao impacto e a importancia que detém na divulgacédo e projecdo da imagem
das OM. No entanto, perspetiva-se que Portugal venha a acompanhar as tendéncias
generalizadas de outros paises, onde as RS, nas faixas etarias dos 18 aos 24 anos, ja
ultrapassaram a popularidade dos MM (64%), inclusive da televisdo, sendo aconselhavel que
as OM continuem a investir nas RS numa perspetiva futura.

A internet tem uma elevada taxa de penetracdo em Portugal (70,4%), sendo o
Facebook a RS preferida pelos portugueses (76%), sequido do YouTube (62%) e do Twitter
(15%).

O Facebook é uma plataforma que permite aos utilizadores partilhar fotos, videos, links
e outros contetidos, manter conversacdes em tempo real, assim como fazer comentéarios as
publicacdes dos utilizadores. Os conteidos podem ser disponibilizados publicamente, ou
apenas a um grupo restrito de utilizadores escolhidos pelo gestor da conta, sendo uma das
RS que maior privacidade oferece ao utilizador, e a plataforma com o maior nimero de
contas ativas a nivel global.

O YouTube é uma RS concebida para partilhar videos que qualquer pessoa pode
visualizar em qualquer parte do mundo, sendo um dos maiores sites de partilha de videos a
nivel global, permitindo que qualquer pessoa, ou organizacdo, independentemente do seu
poder econémico, edite um video e o publique. Os videos publicados podem ser comentados
pelos utilizadores, mantendo um didlogo diretamente com o autor dos conteudos.

O Twitter é uma RS que permite conhecer a atividade dos gestores de determinada
conta, em tempo real, tendo como principal vantagem e carateristica, ler as mensagens dos
utilizadores quase instantaneamente, uma vez que estas mensagens se encontram limitadas
a 140 carateres.

Conhecer os utilizadores das RS é fundamental para realizar campanhas eficazes, em
funcdo dos objetivos organizacionais, destinadas a uma audiéncia bem definida. Para tal, é
necessario conhecer os habitos de acesso a internet dos utilizadores em Portugal que ndo se
revelam homogéneos. Os utilizadores mais regulares da internet residem na regido do

Algarve (72%), seguidos pelos utilizadores da regido de Lisboa, regido centro, Alentejo e
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regido norte do pais, ainda assim, no panorama internacional, Portugal é dos paises da
Europa cujas taxas de acesso a internet é menor.

Ja no que concerne a faixa etaria, constata-se que a larga maioria dos utilizadores
frequentes da internet (96,3%) tém entre 15 e 24 anos, decrescendo progressivamente até
aos utilizadores com 65 ou mais anos (11,5%). Grande parte dos utilizadores (79,9%)
acedem a internet para navegar nas RS sendo que, na perspetiva do género, sdo as mulheres
(81%) que registam mais acesso a estas plataformas.

Quanto aos dispositivos web utilizados para acesso as RS, a nivel geral, a preferéncia
vai para os computadores (64,8%), no entanto, quando séo analisadas as preferéncias nos
dispositivos para acesso a internet por faixas etarias, surgem os smartphones como
dispositivos de elei¢do entre os 15 e 0s 44 anos, s6 entdo surgindo os computadores como
dispositivo preferencial nas faixas etarias ente 0s 45 e mais anos.

Os locais preferidos pelos utilizadores para acederem a internet é a residéncia (97,6%),
seguidos de locais publicos como restaurantes (54,6%), locais de trabalho e escolas (51,7%),
transportes privados (25,5%) e transportes publicos (24,5%).

As RS em Portugal possuem um indice de popularidade significativo que pode
conduzir a conclusdes que permitam afirmar que a sua utilizacdo tem impacto e é importante
para a divulgacdo e projecdo da imagem das OM.

Os MM ainda sdo lideres, no que ao impacto e importancia diz respeito, para a
divulgacdo e projecdo da imagem organizacional, ndo devendo, no entanto, ser descorada a
importancia e o impacto massivo que as RS poderdo ter no futuro, considerando as
tendéncias de crescimento, de acordo com dados estatisticos, assim como a tendéncia
internacional, onde outros paises da Europa ja possuem indices de popularidade das RS que
ultrapassam claramente os MM junto das faixas etarias mais jovens, que sdo a audiéncia-
alvo para as ac6es de recrutamento das OM.

Entretanto, considerando que as RS continuardo a ser usadas pelas OM, deve ser tido
em conta que, para as usar de forma eficaz, € necessario adquirir capacidade de cruzar
diversas variaveis, entre outras, o tipo de RS, carateristicas do utilizador e meios
tecnoldgicos, assim como um modelo de utilizagdo das RS que permita um aproveitamento
adequado desta ferramenta.

Adotado 0 OASIS como modelo de analise nesta investigagéo, foi possivel percecionar
que as OM utilizam as RS de forma empirica e intuitiva, sem uma estratégia assente num

modelo de utilizacdo dessas plataformas.
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O OASIS é um conjunto de passos que, durante o processo comunicacional, auxiliam
a trazer ordem e clarividéncia ao planeamento de campanhas, a luz do qual as OM foram
analisadas, nas dimensdes dos Objetivos, das Audiéncias, Estratégias, Implementacdo e
Avaliacdo, no intuito de diagnosticar o processo comunicacional utilizado pelas OM na
divulgacdo e projecdo da imagem através das RS.

Todas as OM utilizam as RS para comunicar, de forma institucional, & excegdo do
Exército, que apenas autoriza duas entidades subordinadas a utiliza-las, sem um modelo de
utilizacdo, nem um PCom que preveja o uso destas plataformas. Relativamente a gestdo das
RS pelas OM, esta é efetuada por recursos humanos, na generalidade, sem formacéo
especializada. A Marinha é o ramo das Forcas Armadas que melhor gere o processo de
comunicacéo pelas RS, apesar de ndo possuir um modelo de utilizagdo destas plataformas,
nem um PCom institucional, ainda assim, integra elementos na gestdo das RS com
habilitacdes académicas na area da comunicacao social e RP. A utilizacdo das RS pela FAP,
com recurso a elementos sem formacéo na gestdo das mesmas, é efetuada sem a existéncia
de um PCom organizacional, apenas realizando um PCom especifico para determinados
eventos. A GNR gere as suas RS com uma equipa com formacao técnica que, apesar de ndo
possuir um PCom, segue diretrizes especificas reativas a gestao das RS.

A anélise das OM na dimensdo Objetivos permite identificar lacunas, sendo que, a
excecdo da GNR, as OM nao definem Objetivos alcancaveis e mensuraveis, na generalidade
vagos e definidos de forma empirica, carecendo ainda da definicdo de prioridades e prazos
para a sua realizacdo. A GNR é a unica OM que possui 0s Objetivos definidos em
documentos oficiais, a contribuir para os objetivos estratégicos, focados nos resultados ndo
atingidos e relacionados com a mudanca de comportamento de uma audiéncia especifica,
apesar de nem sempre definir as prioridades. Os Objetivos do EMGFA néo se focam em
resultados, sendo que a Marinha e o Exército apenas identificam Objetivos especificos no
ambito do recrutamento, sendo que, nenhum dos Ramos das Forcas Armadas define etapas
nem prazos para os atingir, apresentando auséncia de coordenagdo e monitorizagéo.

Relativamente a dimensdo Audiéncia, as OM apresentam diferentes estados de
conhecimento dos seus publicos, sendo que apenas a Marinha e a GNR tém a sua Audiéncia
segmentada, adequando os contetdos a difundir as suas caracteristicas. Sobre a Audiéncia
nas OM, o EMGFA néo visa atingir um publico-alvo especifico, nem considera estudos
estatisticos que incrementem a eficiéncia comunicacional. A Marinha apresenta preocupacao

com a OP, sendo inovadora nas parcerias estabelecidas com stakeholders. O Exército carece
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de definicdo e segmentacdo da sua Audiéncia. Relativamente a FAP, 0 seu processo
comunicacional, apesar de ndo estar estruturado em funcdo da Audiéncia, encontra-se
ajustado as RS. Na GNR, o conhecimento da Audiéncia, garantido pelas ferramentas de
analise e da comunicacao bidirecional, permite a realizacdo de campanhas direcionadas a
cada segmento do seu publico-alvo.

A auséncia de um modelo de utilizagdo das RS pelas OM, demonstra a existéncia de
possibilidades de melhoria na dimensdo Estratégia. Apenas a GNR possui uma Estratégia,
materializada numa mensagem organizacional a veicular através da RS, estabelecida em
parceria com stakeholders, com etapas pré-definidas ao longo do tempo. Nas restantes OM,
a falta de um modelo e a auséncia de um plano, a inexisténcia de etapas e prazos,
descaracterizam a Estratégia, desprovendo-a de cientificidade. De todas as OM, nenhuma
submete a Estratégia a testes prévios, para avaliar a sua eficacia.

Relativamente a dimensdo Implementacdo, se por um lado as OM utilizam as RS, e
por isso implementam aces, por outro, a auséncia de planos é demonstrador da utilizagéo
das RS sem rentabilidade das suas potencialidades. O processo comunicacional do EMGFA
ndo é orientado por qualquer plano, apesar de serem selecionados os contetdos a publicar
nas RS, tornando-os publicos no dia e hora de maior interacdo com as audiéncias. A Marinha
utiliza taticas coerentes, utilizando as plataformas em funcéo dos objetivos e das audiéncias,
de forma eficaz, sem no entanto pré-estabelecer prazos para os atingir. No Exército e na FAP
a Implementacdo € realizada de forma empirica, sem recurso a taticas nem prazos pré-
definidos, apesar da FAP conhecer e utilizar os assuntos que tém maior impacto junto da
audiéncia. A GNR é a OM em que a Implementacdo é realizada através de taticas de
interacdo com a audiéncia, estando definidos prazos e recursos.

A dimensdo Avaliacéo é tida em consideracdo pelas OM que, a excecdo do Exército,
onde € inexistente, permite verificar o impacto da comunicacao nas RS, através de diferentes
ferramentas e procedimentos. O EMGFA contabilizar o namero de likes, partilhas e
comentarios, apesar de ndo utilizar a avaliacdo para reconsiderar as taticas de implementagéo
de conteudos, nem revisitar os objetivos para reconsiderar as estratégias. A Avaliacdo na
FAP é realizada através de ferramentas estatisticas das proprias RS, sem que, no entanto,
possua referenciais que permitam classificar o impacto das publicagdes, ou um modelo que
permita otimizar o processo de comunicacao, nao aproveitando esses dados para melhorar o
ciclo da comunicagdo. A Avaliagcdo na GNR é realizada com o intuito de receber o feedback

das publicaces, sendo que a monitorizagdo passa pela analise de todas as métricas de cada
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RS, sendo o resultado da avaliagdo materializado num relatério anual especializado. Na
Marinha a Avaliagdo é corretamente realizada, com recurso a ferramentas estatisticas das
plataformas e da propria organizacdo. A auséncia de Avaliagdo no Exército compromete o
processo comunicacional.

A Investigacdo, mais do que apresentar o atual processo comunicacional das OM
através das RS, apresenta contributos de melhoria desses processos, através da adogdo de
um conjunto de procedimentos validados, materializados no modelo de anélise OASIS. A
auséncia de um modelo utilizacdo das RS compromete seriamente a eficacia das campanhas
encetadas pelos ramos e GNR, pelo que a ado¢cdo do modelo como o OASIS, aplicado a
realidade e intencOes de cada OM, potenciaria, certamente, a capacidade das OM divulgarem
convenientemente a sua imagem junto das audiéncias.

Considerando as limitaces na realizacdo de um inquérito de opinido, assim como a
importancia estatistica dai adveniente, seria de todo aconselhavel que numa investigacédo
futura fosse sondado, junto dos seguidores das contas das RS das OM, se as publicagdes
efetuadas em determinadas plataformas, contribuiram para a alteracéo da opinido e imagem
das OM junto das audiéncias, antes e ap6s a ado¢do de um modelo de utilizagdo das RS.

O modelo perfeito que permita medir a eficiéncia de campanhas de divulgacdo nas RS
ainda ndo existe e provavelmente nunca existira, dado que a audiéncia é multifacetada e o
ambiente de comunicacdes esta em constante mutagdo. De facto, tentar reunir todas as
estratégias de abordagem as audiéncias num modelo Unico, além de irrealista podera ser
contraproducente, no entanto, o pior modelo de comunicacGes podera ser melhor que a

inexisténcia de qualquer modelo.
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Anexo A — Campanha realizada através do modelo OASIS

The Pipers’ Trail: Golley Slater’s campaign for the Army in Scotland

For centuries, the links between Scottish communities and the Army have been strong. The
strength of community spirit and the pride and passion Scots have for their regiments has
been entrenched in a rich and powerful heritage that few nations can emulate.

However, at a time when many Scottish soldiers were engaged in Operations overseas, the
presence of the Army in local communities throughout Scotland was dwindling. The most
obvious impact of this has been a decline in recruitment numbers stretching back over five
years.

The Army recruited Golley Slater to ensure that it remains a positive, supported element in
Scottish life.

Client objectives

* [reconnect the Army’s role and relationship with Scottish local communities;

* communicate the Army’s core values and standards,

* increase recruitment numbers from Scotland;

» achieve a Return on Investment of 1:10 in terms of positive media coverage.

Target audience

» local communities throughout Scotland

Strategy

Use the Army standards in and values of community and educational engagement to
reconnect with communities. The main vehicle for this was a suggestion by Brigadier David
Allfrey, Commander, 51 (Scottish) Brigade who had the vision of The Pipers’ Trail, a 470-
mile musical journey through Scotland led by the Army pipers and drummers and volunteers.
The Trail would be used as a means to refocus positive attention on the Army and assist it
in engaging more fully with Scottish society, thus reinforcing its position with local
communities.

Tactics

Media engagement:

Before the Piper’s Trail started Golley Slater organized a pre-launch photocall in May 2008
in Glasgow to inform all Scottish media that it was taking place. This was supplemented by
diary notes sent to all national and regional media with details of what was happening in
their area as the Trail weaved its way through Scotland.

Press packs were issued containing details on key individuals taking part in the Trail along
with detailed maps of the 470 mile route highlighting dates and timings of when The Pipers’
Trail would arrive in each location as well as timings of the workshops and the play
associated with it.

As the Trail was launched in a very remote part of Scotland (most northerly tip of Shetland)
pre-recorded interviews were prepared, which went live on the day. The Army’s own press
photographer attended, who in turn issued photographs of the launch to Scottish media.
The Army had one of its own press officers on the ground for the duration of the Trail. They
felt that in order to maximize publicity an army representative was needed who could feed
quirky stories to the media, as well as providing a voice on the ground when The Pipers
arrived in the towns and cities. This would prepare for any adverse media coverage to be
handled following the Army protocol.

In addition, the agency engaged with the media by alerting journalists working on forward
planning desks, preparing creative ideas for features, organizing broadcast interviews and
providing listings for ‘what’s-on’ pages as the Trail made its way through Scotland.
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Community engagement:
For The Pipers’ Trail to succeed it needed the support from local communities along the
route. The engagement programme included:

» Piping and Drumming Workshops: Engagement with locals allowing them to try first
hand the pipes and drums and take part in The Pipers’ Trail.

» Marching Pipes and Drums: A pipe band would perform to locals with added musical
support from those who took part in the workshops.

» The Pipers’ Trail Play: A 45 minute musical play incorporating the Army’s key
messages performed in local communities along the Trail. And in a ‘first’, the Army
took the play to the Edinburgh Fringe which performed for 12 days.

»  Veterans’ Day: Linking in with local Veteran Day parades along the route, The Pipers’
Trail joined and led marches throughout Scotland.

» The website: The website www.thepiperstrail.com was used as the portal for workshop
registration, providing news updates, promoting real-time geographical locations of the
pipers and providing locals with images taken from the start to the finish of The Pipers’
Trail.

Educational engagement:

Forty different towns, villages and cities were visited as the route was piped and drummed

by the Army and civilian volunteers. A unique element of The Pipers’ Trail was the inclusion
of the theatrical play that told the story of a teenage boy and his own musical journey across
Scotland. This piece of theatre was performed in village squares as well as town and city
centres along the route. Featured heavily in the play was the Army’s core values of selfless
commitment, courage, discipline, integrity, loyalty and respect for others.

The Trail also encouraged widespread national support by inviting people to get involved
and either join or follow the pipers along the Trail. Amateur and professional pipers,
drummers and pipe bands of all ages and standards were encouraged to study and play
together and take part in the Trail. For the Pipers’ Trail to be a success it was important
that it connected with locals, so for those who wished to take part, but who had little or no
piping and drumming experience, four-day piping and drumming workshops were held prior
to the Trail arriving in their town.

Online PR

To supplement these tactics there was an innovative use of online PR through social
networking websites.

The www.thepiperstrail.com website was designed, built and managed on a daily basis by
the Golley Slater team and was critical to the success of The Pipers’ Trail. The media were
encouraged to publicize the web address and it was utilized by the general public who could
find out more information on the Trail, with event dates, timings, locations, maps as well as
a section that allowed the public to view photographs and videos of past events. This site
acted as the hub for all the other online services, which included Bebo, Facebook, Flickr,
YouTube and Google Maps.

Bebo: www.bebo.com/thepiperstrail08

A branded Bebo page was set up so that people could add The Pipers’ Trail as one of their
favourite bands and become a ‘fan’. The profile also allowed event listings and songs to be
posted. Photos of events were regularly uplo aded, ‘Pipers’ Trail TV’ videos were added to
the profile, blog updates were posted with news, and the ‘say something’ box was updated
daily with details of what was happening on the Trail that day.

The profile was monitored several times a day and all visitor comments required approval
before appearing on the profile. Despite this, no negative comments were ever made by any
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visitor to the profile. Overall, the Bebo site proved very successful and in turn drove a large
amount of traffic to the official site.
Facebook: http://www.facebook.com/pages/The-Pipers-Trail/21169074026
A branded Facebook band page was set up so that people could add The Pipers’ Trail as
one of their favourite bands and become a ‘fan’. The band profile also allowed event listings
and songs to be posted. Photos of events were uploaded, and ‘the wall’ box was updated
regularly with details of what was happening on the Trail that day. The profile was
monitored daily and all visitor comments required approval before appearing on the profile.
Flickr: www.flickr.com/photos/25887450@N06/
A Pipers’ Trail profile was set up to store all photos of events on the Trail. Details were
added to the photos, such as The Pipers’ Trail web address, crown copyright notice, general
category tags, and geo-tags with the town/city they were taken in. They were also grouped
into sets according to the area they were taken in, for ease of navigation. Whenever new
photos were uploaded, the ‘latest photos’ box at the bottom of thepiperstrail.com index page
was automatically updated.
Evaluation
» Media coverage: a total of £1.25 million AVE, covering weekly, regional and national
press and broadcast was achieved (objective 4);
» atotal of 116 press cuttings were generated, 102 were from local media outlets thereby
achieving the aim of the Army linking in with local communities (objective 1);
+ similarly, 38 broadcast pieces were generated, 30 of which were with local TV and radio
stations (objective 1);
« 10 minute interview with Brigadier Allfrey on Newsnight Scotland reiterating key
messages (objective 2);
» key messages were present in 97 per cent of media coverage;
» in seven weeks, The Pipers’ Trail website had 12,185 unique visitors with 71,014 page
views (objective 1);
+ attendance at the piping and drumming workshops was in excess of 1,000;
* circa 250,000 people watched The Pipers’ Trail and saw the play along the route
(objectives 1, 2);
« approximately 3,000 attended the Edinburgh Fringe event (objective 2);
« recruitment figures for 2008-2009 (at time of writing) show an 8 per cent year-onyear
increase (objective 3);
* on the back of the success of The Pipers’ Trail, the Army organized a similar event in
Scotland as part of Homecoming Scotland 2009 (objectives 1, 2).
Points about the campaign
» The campaign had a single, strong co-ordinating theme: the Pipers’ Trail, which was
used to demonstrate the Army’s values and engage with the local communities: na
effective strategy.
» The campaign was fun and different as well as being educational.
» It successfully tapped into a strong and emotional tradition — piping.
« The focus was on personal engagement: the target publics could meet, dance with and
talk to the Army who successfully drew people into a ‘community’ with them.
» The additional twist of the play added an unusual element for getting across the Army’s
key messages.
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Apéndice A — Corpo de conceitos

1. Comunicagao

O termo comunicagdo provem do latim communicare, que significa “tornar comum”,
“partilhar”, “conferenciar” (Infopedia, 2017). Weick (1979) defende que os seres humanos
reconstroem continuamente a realidade, por mecanismos de atribuicdo de significado que
racionalizam o sentido das suas a¢des e, por conseguinte, a comunicacdo é central a vida
humana e as organizac@es, em particular, porque constitui o processo central de organizar.

A investigacao levada a cabo por Ricardo (2006 cit. por Ribeiro, 2008, p. 24) concluiu
que “a comunicacéo é o processo gerador de comportamento organizacional e o resultado da
interacdo simbdlica entre 0s membros da organizacdo, o que implica que uma das suas
competéncias seja promover e gerir a criagdo de significados simbolicos nas organizagdes.”.

A Marinha Portuguesa, identificou a importancia da comunicacao, definindo-a como
“um processo dinamico ¢ bidirecional” (Marinha, 2005), conforme demonstrado na figura
37, no entanto, estas duas premissas (dinamismo e bidirecionalidade) no processo
comunicacional, ndo podem ser alcancadas pelos MM, que se encontram limitados a um
processo comunicacional unidirecional, conforme ilustrado na figura 38, ndo permitindo, de
forma dindmica, colher o feedback? dos stakeholders? constituindo-se as RS como uma
ferramenta poderosa para alcancar as premissas ambicionadas.

Listen

Customers Business
@

Measure/
Szl Optimize

Figura 37 - Processo comunicacional bidirecional
Fonte: (Gartner, 2014)

22 Retroaccdo das correccdes e regulaces de um sistema de informagdes (Porto Editora, 2003-2017).
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RECETOR

Mensagem

Mensagem descodificada

\ Codificagdo da Mensagem

mensagem recebida

Figura 38 — Modelo de comunicag&o unidirecional de Shannon e Weaver
Fonte: Adaptado de (Shannon e Weaver, 1949)%*

Em concreto, releva-se a necessidade de entender o processo comunicacional que,
embora nesta dimensao se processe a nivel interno e externo, neste trabalho apenas sera
estudada a comunicagédo externa, conforme ja delimitado.

Nesta investigacdo sera adotado o conceito de comunicacgdo apresentado por Kunsch
(2006), que afirma que a comunicacgdo organizacional pode ser vista como um conjunto de
técnicas e atividades que buscam facilitar o processo de comunicagdo nas organizacdes, nas
areas das RP, da publicidade e da propaganda institucional. Para Riel (1995 cit. por Kunsch,
2006, p. 12), “a comunicagdo organizacional ¢ um termo generalizado que engloba as RP,
assuntos publicos, relagdes com investidores, comunicacdo com o mercado de trabalho,
propaganda institucional, comunica¢do com o ambiente e comunicacéo interna. Denota um
grande grupo de atividades heterogéneas de comunicacdo, que s6 possuem algumas
caracteristicas em comum. A caracteristica mais importante que todas essas atividades tém
em comum €, sem duvidas, que todas elas sdo primordialmente dirigidas aos chamados
publicos-alvo.”. No entanto, ¢ necessario proteger a audiéncia de um efeito, apelidado por
Capriotti (2013), de saturagdo comunicativa, uma vez que atualmente o numero de
mensagens existentes no “ecossistema comunicativo” € de tal forma exorbitante que a
audiéncia ndo pode processar todas as mensagens que lhes chegam e, se o fizer, é muito
provavel que possam confundir as mensagens de uma ou outra organizacao.

Aaker e Myers (1984, p. 254) afirmam que cada marca, empresa, ou organizagéo,
comeca a formar a sua personalidade, ou a ter um significado, através do qual a audiéncia a
descreve, recorda e relaciona, pois, uma organizacgdo, tal como uma pessoa, € um objeto
complexo que pode ser descrito ou caracterizado de varias maneiras.

Esta constru¢cdo mental de uma organizagdo, por parte da audiéncia, é 0 que se
denomina por “imagem corporativa da organizagdo”, a qual condicionara, em maior ou
menor medida, a forma como a audiéncia se relacionara com essa organizacao (Capriotti,
2013).

24 Tradugéo livre do autor.
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2. Imagem

Concetualmente, a palavra imagem é utilizada em variados campos, devido a
polissemia do termo, com diversas defini¢fes distintas. Costa (1987, pp. 185-186) faz um
agrupamento dessas expressoes, citando: imagem gréfica, imagem visual, imagem material,
imagem mental, imagem da empresa, imagem da marca, imagem da organizacao e imagem
global. J& Marion (1989, p. 19) refere-se a trés classes de imagens de uma organizacao: a
imagem depositada, a imagem desejada e a imagem difundida, enquanto Jefkins (1982, pp.
25-28) define cinco tipos de imagens: a imagem de espelho, imagem corrente, imagem
desejada, imagem da organizacdo e imagem multipla.

A dificuldade em estabelecer uma posicdo mais, ou menos, consensual sobre o que é
a imagem organizacional, levou muitos investigadores a rejeitar 0 seu uso no campo da
comunicagédo organizacional. Entretanto, apesar dessa oposicéo, a expressao tornou-se um
dos conceitos basicos das disciplinas ligadas ao fendbmeno comunicativo (marketing,
publicidade, RP) (Capriotti, 2013).

No ambito deste trabalho, a imagem organizacional, é abordada no sentido da imagem
que a audiéncia tem das OM enquanto entidade. Assim, sera adotado nesta investigacéo o
conceito de imagem de Rudo (2000), para quem a imagem é a forma como determinadas
audiéncias imaginam um produto, uma marca, um homem politico, uma organizacdo, um
pais, que assenta em processos comunicativos, intencionais ou acidentais, que conduzirdo a
um dado estimulo percetivo. A imagem é sempre o resultado de um processo construtivista,
que tem origem na fonte, sendo transferida pela comunicacéo, e resultando numa percecao
pessoal do destinatério.

No encadeamento do conceito de comunicacdo, atualmente a informacéo € de tal forma
vasta e de atualizacdo célere, que a audiéncia ndo possui capacidade de memorizacdo
suficiente para recordar todos os produtos ou servigos que as organizagdes oferecem, isto é,
ha uma dificuldade crescente na diferenciacdo de produtos ou servicos existentes, motivo
pelo qual, a imagem organizacional adquire uma importancia fundamental, criando valor
para a organizacdo, estabelecendo-se como um ativo estratégico intangivel (Capriotti, 2013).

De acordo com Capriotti (2013), ao criar uma imagem favoravel na audiéncia: (i) a
organizagdo ocupara um espaco nas suas mentes; (ii) facilitara a sua diferenciacdo das
organizagOes concorrentes, criando valor acrescentado e; (iii) diminuird a influéncia dos
fatores situacionais, dado que uma imagem forte permitira que a audiéncia tenha um
esquema de referéncia anterior, independentemente de uma situacdo menos abonatdria em
prol da imagem institucional, uma vez que ja foi previamente sujeito ao processo de criacao
mental da imagem organizacional, conforme esquematizado na figura 39.

Conhecimento Situacional
(memédria) (Individuais e sociais)
CONCEITOS FATORES DA
Informacio el PREVIOS —  |Magern  — SITUACAO )y Conduta
Emogdes Conjunturais
(sentimentos) (individuais e sociais)

Figura 39 - Processo de criacao de imagem na audiéncia
Fonte: Adaptado de (Capriotti, 2013)
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3. Redes Sociais

O estudo das RS iniciou-se, originalmente, nos campos cientificos da antropologia
social e da sociologia, no século passado, ganhando especial relevancia no século XXI, com
0 surgimento da web 2.0.

Jaem 1997, Laura Garton definia uma RS como um conjunto de pessoas, organizacoes
ou outras entidades sociais, interligadas por um conjunto de relagdes sociais, como amizade,
cooperacdo ou troca de informacOes. Esta interligacdo pode estabelecer-se numa relagédo
pessoal, ou através de dispositivos tecnoldgicos com recurso a internet (Garton, et al., 1997,
p. 2), sendo que, no cenario virtual, as relacdes interpessoais ndo estdo dependentes do
tempo, nem do espago, aumentando exponencialmente a velocidade de circulagdo da
informacao (Trusov, et al., 2009; Dionisio, et al., 2009; Kozinets, et al., 2010).

O conceito de RS apresentado por Garton (1997), com o surgimento da web 2.0 ainda
que atual, € demasiado generalista e ndo permite apresentar uma concetualizacdo do que sao
as RS atualmente. Em ambiente 2.0, é fundamental destrincar os termos social media e social
networking cuja traducéo literal para portugués € a mesma (redes sociais). Apesar de se tratar
de conceitos distintos, que s6 obtém significado quando pronunciados em inglés, mas que,
ainda assim, facilmente se confundem, mesmo quando definidos em inglés, dada a sua
similitude, existindo autores que nas suas investigagcfes misturam 0s termos, como se
tratassem de conceitos iguais, ndo fazendo a devida distincéo.

Social media sdo sites e programas informaticos que permitem que as pessoas
comuniquem e partilhem informac6es, publiquem fotos, videos, documentos, etc, na internet
usando para tal um computador, ou smartphone. Social networking é a atividade de partilhar
informacdes e de comunicar com grupos de pessoas, para fins maioritariamente profissionais
e comerciais, usando a internet, através de sites especialmente criados para esse efeito
(Cambridge Dictionary, 2018).

Em suma, as social media sdo usadas, principalmente, para transmitir ou compartilhar
informacBes com uma audiéncia ampla, usando tecnologias baseadas na web para
transformar a comunicacdo num didlogo interativo, enquanto as social networking sdo uma
estrutura social que visa associar e contruir relagdes com pessoas com interesses comuns,
pelo que serd justo afirmar que os social networking € uma subcategoria dos social media,
conforme pode ser constatado pela analise da figura 40. Uma forma simples de constatar a
diferenca evidente entre as social media e as social networking é que as primeiras ajudam as
pessoas a estabelecer ligacdo e as segundas aprimoram essa ligacdo. (Edosomwan, 2011;
Cohn, 2015).
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Figura 40 - Social media vs social networking
Fonte: (Save, 2017)

Partindo da premissa que as social networking sdo parte integrante das social media,
no dmbito desta investigacao o conceito de RS corresponde ao termo social media conforme
definido por Cohen (2011), ou seja, sdo as plataformas que permitem a utilizacéo da internet
de forma interativa, envolvendo os utilizadores para partilhar, comentar e criar contetdos
como meio de comunicag¢do com grupos privados, outros utilizadores e a audiéncia em geral,
possuindo as seguintes carateristicas:

Abrangem uma ampla variedade de formatos de contetdo, incluindo texto, video,
fotografias, audio, PDF e PowerPoint;

Permitem que as interacdes atravessem uma ou mais plataformas por meio de
partilha, email e feeds?;

Contempla diferentes niveis de envolvimento dos participantes que podem criar,
comentar ou “espreitar” as social networking;

Possibilita uma maior velocidade e amplitude de disseminacdo de informacéo;
Possibilita comunicar apenas com uma pessoa, Com varias pessoas em e
conferenciar com varias pessoas em simultaneo de forma interligada;

Permite que a comunicagdo ocorra em tempo real, ou de forma assincrona ao
longo do tempo;

O acesso pode ser feito através de um computador (incluindo laptops e netbooks),
tablets (incluindo iPads, iTouch e outros) e telemoveis (especialmente
smartphones);

Potencia o compromisso dos utilizadores, criando eventos online em tempo real,
ampliando interacGes online e offline.

%5 Feeds — representa uma lista atualizada constantemente com as histérias de pessoas e paginas que alguém
segue nas RS, lista esta que pode conter fotos, links, videos, entre outros conteddos.
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Apéndice B — Quadro metodoldgico

Quadro 1 — Quadro metodolégico

Tema: Impacto e importancia da utilizacdo das RS para a divulgacéao e projecéo da imagem das OM

Objetivo Geral: Analisar o impacto e importancia da utilizacdo das RS para a divulgacéo e projecdo da imagem das OM

Questao Central: Qual o impacto e a importancia da

Objetivos Especificos utilizacdo das RS na divulgacao e projecdo da imagem das Conceitos Dimensoes Técnicas de
OM? Recolha
Qual o impacto e a importancia da
QD 1.1 N :
) ) utilizacdo dos mass media?
Caraterizar o impacto e
a importancia da
OE1 utilizacdo dos MM e ) ] o .
das RS QD 1.2 Qual o impacto e a importancia da e Objetivo
' utilizacdo das RS?
e Comunicagdo (e Audiéncia e Pesquisa
i TS bibliogréafica

uais as principais RS e como se A0
Caraterizar o perfil dos QD21 Quals s p noP * Imagem * Estrategia .
utilizadores das RS e - . . .

OE2 | cios tecnologicos Quem utiliza as RS, com que e Redes Sociais e Implementagdo | semiestruturadas
o QD22 finalidade, com que meios
utilizados . 5 oL
tecnoldgicos e em que local? o Avaliacdo
Identificar o processo
de utilizagéo das RS Qual o processo utilizado pelas OM
OE 3 |[pelas OM para QD3 para a divulgacgéo e projecéo da

projecdo e divulgagéo
da imagem

imagem através das RS?

Fonte: (Autor, 2018)
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Apéndice C — Taticas de comunicacao

Tabela 1 - Taticas de relacdo com os media

RELACAO COM OS MEDIA

Conferéncias de imprensa
Comunicados de imprensa
Artigos e reportagens
Comunicados padrao
Entrevistas

Fotografias

Cartas a editores

Ideias para reportagens
Publirreportagens
Editoriais e revisdes de convidados
Reportagens video
Website

Correio eletronico

Fonte: Adaptado de (Gregory, 2010)
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Apéndice D — Guido da entrevista
CARTA DE APRESENTA(}AO

ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Exmo. Sr. Comandante Pedro Coelho Dias,
Porta-VVoz e RelagGes Publicas do Estado-Maior-General das Forgas Armadas

No ambito da realizacdo do Trabalho Individual de Investigacdo do Curso de Estado-
Maior Conjunto 2017-2018, a decorrer no Instituto Universitario Militar, encontro-me a
desenvolver o tema “Impacto e importincia da utilizacao das redes sociais para a
divulgacao e projecdo da imagem das organizacGes militares”.

O objetivo geral do trabalho é apresentar contributos para um eventual modelo de
utilizacdo das redes sociais pelas organizagdes militares.

Considerando que é essencial auscultar especialistas com reconhecida competéncia,
conhecimento e experiéncia no ambito do tema do trabalho, nomeadamente Oficiais de
Relacbes Publicas do EMGFA, dos Ramos das Forcas Armadas e da Guarda Nacional
Republicana, que irdo com toda a certeza, suprir algumas lacunas bibliograficas e assim
enriquecer este trabalho.

Assim, solicito a V. Exa. se digne colaborar na realizacdo do estudo,
disponibilizando-se para responder a uma entrevista semiestruturada.

Desde ja agradeco a disponibilidade manifestada, contribuindo com o seu
conhecimento e experiéncia para a solidez deste trabalho, sublinhando que esta entrevista

tem objetivos meramente académicos.

Antecipadamente grato pela disponibilidade,

Cordiais cumprimentos,

Lisboa, abril de 2018
Filipe Alexandre da Silva Soares
Major da GNR
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GUIAO DE ENTREVISTA
(Oficiais de Relagdes Publicas)
Tema: “Impacto e importancia da utilizacio das redes sociais para a divulgacao e
projecdo da imagem das organizacdes militares”
Exmo. Senhor,
Solicitamos a melhor colaboracdo de V. Exa nas respostas as perguntas enunciadas,
apelando a capacidade de sintese e de concisao.

I — Identificacéo

Nome completo: Funcéo:

Instituicéo:

Data:

Anonimato Sim/N3o (rasurar 0 que n&o interessa) |
Il — Questoes:

1. A suaorganizacdo militar utiliza redes sociais?

1.1. Quais as redes sociais que utiliza e para que efeito? Recrutamento?
Sensibilizagdo? Divulgacdo de imagem? Outras.

2. Quantos militares tem empenhados na administracdo das paginas das redes sociais
que utiliza?

3. Teve alguma preparacdo / formacdo para utilizacdo e administracdo de redes
sociais? Se sim, qual?

4. A sua organizacgao militar possui um plano de comunicagéo?

4.1. O plano de comunicacdo prevé a utilizacdo de redes sociais?

4.2. E possivel disponibilizar o plano de comunicagdo em formato digital

juntamente com a resposta a esta entrevista?
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5.

Tem objetivos definidos para a comunicacdo de conteldos através das redes
sociais? Em caso afirmativo, quais os objetivos definidos que pretende alcancar?

5.1. Os objetivos definidos estdo concebidos de forma a serem alcancados e

mensuraveis

Possui um puablico-alvo (audiéncia) definido quando realiza publica¢6es nas redes
sociais? Em caso afirmativo, qual a audiéncia que pretende alcangar?

Possui uma estratégia de utilizacédo das redes sociais?

7.1. Em caso afirmativo, qual o modelo de utilizacdo das redes sociais

adotado pela sua organizacao militar?

Tem implementada alguma tatica na publicacdo de conteldos nas redes sociais,
sobre a forma como pretende alcancar os seus objetivos? Se sim, qual?

Ap0s a publicagdo de conteidos nas redes sociais, monitoriza e avalia o resultado
que pretendia alcancar? Se sim, como realiza essa avaliagcdo?

Obrigado pela sua prestimosa colaboracao!
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Apéndice E — Lista de entidades entrevistadas

O guido da entrevista semiestruturada foi articulado no sentido de conhecer os

processos de comunicacao, através das redes sociais, utilizados pelas organizac6es militares

nacionais (EMGFA, Marinha, Exército, FAP e GNR), para a divulgacdo e projecdo da

imagem de cada organizacdo, motivo pelo qual, as questbes colocadas aos diferentes

responsaveis pelas RelagGes Publicas, das diferentes organizacBes militares, foram

formuladas com os mesmos conteddos.

Aa entrevistas tiveram como objetivo diagnosticar se 0 processo de comunicacao

através das redes sociais se encontra a ser gerido de forma eficiente, usando como modelo
de anélise o0 OASIS.

Quadro 2 - Lista de entidades entrevistadas

Entrevista Identificacdo Funcdo Data
E1 Cap'tao'Tg;ZQte Coelho | b tavoz e RP do EMGFA | 02/05/2018
gp | Capitdo-de-FragataPereira |\ ) |0/ o RP da Marinha | 02/05/2018
da Fonseca
E3 Major Pires Ferreira Chefe da Sec. de Plar,lea_mento 27/04/2018
e Imagem do Exército
Eq | Tenente-Coronel Bernardo Chefe das RP da FAP 27/04/2018
da Costa
) ) Chefe da Divisao de
E5 Major Ferreira Marques Comunicacio e RP da GNR 28/04/2018

Fonte: (Autor, 2018)
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Apéndice F — Resultado das entrevistas

Realizaram-se entrevistas semiestruturadas aos Oficiais de RP das organizacgoes
militares nacionais, nomeadamente, do EMGFA, Marinha, Exército, FAP e da GNR. As
entrevistas permitiram conhecer o modelo, ou método, de utilizacdo das redes sociais pelas
organizacOes militares, sendo que a articulacdo e contetido do guido das entrevistas eram
similares a todos os entrevistados, com vista a diagnosticar

1. Excertos da entrevista realizada ao Oficial de Relagdes Publicas do EMGFA
Quadro 3 — Segmentos de resposta do Oficial de Relag6es Publicas do EMGFA

Segmentos de Resposta

1. | “Sim. Com maior atividade apenas desde o inicio do més de margo [...]”

1.1. | “Facebook, o Instagram e o Twitter, com o0 objetivo de divulgar ao mais vasto

publico possivel a missdo das Forcas Armadas em Portugal e no estrangeiro, em

especial a atividade das Forcas Nacionais Destacadas.”

2. | “[...] dois militares [...]”

3. | “Nao tive qualquer formacao”

4. | “Temos um plano de comunicacdo [...] embora, neste momento, ainda néo o

estamos a aplicar [...]”

4.1. | “[...] a orientacdo superior prevé a utilizacdo diéria das redes sociais [...]”

4.2. | [No respondeu]

5. | “O principal objetivo da comunicagdo do EMGFA nas redes sociais é simplesmente

dar a conhecer a atividade das Forcas Armadas em Portugal e no estrangeiro [...]”

5.1. | “[...] ndo fazemos uma mensuragao dos resultados das publicagdes.”

6. | “[...] tentamos com as publica¢bes chegar a um publico vasto, de todas as faixas

etarias e posi¢des na sociedade.”

7. | “Sim.”

7.1. | “A estratégia que usamos para a utilizagdo das redes sociais [...] é simples e passa

pelo cumprimento de quatro regras basicas:

1. Diversificar os temas das diferentes publicacbes, garantindo que €é dada
visibilidade a todas as missdes das Forgas Armadas na dependéncia no EMGFA,
em Portugal e no estrangeiro;

2. Publicar no maximo dois posts por dia, para permitir que cada um deles tem
espaco para “‘engagement” com o publico;

3. Utilizar fotos e videos com impacto, mostrando as caras dos que representam
Portugal e as Forcas Armadas e atividades especificas desenvolvidas nos teatros
de operacdes;

4. Textos simples, para facil entendimento do publico, e curtos, respeitando a
utilizacdo que é feita das redes sociais pelos mesmos.”

8. | “[...] a nossa tatica na publicacdo de conteudos nas redes sociais passa por

identificar com antecedéncia as publicacbes que pretendemos publicar em

determinado dia e, nesse dia, publicar nos horarios em que, de acordo com as
estatisticas, hd mais interacdo dos publicos.”

9. | “[...] s&o monitorizados [...], permitindo acompanhar o tipo de interacdo a que esta

a ser alvo, através da quantidade de “gostos”, partilhas e comentarios. [...] Nao

dispomos de nenhum modelo de avalia¢do de publicacbes.”
Fonte: (Autor, 2018)
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2.

Excertos da entrevista realizada ao Oficial de Relac¢des Publicas da Marinha

Quadro 4 - Segmentos de resposta do Oficial de Relagdes Publicas da Marinha

Segmentos de Resposta

C‘Sim79

“[...] Facebook, Twitter, Instagram e YouTube [para] toda a atividade passivel de
divulgacdo publica, desde atividade operacional, cultural, cientifica [...]
informac0es relacionadas com concursos, cerimdnias, vida naval e outras a¢des de
interesse publico e mediatico.”

“dois militares.”

“Ambos os militares tém formagdo superior em comunicagdo social e relagdes
publicas e tém cursos de curta duracdo de gestdo de redes sociais, nomeadamente
formacdo ministrada no INA.”

“Esta em desenvolvimento.”

“[...] estd prevista.”

“(Ver resposta [4])”

“[...]

- Continuar a divulgar os concursos e fazer divulgagdo a custo 0 € [...];

- Aumentar o publico de seguidores no interior do Pais;

- Aumentar o nimero de seguidores no género feminino;

- Aumentar o nimero de seguidores nas faixas etarias dos 13 — 17 18 -24 e 25
aos 34 anos.

- Contribui para um publico mais conhecedor e esclarecido sobre a Marinha. A
diminuicdo de criticas e comentarios que tém em conta fake news [...]”

5.1.

“Sim, s6 desta forma a sua avalia¢do se torna util e podera ser redefinida ou mantida
a estratégia para as redes sociais.”

“[...] cada publicacdo tem como publico-alvo o universo de seguidores da Marinha,
dentro destes, cada publicacdo tem também os seus sub-publicos-alvo e procuramos
ainda atingir guem n&o nos segue nas mais variadas areas.”

“A estratégia passa por transmitir o dia a dia da Marinha [...]”

“[...] o modelo que as redes sociais nos t€ém imposto. [...] passa sobretudo por
manter a mente aberta para as alteracdes que as redes sociais colocam e seguir o
rumo tracado com vista aos objetivos a alcancar.”

“[...] a divulgacdo de visitas, hoje em dia ja ndo resultam no Facebook, ao invés no
Instagram é algo que nesta fase ainda funciona. Aos fins de semana e feriados as
publicacBes no Facebook eram feitas a meio/final da manha, porque os jovens
levantavam-se mais tarde. Hoje as primeiras publica¢des ja podem ser mais cedo,
pois o publico que estd no Facebook é um publico mais maduro que se levanta cedo
também nos dias tidos como dias de descanso. [...]”

“Sim [...] As redes sociais tém dados estatisticos muito fiaveis [...] juntamente com
os realizados pelo Servico [...]”

Fonte: (Autor, 2018)
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3. Excertos da entrevista realizada ao Oficial de Relagdes Publicas do Exército
Quadro 5 — Segmentos de resposta do Oficial de Relagdes Publicas do Exército
Segmentos de Resposta

1. | “Podemos dizer que sim... 0 Comando do Pessoal e a Academia Militar.”

1.1. | “[...] Facebook [...] YouTube [...]”. “as contas associadas ao Exército
Recrutamento tém por principal objetivo fomentar a captacdo de recursos humanos
[...] nas diferentes categorias, especialmente para os regimes de voluntariado e de
contrato.”. “as contas associadas a Academia Militar t€ém por objetivo credibilizar o
ensino superior militar ministrado no Exército.”

2. | “Comando do Pessoal empenha entre 4 a 6 elementos. Academia Militar empenha
1 a 2 elementos.”

3. | “O Comando do Pessoal tem elementos formados em Marketing (e consequente
formacédo parcial em Comunicacdo através das Redes Sociais). Academia Militar
tem elementos formados em Marketing (e consequente formacdo parcial em
Comunicag¢ao através das Redes Sociais).”

4. | “Sim. O Plano de Comunicag¢io encontra-Se em atualizagdo [...]”

4.1. | “O atual plano ndo prevé [...]”

4.2. | “O Plano de Comunicagdo ¢ um documento com a classificagdo de Reservado, pelo
que a sua utilizacdo ¢ interna.”

5 | “[...] os objetivos anteriormente mencionados.”, “[...] fomentar a captacdo de
recursos humanos [...] [e] [...] credibilizar o ensino superior militar [...]”

5.1. | “Os produtos concebidos para os diferentes objetivos serdo analisados por forma a
que, de alguma forma, deles se retirarem resultados mensuraveis.”

6. | “[...] atingir audiéncias recrutaveis.”

7. | “Sim.”

7.1. | “[...] a comunicacdo através das redes sociais obedecera a trés niveis de atuacdo,
tanto no ambito interno como externo, cada qual com os seus objetivos [...]:

- comunicacao institucional da marca Exército;
- comunicacdo institucional das Unidades;
- comunicacao institucional tematica (Cultura, Recrutamento, Tropas Especiais,
Academia Militar).”
8. | “[...] uma integrac¢@o de campanhas e produtos relacionando os niveis entre eles.”
9. | “Desejavelmente ¢ o que acontecerd.”

Fonte: (Autor, 2018)
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4. Excertos da entrevista realizada ao Oficial de Relagdes Publicas da FAP
Quadro 6 — Segmentos de resposta do Oficial de Relagdes Publicas da FAP
Segmentos de Resposta

1. “Sim.”

1.1. | “Facebook, Tweeter, Instagram”.

2. “2 militares.”

3. “Nao.”

4. | “Nao. Construimos planos de comunicagdo para alguns eventos.”

4.1. | “Sim.”

4.2. | “Sim.”

5. | “Incrementar a notoriedade publica [...]; Estimular, junto dos puablicos-alvo, a
associacdo imediata da Forca Aérea aos valores [...] transparéncia tecnologia,
humanidade, dinamismo, inovacao, proximidade e eficacia; Projetar e sustentar uma
imagem credivel junto da opinido publica e dos beneficiarios potenciais e finais
[...]; Dar relevo ao papel da Forca Aérea, enfatizando o valor acrescentado dos seus
militares [...]”

5.1. | “Nao.”

6. | “Tentamos que as publicac¢des sejam ajustadas a rede social e ao respetivo publico-
alvo.”

7. | “Bem definida e assente numa visdo estratégica, ndo.”

7.1. | [Ndao respondeu em funcao de ter respondido negativamente a questdo 7.]

8. |“[...] ndo.”

9. | “Monitorizamos e avaliamos com as ferramentas que as redes sociais

disponibilizam, ndo temos referéncias que nos permitam classificar o impacto da
publicacdo. Ndo existe uma sistematizacao da avaliacdo, nem possuimos um modelo
[...] que permita estabelecer referenciais [...] Sabemos quais 0s assuntos que tém
mais impacto [...] publicacBes sobre cdes ou com militares femininas originam
reacOes muito favoraveis, das aeronaves a que apresenta melhores resultados é o
F16, etc.”

Fonte: (Autor, 2018)
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5.

Excertos da entrevista realizada ao Oficial de Rela¢bes Publicas da Guarda

Nacional Republicana

Quadro 7 — Segmentos de resposta do Oficial de Relagdes Publicas da GNR

Segmentos de Resposta

“Sim”

“[...] Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e Flickr [...] Comunicagéo
externa/interna; divulgacdo da atividade operacional e das valéncias da GNR;
sensibilizagdo e prevencdo; recrutamento; ponto de contacto entre o cidaddo e a
institui¢do (através de mensagens).”

“[...] trés militares [...]”

“[...] cursos [...] “Atuar nas redes sociais” do INA, “Escrita para suportes digitais”
do CENJOR e “Fotografia e video com Smartphones” do CENJOR.”

“[...] conjunto de diretrizes de comunicacdo [...]”

“Sim [...] a gestdo de redes sociais estd em linha com a estratégia de comunicagdo.”

[Né&o respondeu]

“Sim. Os objetivos definidos pela GNR para as redes socias estdo previstos na
Estratégia da Guarda 2020 e, por conseguinte, no Plano de Atividades [...]”

“Estao.”

“[...] o tipo de contetdos pode ter um publico perfeitamente definido ou ter mais
do que um publico-alvo [...] quando se trata de recrutamento, claramente o post é
dirigido a uma audiéncia muito definida, nomeadamente aqueles que estdo em idade
de se candidatar ou estdo no final do 12.° ano e necessitam de tomar as suas op¢oes
de carreira [...] um post de ciberbullying [...] é [...] dirigido as criangas, como
também aos pais e professores. Importa ainda conhecer o tipo de pablico que segue
cada rede social para melhor adaptar os contetdos a publicar, de forma a serem mais
eficientes.”

GGSim’,

“[...] publicagdo de conteudos para diversas audiéncias, resposta a todas as
mensagens gque nos sao dirigidas e interacdo Guarda-cidadao.”

“A tatica implementada ¢ [...] aumentar a interacdo com 0s nossos seguidores [...]
procuramos criar contetidos apelativos, inovadores e de interesse para 0S N0ssos
seguidores, que passem sempre uma mensagem no ambito da seguranga [...]
produzir conteudos com oportunidade que se ajustem aos temas do momento [...]
acompanhar as tendéncias dos formatos a utilizar.”

“[...] passa por analisar todos 0s comentarios e mensagens recebidas, bem como
através das métricas proprias de cada rede social.”

Fonte: (Autor, 2018)
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