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RESUMO

Cada vez mais a sociedade cobra das instituicdes de estado um posicionamento
institucional alinhado com os interesses nacionais. Essas cobrangas se manifestam
em reportagens e protestos ao redor do Brasil. A Forca Aérea Brasileira (FAB) esta
inserida neste contexto, e a comunicacao institucional tem um papel estratégico
essencial para a projegao da imagem na sociedade. Esse posicionamento deve
transparecer os valores da Forga Aérea e despertar na sociedade o orgulho de ter
uma Forca Aérea moderna, eficiente e operacional tal como previsto na Concepgao
Estratégica Forgca Aérea 100 (DCA 11-45/2018). Diante disso, tornou-se necessario
direcionar recursos e dar a devida importancia ao posicionamento institucional da
FAB e alinha-lo ao planejamento estratégico. Desse modo, o objetivo geral deste
trabalho é analisar o processo de comunicacdo, as diretrizes e os resultados do
conjunto de acdes utilizadas pela Forca Aérea na area de comunicagao social. A
metodologia utilizada sera uma pesquisa bibliografica em artigos, monografias e
livros que tratem do assunto, além de uma pesquisa documental envolvendo
legislacbes e documentos oficiais publicados pela Aeronautica. Serdo apresentados
alguns dados quantitativos, porém em sua maioria qualitativos, a fim de, ao final, ser
possivel detectar pontos de melhoria, se houver, e entender melhor os
desdobramentos de um posicionamento institucional eficaz para a organizagao.
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ANALYSIS OF THE AIR FORCE IMAGE ON MEDIA, ON
SOCIETY AND ITS POSSIBILITIES.

ABSTRACT

Our society increasingly demands from state institutions a position aligned with
national interests. These demands are manifested on the news and protests around
Brazil. The Brazilian Air Force is inserted in this context and how the Air force
communicates has an essential strategic role for image projection in society. This
stand must convey the Air force values and awaken in society the pride of having a
modern, efficient and operational Air Force as predicted in the Air Force Strategic
Framing 100 (DCA 11-45/2018). So, it became necessary to provide resources and
pay proper attention to the institutional positioning and align it with the strategic plan.
Thus, the major objective of this paper is to analyze the communication process, the
guidelines and the results of the set of actions used by the Air Force on Social
Communication. The methodology used will be a bibliographic research on articles,
monographs and books that deal with the subject, as well as a documentary research
involving legislation and official documents published by the aeronautics. Some
quantitative data will be presented, but mostly qualitative, in order to be possible to
detect where the Air Force may improve. At the end, we will have a better
understanding of the consequences of an effective institutional positioning for the
organization.

Keywords: Brazilian Air Force. Institutional Communication. Social Communication.
Strategic Planning.



INTRODUCAO

Para Kunsch (2003), a comunicagao institucional tem por objetivo transmitir a
missao, a visdo e os valores de uma organizagao ao publico, sejam eles internos ou
externos. Ainda para a autora, a comunicacado institucional refere-se a uma
edificacdo e ratificagdo da imagem e identidade corporativa. A autora ainda
acrescenta que essa edificacdo, quando feita de maneira eficiente, possibilita a
formatagdo de uma marca forte e positiva perante seus publicos. Margarida Kunsch
entende que, para realizar uma comunicacao eficiente, € necessario um alinhamento
entre o posicionamento institucional e o planejamento estratégico.

Segundo o Ministério da Defesa (BRASIL,2018), no que tange as Forgas
Armadas, a comunicagao institucional & vital para o bom cumprimento do dever
constitucional. A existéncia de uma comunicagao clara e eficiente com a sociedade,
essa que é a razao de existir das trés forcas, € necessaria para o bom entendimento
por parte da comunidade civil e das instituicdbes competentes do papel
importantissimo que as forcas armadas desempenham em um pais. Este tema é
abordado pelo Ministério da Defesa (MD) no Decreto N° 10.998, de 15 de margo de
2022, Artigo 1°, inciso XIlII (BRASIL, 2022), que estabelece como area de
competéncia do MD a politica de comunicac¢ao social de defesa.

O planejamento estratégico da FAB é alinhado ao Planejamento do Governo
Federal e ao Orgcamento da Unido (BRASIL,2017). Para que possamos ter um plano
de comunicacéao eficaz temos que entender a importancia dos stakeholders e saber
de que maneira eles podem ser beneficiados e contribuir para a melhoria da
instituicdo (BRASIL,2018). O Plano Estratégico Militar da Aeronautica (PEMAER)
define a comunicagdao social como componente essencial da sua estratégia de
gestéo e suporta a comunicagao Institucional (BRASIL,2018).

Com o intuito de alcangar o objetivo de fortalecer a imagem da FAB perante a
sociedade brasileira, a comunicagao Institucional atua junto aos meios de
comunicagao, demonstrando a importancia da For¢ca Aérea no cotidiano da nacgéo,
sintetizada pela missao: “Manter a soberania do espago aéreo e integrar o territério
nacional, com vistas a defesa da patria”. (BRASIL, 2018). Essa area da
comunicacdo esta inserida tanto na soberania do espago aéreo, quanto na

integracao do territorio nacional. Portanto, o Plano Estratégico Militar da Aeronautica
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(PEMAER) define a comunicagdo social como componente essencial de sua
estratégia de gestao e suporte a atividade fim.

Nesse contexto, o Centro de Comunicagdo Social da Aeronautica
(CECOMSAER) ¢é o 6rgao responsavel pela comunicagao social na FAB e tem como
missao atuar nos diversos campos da Comunicagdo Social, regulando, estimulando
e orientando ag¢des que favorecam a projecao e a preservagao da imagem da FAB
(BRASIL,2017).

O CECOMSAER utiliza-se de alguns veiculos de comunicagdo como revistas
(NOTAER), FABTYV, redes sociais como Twitter, Instagram, Facebook e Youtube, e
também o aplicativo da Forgca Aérea, que possibilitam a comunicacdo entre os
publicos internos e externos, propiciando a propagacao de informagdes.

Entretanto, Giraldi (2008) ressalta que uma comunicagao integrada, utilizando
todos os meios existentes a disposi¢cao, cria um ambiente que permite um maior
engajamento e maior alcance para as agbes realizadas, proporcionando uma
experiéncia rica ao cliente. Além disso, o autor ainda ressalta o fato de haver,
atualmente, um declinio dos grandes meios de comunicagdo, como radio e televisao,
e o surgimento de ferramentas integradas, tais como midias sociais, utilizadas pelo
marketing para se relacionar com os publicos.

Essa pesquisa se justifica devido a importdncia que a comunicagao
institucional tem ndo somente para a Forca Aérea, como também para todo o
Ministério da Defesa. Ao final, espera-se que as conclusdes deste estudo
proporcionem medidas para o aprimoramento do processo de comunicacido com o
publico externo e interno da FAB.

Nesta pesquisa, serdo estudados e analisados o PEMAER, o Plano Forga
Aérea 100, o plano do CECOMSAER e o alinhamento da projecdo da imagem da
Forga Aérea Brasileira junto a nagdo. Partindo da visdo de diversos tedricos que
remetem a importancia da comunicagado institucional com seus stakeholders
conjuntamente com os objetivos e a missao da FAB, foi confeccionada uma analise
a partir dessas teorias e desses dados para o melhoramento do processo de
comunicacao institucional da FAB.

Diante disso, este artigo tem como objetivo analisar o processo de
comunicagado utilizado pelo Comando da Aeronautica e identificar possiveis
melhorias para fortalecer a imagem da FAB perante o efetivo e a sociedade

Brasileira, atuando junto aos meios de comunicagdo, demonstrando a importancia
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da Forga Aérea no cotidiano da nagao. Além disso, complementando este objetivo,
tem-se como objetivos complementares diagnosticar a situacdo atual da Forca
Aérea com relagdo a sua imagem, entender o atual processo de comunicagao
utilizado pela FAB e suas peculiaridades, propor os aspectos positivos e propor
agdes para o aprimoramento do processo de comunicagdo, e propor uma estratégia
para desenvolvimento de um branding eficaz para a Forga Aérea.

Para alcancar o objetivo deste trabalho cientifico, o objeto de estudo sera a
imagem da FAB nos meios de comunicagéo, instituigao criada em 1941 pelo entéo
Presidente Getulio Vargas, que uniu a aviagdo do exército e da Marinha, entre outros
departamentos de aviagdo, para criar o Ministério da Aeronautica (FILHO,2012).
Com a Segunda Guerra Mundial, viu-se a necessidade de unificar os esforgos
relacionados a aviagcdo em um unico comando que, anos mais tarde, em 1944,
enviou pilotos militares brasileiros para o combate na regido da Italia. Desde entéo, a
Forca Aérea Brasileira vem se aprimorando e modernizando para enfrentar os
desafios do presente e futuro.(FILHO,2012).

Além de pesquisas bibliograficas, também serdo analisados dados por meio
de analise de estatisticas e métricas de redes sociais de engajamento. As
conclusdes serao confrontadas com os dados de acordo com especialistas em
comunicacao institucional.

Para que se alcance o objetivo e responda as questbes levantadas, esta
pesquisa segue uma estrutura; inicia conceituando e comentando o desenvolvimento
histérico da comunicagdo organizacional. Em seguida, mostrara o processo
especifico de comunicagao institucional dentro das Forgas Armadas. Apds, sera
analisado, dando énfase a Forga Aérea Brasileira, seu PEMAER e sua relagdo com
a nagao e os stakeholders. Sera realizada uma apresentacao da FAB, do histérico,
da missao, da visao, e dos valores. Serdao apresentadas as relagcdes com publico
interno e externo, a fim de apurar como é realizada a comunicagao, quais 0os meios,
qual a linguagem, formato, numero de seguidores, engajamento em fotos, alcance
das postagens e como o publico interage com a Forga Aérea, gerando dados que
foram tratados para prover informagdes importantes que puderam possibilitar a
conclusao acerca do objeto de estudo, da analise da proje¢cao da Forca Aérea
Brasileira nos meios de comunicacgao, na sociedade e suas possibilidades.

O processo de pesquisa nos dara informacdes para responder a questao

central deste trabalho: Como a FAB pode desenvolver e aprimorar seu plano de
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comunicacao institucional e aumentar a percepg¢ao da relevancia da sua missao

junto aos seus publicos?

1. REFERENCIAL TEORICO
Retomando o conceito de comunicacdo organizacional, tem-se a

interpretacdo de Kunsch:

Comunicagado organizacional, como objeto de pesquisa, € a disciplina que
estuda como se processa o fendbmeno comunicacional dentro das organizagdes
no ambito da sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o
processo de comunicagdo entre a organizagdo e seus diversos publicos.
“Comunicagao organizacional", “comunicacdo empresarial” e “comunicagao
corporativa” sdo terminologias usadas indistintamente no Brasil para designar
todo o trabalho de comunicacéo levado a efeito pelas organizagbes em geral.
Fendbmeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram uma
organizagdo ou a ela se ligam, a comunicagao organizacional configura as
diferentes modalidades comunicacionais que permeiam sua atividade.
Compreende, dessa forma, a comunicagdo institucional, a comunicagao
mercadoldgica, a comunicagéo interna e a comunicagdo administrativa (Kunsch,
2003, p.149).

Outra concepcido que possui boa colocagao no contexto das Forgcas Armadas e
do simbolismo que as acompanha, pode ser encontrada na definicdo de Pablo

A.Munera Uribe e Uriel H. Sanchez Zuluaga. Para estes autores:

Uma primeira definicdo poderia ressaltar que a comunicagido corporativa é a
integracdo de todas as formas de comunicacdo de uma organizagdo, com o
proposito de fortalecer e fomentar sua identidade e, por consequéncia, melhorar
sua imagem corporativa. E dizer que abarca todas as formas de apresentagado e
representagcao (simbolismo) de uma empresa; suas agdes e seus atos
voluntarios, os tipos de comunicagdo com suas polaridades e gamas, entre os
quais se pode enumerar o estratégico e o tatico, o formal e o informal, a
comunicacao personalizada e a de difusdo, a de massa e a dirigida, a imediata
e a mediata, a direta e a indireta, a unidirecional e a bidirecional, a proxima e a
distante, a carismatica e a funcional, a quente e a fria, a relacional e a pontual,
assim como a motivadora e a pesada (Munera Uribe e Sanchez Zuluaga, 2003,
p.107).

Para desenvolver esse simbolismo associado as Forgcas Armadas e também
desenvolver um branding para a FAB, ou seja, para se criar e fortalecer a marca Forca
Aérea, foi criado um Plano de Comunicagao Social para a FAB (ICA 142-1), que esta
previsto no PEMAER.

Os objetivos definidos na Politica de Comunicac¢ao Social (ICA 142-1) séo trés:

1° Objetivo — Projetar e preservar a boa imagem da Forga Aérea Brasileira no
ambito da sociedade e comunidade internacional.
2° Objetivo — Adequar e integrar a atividade de comunicacgdo social ao preparo

e emprego da Forca Aérea Brasileira.



7

3° Objetivo — Garantir a credibilidade e a transparéncia nos atos promovidos
pela Instituicdo, salvaguardados os assuntos de Seguranga Nacional.
(BRASIL,2017).

O Plano Estratégico Militar da Aeronautica prevé o uso da comunicagao social
como parte integrante e ativa para o bom cumprimento da missdo (BRASIL,2018).
Neste plano, é estabelecido que o 6rgdo competente para a execugao da comunicagao
social € o CECOMSAER. Este realiza a¢des publicitarias de cunho externo e interno
para atingir seus publicos-alvos.

Para demonstrarmos que a FAB €& uma instituicdo de Estado que merece o
apreco da sociedade e de outras instituicbes, o primeiro passo é entender e
desenvolver nos militares pertencentes a organizagdo a consciéncia de que estdo
contribuindo para o melhor cumprimento do dever.

Gary Kreps (1995, p. 28), esclarece como a comunicagao entre stakeholders

contribui para a melhora do clima organizacional de uma instituigao, afirmando:

A comunicacgdo é um processo dindmico e continuo. E o processo que permite
aos membros da organizagao trabalhar juntos, cooperar e interpretar as
necessidades e as atividades sempre mutantes da organizagdo. A comunicagao
humana ndo comegca e nem termina. As pessoas estdo envolvidas
constantemente com a comunicagdo consigo mesmas e com outras,
especialmente na vida da organizac¢do. A vida da organizagao proporciona um
sistema de mensagens especialmente rico e variado. Os membros da
organizagcédo devem ser capazes de reconhecer € interpretar a grande variedade
de mensagens disponiveis, para que lhes permitam responder de maneira
apropriada a distintas pessoas e situagdes. Nao pode existir sem comunicar-se.
A comunicacéo é uma realidade inevitavel de pertinéncia a uma organizacéo e
a vida em geral. (GARY,1995)

Com isso, compreende-se a importancia de uma comunicacao interna forte. Esse
conceito é conhecido como endomarketing, definido como um conjunto de praticas
introduzidas e aprimoradas na organizagao, que tem por objetivo obter, ou elevar, o
comprometimento dos seus funcionarios (CERQUEIRA, 2005).

Margarida Kunsch (2003) destaca que o marketing interno deve ser parte
integrante do exercicio da cidadania e atuar para valorizar o ser humano. Ao realizar a
comunicacado de forma livre, a consequéncia imediata sera o crescimento pessoal e
profissional. A autora ainda enfatiza que a comunicagao interna deve estar integrada
com o composto da organizagao e também com suas demais atividades. Para que o
sucesso seja atingido, devera haver um trabalho em equipe das areas de comunicagao,

recursos humanos, diretoria e todos os empregados.
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Para isso, a FAB tem um Plano de Comunicacdo Social da Aeronautica que

consiste em:

A comunicacdo social no Comando da Aeronautica (COMAER) é orientada e
gerenciada pelo Centro de Comunicagdo Social da Aeronautica
(CECOMSAER), em Brasilia-DF. Cabe a este Centro a orientagéo técnica e a
supervisdo das agoes realizadas pelos Elos dispostos em todo o territério
nacional e internacional, nas mais diversas Organizac¢des Militares. Como 6rgéo
central do Sistema de Comunicagdo Social da Aeronautica (SISCOMSAE),
também regula, estimula e orienta as agdes que favorecam a projeg¢édo e a
preservagdo da imagem da FAB, por meio de canais especificos de
comunicacao (BRASIL,2017, p.10).

O Estado Maior da Aeronautica (EMAER) estabeleceu, por meio da Concepcéao
Estratégica Forga Aérea 100 (DCA 11-45), que os principais objetivos para o setor de
comunicacdo da FAB s&do: projetar e preservar a imagem institucional , aprimorar o
relacionamento com o0s seus publicos estratégicos e aprimorar a capacidade de
Comunicacao Social aplicada ao ambiente operacional. (BRASIL,2017).

A Aeronautica precisa projetar uma imagem na sociedade e, para isso, dispde de
inumeros meios. De acordo com o CECOMSAER (BRASIL,2017), os publicos-alvo da
instituicdo sao divididos em internos, formadores de opinido, poderes publicos, Forgas
Armadas, sociedade de entorno de organizagdoes e jovens. Cabe ao CECOMSAER
adequar uma estratégia para cada tipo de publico, estimando o tipo de impacto em
cada classificagao.

Um dos deveres do CECOMSAER é o fortalecimento dessa imagem da FAB.
Toda instituicdo que deseja alcancar um bom posicionamento de mercado perante a

sociedade, devera trabalhar estrategicamente o branding. De acordo com Kaotler:

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca. Esta
totalmente relacionado a criar diferengas. Para colocar uma marca em um
produto, € necessario ensinar aos consumidores quem € o produto batizando-o,
utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo bem como a
que ele se presta e porque o consumidor deve se interessar por ele.
(KOTLER,2005, p.269-270).

Para as Forgas Armadas, especificamente para a Forca Aérea, nao é diferente.
Uma forte e positiva construcdo da marca pode proporcionar beneficios em inUmeras
outras areas e, além disso, um trabalho executado corretamente traz reflexos no

desenvolvimento operacional da Forca. A marca FAB é capaz de transmitir os valores

que a institui¢cao cultua e seus principios norteadores. De acordo com Kapferer:

A marca é a soma intangivel dos atributos de um produto; seu nome,
embalagem e preco, sua histdria, reputacdo e a maneira como ele é promovido.
A marca é também definida pelas impressdes dos consumidores sobre as
pessoas que a usam; assim como pela sua prépria experiéncia pessoal.
(KAPFERER, 2003, p.54).



2. METODOS DE ANALISE DO OBJETO DE ESTUDO
Para analisar o processo de comunicacédo da Forca Aérea Brasileira e
tornar possivel um entendimento adequado acerca do tema, sera utilizada a
pesquisa bibliografica e documental, referenciando-se em livros, artigos cientificos
relacionados com o tema e documentos oficiais a respeito do funcionamento da
comunicagédo social na FAB, a fim de realizar interpretacbes e analises a partir
destes.

Dessa forma, tem-se um objetivo metodolégico, inicialmente, descritivo para
possibilitar a melhor base de conhecimento possivel e, consequentemente,
proporcionar um entendimento adequado sobre o assunto. Ao final do trabalho, sera
utilizado um método exploratdorio para a proposi¢cao de melhorias.

Logo, uma abordagem qualitativa foi a escolhida para o trabalho, vista
necessidade de diagnosticar o contexto em que a FAB esta envolvida e suas
peculiaridades, porém serdo brevemente mencionados dados quantitativos sobre as
redes sociais da FAB, avaliando as métricas de engajamento nas principais redes
sociais para melhorar a compreensao acerca do tema. Além disso, sera dado um
enfoque dedutivo para entender e detectar potenciais pontos a serem aprimorados e

assim, realizar a conclusao do trabalho.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

No que tange ao Endomarketing na FAB, o CECOMSAER desenvolve iniciativas
para o publico interno como, por exemplo, revistas, brindes (agendas, calendarios,
canetas etc.) e o Programa de Formacgao de Valores (PFV), que inclui videos, dinamicas
em grupo e palestras. Esse programa tem por objetivo incentivar nos militares que
compdem as fileiras da Forgca Aérea o fortalecimento de valores e consequentemente,
melhorar a eficiéncia e o comprometimento dos militares para com a missdo fim
(BRASIL, 2016).

As estratégias de marketing interno devem anteceder as do marketing externo
(Nickles e Wo0d,1999). Logo, constata-se a necessidade do desenvolvimento de um
plano de marketing voltado ao publico interno para que seja possivel progredir até a
producdo de um plano de comunicagao social que englobe ambos os publicos, internos

e externos.
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A Forca Aérea Brasileira possui perfil institucional em diversas midias sociais tais
como Facebook, Instagram, Youtube, Twitter e Flickr. Dentre eles, a FAB se destaca no
Instagram com 1,2 milhdo de seguidores e no Facebook com 1,5 milhdo de seguidores.
Enquanto isso, a Marinha do Brasil possui 1 milhdo de seguidores no Instagram e 1,75
milhdo no Facebook e o Exército 1,9 milhdo de seguidores no Instagram e 3,9 milhdo
no Facebook. Cerca de 0,51% da populagao brasileira segue os perfis da FAB, de

acordo com dados do IBGE para a populacéao brasileira em 2021.(IBGE,2022).

Grafico 1- Numero de seguidores das FFAA.
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Fonte: Dados retirados dos perfis oficiais das respectivas forgas no dia 03 de julho de 2022.

(MARINHA DO BRASIL, EXERCITO BRASILEIRO E FORGCA AEREA BRASILEIRA,2022).

A Forgca Aérea Americana, mais conhecida e atuante no cenario mundial, possui
somente 2,3 milhdes de seguidores, numero ainda inferior a FAB em comparagao com
a populagao,logo, constata-se que o setor de comunicacdo nas Forgas Armadas esta
em um momento Unico em que ha oportunidades para a expansao e ampliacado do
alcance das iniciativas de comunicagdo. Ao se comparar o numero de seguidores das
outras forgcas com os da FAB, constata-se uma oportunidade de se ampliar esse
numero por meio de agdes de comunicagao.

Um outro exemplo claro de que ha a necessidade de melhorar os planos de

endomarketing da Forga Aérea Brasileira pode ser constatado ao analisar o
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engajamento em uma foto do perfil do Instagram. Para essa analise, foi escolhida uma
sequéncia de fotos que foi publicada em conjunto com o Esquadrdo de Demonstracao
Aérea, que é o principal meio de propaganda da Forca Aérea Brasileira no Brasil e no
mundo. O conjunto de fotos em comemoragao aos 70 anos da Esquadrilha da Fumacga
foi postado no dia 16 de maio de 2022, recebendo 9.319 curtidas e 137 comentarios
(FORCA AEREA BRASILEIRA,2022).

Figura 1- 70 Anos da Esquadrilha da Fumaca.

?‘m eda_oficial e fab_oficial

&P eda_oficial @ 70 anos de um legado deixado por brasileiros que
acreditaram em um ideal. 70 anos de olhos voltados para o céu e
rastros de patriotismo e bravura deixados em forma de fumaca. 70
anos de acrobacias que encantaram e inspiraram milhdes de

‘(‘ &2 pessoas, trazendo alegria e aquecendo coragdes. 70 anos

_-— — - representando a nossa Forca Aérea Brasileira.

Fotes de um momento historico, onde passado e futuro se
encontram e provam que o tempo nao é capaz de apagar as
péaginas de uma histéria que se escreve com o coragao.

Obrigado a todos os fumaceiros que lutaram para que esse sonho
se mantivesse vivo até hoje. Obrigado a todos os Brasileiros e
Brasileiras, vocés séo o motivo pelo qual voamos!

Fumaga... J&... E sempre!

#fumaca70 #fumacaja #esquadrilhadafumaca #forcaaereabrasileira

#brasil #aviagdo #aviation #picoftheday #history #historia
#aviacaomilitar #aviationlovers #avpics #avgeek #skylovers

ﬂ fernandafeijoo & &GO Histéria lindal!!! o
oQv W

3’; Curtido por pedroleal_f e outras 9.502 pessoas

®

Fonte: Foto retirada do Instagram Oficial da Forgca Aérea Brasileira, postada em conjunto com o
Instagram Oficial da Esquadrilha da Fumacga.

Ao considerar o numero de militares da For¢ca Aérea, aproximadamente 71 mil
(BRASIL,2019), vemos uma clara inconsisténcia quanto ao engajamento esperado
desta foto. Se o principal meio de divulgagédo da FAB conquistar menos de 15% do
engajamento do seu proprio efetivo, € de se esperar que o publico externo a
organizagdo nao apresente elevado nivel de engajamento com as midias sociais e
outros meios de comunicacéao utilizados pela FAB. Considerando o efetivo da FAB, seus
familiares, que por vezes engajam com a For¢ca e também a sociedade civil, esse
numero torna-se insatisfatério, por ser menos de 0,01% da populagdo. Nas outras
publicagdes da FAB em sua conta oficial no Instagram, &€ possivel constatar o mesmo
fendmeno acontecendo repetidamente em todas as suas postagens.

As agdes de comunicacdo da FAB voltadas ao publico externo consiste do

Esquadrao de Demonstracdo Aérea (EDA), da FAB TV, das midias sociais e da Radio
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Forca Aérea, entre outros. Contudo, neste artigo sera destacada a FAB TV em
conjunto com as midias sociais. A Forga Aérea desenvolve diversas agbes® que
poderiam, e deveriam, ser mais divulgadas. Dentre elas, podemos destacar a busca e
salvamento, as evacuacgdes aeromédicas, a Defesa Aérea e Policiamento do Espaco
Aéreo, as missdes de assisténcia humanitaria no Brasil e no exterior, e também
missdes de transporte de 6rgdos. Todas essas acgbes de Forca Aérea podem ser
exploradas para desenvolver videos e campanhas de publicidade em prol da FAB. Ao
desenvolver um video mostrando filmagens de salvamentos e missées que tém apelo
emocional, é possivel atingir o publico externo e mostrar a importancia da Forgca Aérea
Brasileira no cotidiano da sociedade brasileira. De acordo com pesquisa realizada pelo
PoderData entre os dias 26 e 28 de abril de 2021, as forgas armadas sao a instituicao
que possui maior confianga por parte dos brasileiros, com 32,6%, e ainda tem seu
trabalho avaliado como bom/6timo por 39% dos brasileiros e 36% como regular. Ainda
assim, faz-se necessario ampliar a consciéncia da populagcdo acerca das acgdes
realizadas pela Forga Aérea.

Um exemplo de uma campanha de comunicacao realizada pela FAB que ficou
marcada pelo seu fracasso foi a da Dimensdo 22, a que se mostrou ineficiente e ndo
obteve sucesso ao conquistar e engajar seu publico-alvo.

De acordo com Roberts e Zahay (2012):

Reconhecimento é medido mostrando alguma representagcéo e questionando os
membros do publico-alvo se eles lembram de ter visto ou ouvido sobre isso. O
reconhecimento de marca é alcangcado por meio de repetida exposi¢ao a
imagens e mensagens relacionadas a marca.[...] Também precisa estar claro
que um entendimento claro sobre “social media marketing” precisa se encaixar
em uma estratégia de comunicagao.

Logo, pode-se concluir a necessidade de desenvolver o reconhecimento de
marca. Além disso, Roberts e Zahay ressaltam a importancia das midias sociais
estarem inseridas dentro de uma estratégia de comunicagdo com um objetivo claro e
exequivel. No contexto da FAB, o Gladio Alado (Figura 2) é o simbolo de mais facil
reconhecimento para o publico devido a consolidada posi¢cao que este ocupa no ambito
das Forgcas Armadas e instituigdes publicas. O branding da FAB deve ser construido ao

redor desse gladio.

Figura 2- Gladio Alado da Forca Aérea Brasileira.

2 Agdes de Forga Aérea: Ato de empregar, no nivel tatico, Meios Aeroespaciais e de Forga Aérea para
causar um ou mais efeitos desejados em uma campanha ou operagao militar. Envolve acgdes letais e
nao letais de emprego do Poder Aeroespacial, bem como ag¢des especializadas destinadas a suportar
e a complementar a capacidade operacional da Forga Aérea. (BRASIL,2020).
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Fonte: Foto retirada do Flickr Oficial da Forca Aérea Brasileira.

Soares (2020) explica sobre o impulsionamento e sobre atingir o sucesso ao
dirigir-se ao publico alvo. Ao realizar o impulsionamento, deve-se direcionar os esforgcos
em prol de um objetivo pré-determinado. Sendo assim, o sucesso sera atingido a
medida que os objetivos de engajamento e de prospecg¢do da marca forem atingidos.

Munaro (2019) explicita que o impulsionamento dentro das redes sociais ocorre

quando se postam conteudos nas redes sociais, para chamar a atengado do
consumidor e para atingir esse objetivo existem dois meios de realizar suas
publicagdes: gerar o conteudo, realizar a postagem e deixar que as pessoas curtam,
comentem e compartilhem as informacdes ali expostas pela empresa, pois se trata de
conteudo, e o interesse € agradar aos seguidores da conta; ou a empresa pode pagar
para a rede social aumentar o alcance da sua postagem, e, com isso, atingir muito
mais pessoas. Este ultimo, muito usado por empresas privadas, poderia ser replicado
na FAB com a devida atengdo a caracteristica da organizagédo ser uma instituicao
publica.

Segundo Langone (2019), para que vocé tenha sucesso e atinja seu publico-alvo
nas redes sociais, € necessario que suas postagens sejam vistas pela maior quantidade
de seguidores possiveis. Para isso, € preciso estabelecer a quantidade e também a
qualidade do conteudo das publicagdes que serao realizadas, pois € preciso ser visto

com frequéncia. E como nas redes sociais o0 que nao faltam sado publicagdes e os
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usuarios véem centenas delas por dia, o impulsionamento faz com que seja possivel
atingir um maior numero de pessoas, de forma que a empresa esteja constantemente
aparecendo para o cliente, mas sem sobrecarrega-lo com a quantidade de conteudo.

Para se melhorar o retorno sobre o retorno obtido sobre o investimento (ROI), a
FAB precisa impulsionar os seus posts em midias sociais e também melhorar o
processo de divulgagao e confecg¢ao de seus videos institucionais.

Além de produzir conteudos que demonstram essa importancia, € vital para o
sucesso da campanha publicitaria que seja propiciado a devida atengéo a divulgagao e
ao impulsionamento desse conteudo, que pode ser feito por meio das midias sociais,
FAB TV e também de parcerias com empresas que compdéem a base nacional do
audiovisual brasileiro.

Essa acao visa estabelecer um primeiro passo para criar uma marca para a
Forca Aérea Brasileira, uma marca a qual evoque em seus stakeholders — o que inclui
a sociedade brasileira — o sentimento de patriotismo, de confianca, de seguranga e, o
mais importante, de orgulho de ter em seu pais uma Forgca Aérea disruptiva, moderna e
preparada para enfrentar os desafios vindouros.

Flavio Schmidt (1997), em Mercado, Comunicagcdo Empresarial e Assessoria,

nos diz:

Para obter sucesso e conquistar sua aceitagdo, a organizacéo precisa adotar e
praticar determinadas atitudes, acdes e técnicas. E preciso definir claramente
suas politicas, filosofias administrativas, valores culturais e sociais. Identificar
suas reais vocagdes de negdcio, encontrar sua verdadeira identidade e
reconhecer o valor do relacionamento com seus publicos. Somente conhecendo
o real perfil da organizacdo e seus propésitos o publico depositara confianga e
credibilidade na organizagao. (SCHMIDT,1997).

Segundo Kunsch (2003), para se criar um Plano de Comunicagao efetivo, é
necessario seguir algumas etapas. Primeiramente, definir miss&o, visdo e valores da
organizagado. Posteriormente, estabelecer filosofias politicas, objetivos e metas.
Finalmente, montar um orgamento e o projeto a ser empregado.

Trazendo esses conceitos para a Forgca Aérea Brasileira, consegue-se visualizar
que a FAB possui valores, politicas e filosofias administrativas bem definidas em seu
Plano Estratégico. O CECOMSAER detém todos os recursos necessarios para formular
e disseminar uma identidade que seja capaz de obter a confianga da sociedade e gozar
de credibilidade frente a todos os publicos, tanto interno quanto externo.

ApoOs essa fase inicial, a gestdo estratégica da comunicagéo organizacional se

faz de suma importancia e relevancia. Kunsch (2003) destaca a importancia do
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comprometimento das pessoas na fase de execugdo, para que se atinja éxito na

implementagao proposta. Para a autora:

“Todos os participantes do processo tém de agir e executar o que foi planejado.
O Comportamento individual e o institucional sdo determinantes para o sucesso
ou fracasso da implantagdo de um plano estratégico de comunicagéo dentro de
uma organizagao.” (KUNSCH, 2003, p. 274).

Para Kunsch (2003, p.275), esse processo final, subdivide-se em 4 etapas:

1° Divulgacao do plano: Tornar publico o plano estratégico de comunicagéo para
0 publico interno, envolvendo-os em todo o processo de implementagao do que
foi planejado.

2° Implementagéao: Tornar o plano realidade.

3° Controle das agdes: Estabelecer pardmetros e instrumentos para sua
aplicacdo. As agbes decorrentes do controle podem ser reativas, visando
corrigir desvios detectados, e proativa, buscando evitar que os desvios ocorram.
4° Avaliagao dos resultados: Medir a eficacia e o sucesso do plano executado.
(KUNSCH,2003, p.275).

A divulgacado do plano deve ser ostensiva para todo o publico interno de forma
que todos tenham conhecimento do que sera realizado e como cada um pode contribuir
para o cumprimento da misséo.

Ja a implementagcdo € vista como a fase mais critica, pois necessita de
cooperagao de diversos orgaos internos e das condi¢des adequadas no ambiente
externo. Algumas dessas condicbes nem sempre sao favoraveis a Forga Aérea, motivo
pelo qual prosseguimos a terceira etapa, o controle de acdes. Nesta etapa, potenciais
problemas sdo mitigados e desvios detectados devem ser ativamente corrigidos para
que se alcancem as metas e os objetivos previamente estabelecidos. No caso da FAB,
cumprir o objetivo estratégico M181300, que trata sobre reforgar a relevancia da missao
da Forca Aérea junto a sociedade, tem por finalidade garantir que a populagao
brasileira, de um modo geral, entenda a missdo fim da FAB, para valorizar cada vez
mais a instituicdo (BRASIL,2018).

Com a FAB seguindo esses passos, ela atingira um nivel adequado de
engajamento para seu tamanho e também atingira um nivel de reconhecimento de
marca compativel com uma instituicido na qual a misséo é servir toda a populacao
brasileira, de modo que consiga alcancar e engajar seus publicos-alvos compostos por
formadores de opinido, poderes publicos, forcas armadas, sociedade de entorno de
organizacdes e jovens (BRASIL,2017). O CECOMSAER, com aprovagao do Estado
Maior da Aeronautica, sera o responsavel pela execug¢ao de todas as etapas.
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CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacdo institucional possui relevancia para as Forgas Armadas,
prevista no Decreto N° 10.998, de 15 de margco de 2022, Artigo 1°, inciso XllI
(BRASIL, 2022). Para se realizar a comunicagdo, sdo necessarias diversas acoes e
iniciativas para estabelecer um vinculo entre a instituicio e seus publicos alvos.

Para isso, o PEMAER e o Plano de Comunicagdo Social (ICA 142-1) da
Aeronautica preveem os objetivos a serem atingidos pela FAB, porém nao especifica
como atingi-los. (BRASIL,2017). Ou seja, cabe aos oficiais de comunicac&o social da
FAB elaborarem um plano de comunicacéao eficiente e efetivo para a Forga.

Dessa forma, por meio de referéncias bibliograficas e artigos cientificos foi
possivel tracar melhores objetivos e transparecer qual estratégia se adequa melhor
ao perfil da FAB. Além disso, ao analisar publicacbes oficiais do Comando da
Aeronautica obteve-se um diagnéstico sobre como € realizada a comunicagao no
ambito interno e externo dentro da Forga Aérea. Complementarmente as analises
anteriores, fez-se complementar uma analise das redes sociais das For¢gas Armadas,
com enfoque principal nas redes da Forca Aérea Brasileira, por meio de uma
publicagdo conjunta com o Esquadrdao de Demonstragdo Aérea. Conjuntamente,
essas analises permitiram uma melhor compreensao acerca do tema proposto. Com
todas as campanhas desempenhadas pelo CECOMSAER, foi possivel desenvolver
um melhor entendimento acerca dos acertos e erros durante esses processos. A
Campanha da Dimensdo 22 e a forma de se usar as redes sociais foram
aprendizados que permitiram um grande avango do processo de comunicagao
dentro da FAB.

Diante do exposto acima, a Forgca Aérea Brasileira, por meio do
CECOMSAER, encontra-se em um estagio aceitavel dentro de seu plano de
comunicagao, porém ha possibilidades para aprimoramento do processo de
comunicagao. Dentre essas possibilidades, encontram-se: uma maior exploragao de
acdes com apelo emocional, tais como busca e salvamento, transporte de 6rgaos e
suporte a calamidades; construgdo de um branding eficaz por meio de maior
divulgagcao do gladio alado; impulsionamento de publicagbes em redes sociais para
aumentar o alcance e gerar engajamento e também, aprimorar as acgdes de

endomarketing e torna-las mais frequentes. Essas ag¢des de endomarketing podem
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ocasionar em uma elevacao da moral e também aumento da produtividade dos
militares.

Nesse sentido, nota-se que o posicionamento da marca Forga Aérea
necessita de um leve aperfeicoamento por parte do CECOMSAER. Além disso,
torna-se claro a imperatividade de explorar as redes sociais da Forca como o
principal meio de divulgagdo, de modo que amplifique o alcance, aumente o
engajamento e cada vez mais conquiste o publico-alvo, formado pela sociedade civil
e o proprio efetivo da Forgca Aérea (LANGONE,2019). Esse gera também um
impacto indireto de projegdo de poder no contexto latino-americano e mundial,
projetando poder e divulgando agdes de forga aérea.

Ao empregar essa estratégia, resultara em um maior engajamento dos
publicos alvos para com a FAB. Sendo assim, as demandas da Forca Aérea poderao
ser mais facilmente atendidas, com a percepcdo por parte desses publicos de que
as Forgcas Armadas, especificamente a For¢ca Aérea Brasileira, séo parte integrante
e basilar em uma republica democratica. Isso permitira aos legisladores e
executores do orgamento publico brasileiro a destinar uma maior por¢céo deste para
a FAB, consequentemente elevando o alcance de atuacao e plano de comunicacgao
social melhorando o servico prestado a populacdo. Esse fato acarreta maior
investimento e melhores condicbes de trabalho para os militares, além de
desenvolver a Base Industrial de Defesa Brasileira, estimulando o desenvolvimento
econdmico e social, fortalecendo assim o Poder Aéreo Brasileiro. (BRASIL,2020).

Sugestao de trabalhos futuros: O uso de midias sociais pelas for¢gas armadas;
A comunicagdo social e a sociedade como parte integrante das forgas armadas;
Analise sobre as redes sociais da Forgca Aérea; Analise de campanhas publicitarias

realizadas pela Forga Aérea Brasileira;e Dimensdo 22, o que deu errado?
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