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RESUMO

Ponderacgéo de alguns conceitos, atualmente observados a partir do ponto de vista estratégico
do marketing, que tenham aplicacdo para o planejamento da Comunicagdo Social da Marinha,
objetivando a proposicdo do uso de “midias sociais” como recursos alternativos para
construcdo e manutencdo da imagem positiva da Marinha junto a sociedade. Apresenta o grau
de maturidade ja atingido pelo Centro de Comunicagdo Social da Marinha, sua inser¢do no
universo online e sua predisposicdo para assimilar novos conceitos. Avalia a aplicacdo de
estratégia de marketing ao planejamento da Comunicacdo Social da Marinha, com énfase nas
facilidades proporcionadas pela atual era da informacdo. Exemplifica uma ocorréncia bem
sucedida no exército norte-americano com a utilizacdo de midia social no acompanhamento
das operacbes militares. Propfe uma politica de incentivo a formacdo de uma rede de
colaboradores voluntérios para atuarem informalmente no ambiente das midias sociais, para

multiplicagdo do desempenho da estrutura de midia formal ja instaurada.

Palavras-chave: Marinha do Brasil. Comunicacao Social. Marketing. Midias Sociais.
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1 INTRODUCAO

Em maio de 2005 ocorrera o triste e conhecido acidente no Navio Aerédromo
“Sdo Paulo”, uma tragédia que nunca devera ser esquecida, mas estudada a exaustdo em busca
do maior numero de correcdes aplicaveis aos diversos setores da Marinha do Brasil (MB).
Este autor se encontrava a bordo e, da torre de controle da aviagdo, diante da perplexidade
daquela situagéo, ainda surpreendeu-se com o sobrevdo da aeronave Globocop®, transmitindo
ao vivo imagens do navio, enquanto ainda ingressava a Baia da Guanabara, poucas horas apés
0 ocorrido, ainda muito antes da atracagdo. A midia moderna assombra com sua onipresenca.

Consta que a Marinha se posicionou de maneira bastante pro-ativa perante a midia
no gerenciamento daquela crise, tendo colaborado previamente com adequada prestacdo de
informac@es, 0 que permitiu minorar o desgaste da imagem da Instituicdo (BRASIL, 2006);
contudo, paralelamente as comunicacOes oficiais, também houve tramitacdo informal de
conhecimento sobre os problemas de bordo, tendo sido instauradas apuracgdes para esclarecer
a atuacdo de alguns militares, suspeitos de registro e transmissdo de fotos via celular.

As ferramentas disponiveis atualmente para midia, em favor da comunicacéo,
transformaram o fluxo de informacGes, permitindo que qualquer pessoa detentora de uma
novidade, também seja a sua propagadora. A integracdo entre celulares e a Internet permite
que facilmente uma informacdo seja disponibilizada para todo o mundo globalizado, em
poucos instantes. Mesmo que a televisdo ainda ocupe a primeira posicdo de comunicadora,

como midia de massa, o dinamismo da Internet acaba por servir de ponte para abastecé-la.

A tecnologia de informética (internet, e-mail etc.) [...] e das telecomunicacBes
alteraram as formas de producgdo, difusdo e recepcdo de mensagens [...] essas
tecnologias sdo responsaveis pela percep¢do de que o tempo da comunicagdo parega
reduzido a instantaneidade, o que se convencionou chamar de “tempo real”
(RIBEIRO, 2006, p. 12).

Segundo analise do IBOPE?, a Internet deixou de ser uma midia de nicho para se
tornar a segunda midia de massa do pais, com mais de 51 milhdes de internautas acessando a
rede todos os meses. Tal crescimento, na opinido deste autor, associado a farta disponibilidade
de midias sociais®, estabelece um processo incontrolavel de comunicacéo, cujas ramificagdes
contornam a estrutura de midias tradicionais e quaisquer mascaras ou versdes que possam ter

sido atribuidas aos fatos. Um fenémeno que cobra das instituicdes a postura de transparéncia.

! Globocop é um helicéptero da Rede Globo de Televisao, equipado para realizar tomadas de imagens aéreas.

2 http://www.ibope.com.br/giroibope/12edicao/capa.html

% Midias sociais séo ferramentas online projetadas para permitir a interacdo social a partir do compartilhamento e
da criacdo colaborativa de informagdo nos mais diversos formatos (MENEGHETT]I, 2009).



Embora este processo tenha alcancado tal magnitude no Brasil, do cenéario
internacional é que este autor assinala dois recentes exemplos de importancia: o caso da Al
Qaeda, que especializou suas agéncias de midia na producdo do formato eletrdnico da Internet
para quebrar resisténcias dos grandes canais de televisdo e conseguir, indiretamente, ser por
eles propagado apos forte alavancagem de downloads na rede (SEIB, 2008); e o caso da
populacdo manifestante do Ira que, em junho recente, sob censura e manipula¢do midiatica do
governo a quem acusam de fraude eleitoral, falaram ao mundo seus legitimos desejos com uso
de aparelhos celulares conectados a midia social Twitter (ZMOGINSKI, 2009).

Para o bem ou para o mal, esse poder de gerar noticia e de se fazer ouvir ja se
encontra, particularmente, muito bem instalado aqui no Brasil e poderd ser utilizado para
desfavorecer a imagem das institui¢cbes, queiram elas ou ndo. Portanto, quaisquer esforcos
despendidos na tentativa de controle direto poderdo se mostrar infrutiferos, restando como
alternativa cabivel a concorréncia direta, produzindo midia de melhor qualidade, mais
alinhada com a imagem desejada pelas instituicdes e disseminando pelos mesmos canais.

Este trabalho se propde a ponderar alguns conceitos modernamente apontados
pela visdo estratégica do marketing, que na Marinha tenham aplicacdo para planejamento da
Comunicacdo Social (CS), com apresentacdo de uma proposta para a utilizacdo dos recursos
das “midias sociais”. Como idéia central, permeada no contexto dos assuntos abordados, a
necessidade de construcdo e manutencdo da imagem positiva da MB junto a sociedade.

Para isso, a partir do segundo capitulo, se discorrera sobre a atual situacdo da
Comunicacdo Social da Marinha, assinalando a recente evolucao por que este servico passou
e 0 estado de amadurecimento que atingiu, em especial, no trato com a midia nas situacdes de
crise e na correta abordagem quanto ao uso do meio eletronico.

Em sequéncia, serdo abordadas posturas tedricas das atuais estratégias de
marketing, com devidas adequacbes para emprego na Marinha que, especialmente, tenham
sofrido consequiéncias com o advento das modernas capacidades da tecnologia da informacéo,
principalmente por efeito das midias sociais na Internet.

Apbs isso, um relato de experiéncia bem sucedida no Exército norte-americano,
quanto ao emprego de midias sociais no acompanhamento de operagdes militares, ilustrara a
base teorica até entdo discorrida e servira de referéncia para a proposi¢do de semelhante
utilizacdo destes recursos pela Comunicacao Social da Marinha.

Tal proposta elucidara o pensamento desenvolvido nas partes componentes desta

monografia, permitindo que seja alcancada, no final, uma breve concluséo.



2 A COMUNICAO SOCIAL DA MARINHA NO PRESENTE

A Comunicacdo Social da Marinha evoluiu bastante nos ultimos anos,
especialmente apos a reformulacdo do Manual de Comunicacdo Social da Marinha (EMA-
860), aprovado no ano de 2006, e da consequente reestruturacdo por que passou o Centro de
Comunicacédo Social da Marinha (CCSM).

Como mudancas iniciais, o Sistema de Comunicacdo Social da Marinha
(SISCOMB) passou a ser estruturado a partir de oficiais escalados para a funcdo, com
preferéncia aos mais antigos e experientes (diferenciando-se assim do antigo encargo colateral
de RelagBes Publicas, usualmente relegado aos oficiais mais modernos), em todas as
OrganizacGes Militares (OM) comandadas por oficiais superiores ou por almirantes. Mais
efetivo do que isso, o0 CCSM passou a ser dirigido por um Contra-Almirante, com
subordinagdo direta ao Comandante da Marinha (CM) (BRASIL, 2006).

O CM, por sua vez, anualmente vem orientando sobre a importancia com que
deverdo ser tratados os assuntos de Comunicacdo Social, por meio das Orientagdes do
Comandante da Marinha (ORCOM), que para o ano de 2009 preconizam como orientacdo
geral “uma maior aproximagdo da Instituicdo com a sociedade brasileira, priorizando a
comunicacdo social, em todos os niveis, de modo a aumentar a visibilidade da Forca e a
eficacia no cumprimento das suas atribui¢des subsidiarias” (BRASIL, 2009)*.

Dentro das orientacGes especificas, determina que seja intensificada e dinamizada
a comunicacdo social afeta a atuacdo da MB, direcionada tanto aos publicos interno como
externo, sobretudo na divulgacdo das agdes bem-sucedidas de eventos Search-and-Rescue
(SAR)®, das acBes de apoio as questdes ambientais e humanitéarias, das acdes de apoio as
populacgdes ribeirinhas, de eventuais apresamentos efetuados ou irregularidades detectadas nas
Aguas Jurisdicionais Brasileiras (AJB) pelos meios envolvidos em Patrulhas ou Inspecdes
Navais e da marca “Marinha do Brasil”. As ORCOM-2009 estabelecem ainda que, quando
conveniente e oportuno, devem-se convidar representantes de orgdos da midia para que
registrem tais atividades, sem prejuizo do cumprimento da missdo. Para isso, deve-se
aumentar o grau de autonomia nas autorizacOes para a realizagcdo de reportagens em OM,
dentro dos limites estabelecidos no EMA-860 (BRASIL, 2009).

O Plano Estratégico da Marinha (PEM), alinhado as orientagdes do CM,

estabelece como Diretrizes para o Planejamento Naval (DIPNAV), na area de Comunicacéao

* http://www.gcm.mb/usogeral (Intranet)
% Busca e Salvamento.



Social e Cultura, entre outras, que deve ser ampliada a capacidade de CS, com o proposito de
dar maior divulgacdo as atividades da Forca, de aumentar a visibilidade da Instituicdo e de
difundir a marca “Marinha do Brasil”. Também estabelece que se busque descentralizar as
atividades de CS e estimular as iniciativas setoriais de divulgacdo dos eventos de relevancia, a
fim de aumentar a visibilidade das acdes da MB e facilitar a aproximacgdo da For¢a com a
sociedade (BRASIL, 2008, grifo nosso)®.

A Marinha tem usado uma estratégia de abertura ao didlogo com o0s meios de
comunicacdo. De acordo com os jornalistas Medina, Azevedo e Vidor (2009), o
relacionamento da Instituigdo com a imprensa tem evoluido muito nos ultimos anos,
apontando para uma mudanca positiva de comportamento, especialmente no gerenciamento
das crises, conforme explicaram em sua palestra aos cursos de Altos Estudos Militares da
Escola de Guerra Naval (EGN) no corrente ano. Citaram como exemplo o caso do acidente
com o carro de combate em Valenca, numa localidade com pouca cobertura da imprensa,
quando a prépria Marinha procurou 0s jornais para colaborar com a prestacdo das
informacBes. Ressaltaram que esta postura de transparéncia contribuiu para que a noticia
perdesse o0 vulto, o que certamente ndo ocorreria caso este fato fosse descoberto pela imprensa
e a Marinha n&o se posicionasse tdo prontamente (MEDINA; AZEVEDO; VIDOR, 2009).

Diversos outros eventos também concorrem, mais naturalmente, para a
consecucdo da imagem bem construida da Marinha, e vem sendo adequadamente divulgados

pela area de Comunicacdo Social:

A organizagdo da Regata Escola Naval [...] a participagcdo em exposi¢Bes nauticas
tipo “Rio Boat Show” [...] a iniciativa da DHN em disponibilizar gratuitamente as
Cartas Nauticas Eletronicas para o crescente segmento de esporte e recreio em sua
pagina na Internet [...] bom exemplo de comunicacéo direta realizada por meio de
um produto de qualidade da Marinha [...] (BENTO, 2008, p. 20).

Por outro lado, ainda existe muita coisa de interesse publico que a Institui¢do, por
suas caracteristicas, ndo pode utilizar plenamente na promogéo de sua imagem, afastando-a da
sociedade; tais como as operacOes da Esquadra, que ocorrem muito longe do alcance visual da
populacédo, tanto nos exercicios de mar, quanto, muitas vezes, nos periodos de porto, devido
ao frequente dificil acesso as bases e portos. Um bom exemplo desta ocorréncia é o
atracadouro do Navio-Aerodromo, permanentemente no Arsenal de Marinha do RJ,
praticamente escondido de todos (BENTO, 2008).

® Referenciado da parte OSTENSIVA do Plano Estratégico da Marinha.



O portal da Marinha na Internet’ talvez seja o produto de maior eficiéncia da nova
administracdo do CCSM, encontrando-se no estado da arte no que diz respeito a transparéncia
e atualizacdo. Numa verificacdo rapida, se podem verificar diversos recursos como: o Fale
Conosco, a Sala de Imprensa, links para as OM subordinadas, revistas navais, museus navais e
ainda um espaco infantil, onde se véem inseridos importantes valores das tradi¢cbes navais
junto a proposicao de brincadeiras e leitura. Além de diversas noticias bastante atualizadas.

Segundo Medina, Azevedo e Vidor (2009), em situagdes de crise, “a Institui¢ao
ndo pode deixar de falar”, e este aspecto também vem sendo mais bem executado haja vista a
postura adotada quando do apoio prestado pela Marinha, em conjunto com a Forca Aérea, as
buscas aos destrogos da aeronave da Air France que sofrera recente acidente.

Portanto, a Comunicacdo Social da Marinha encontra-se estabelecida de maneira
bastante atualizada, com ferramentas que facilitam a construcdo da imagem desejada pelo
comando de maneira adequadamente dindmica. Contudo, ainda persiste grande centralizagdo
nos titulares das OM, nos Comandantes de Distrito Naval (DN) e no proprio CCSM, em
detrimento da possibilidade de comunicacao que poderia ser feita pelos militares nos diversos
circulos, especialmente os mais modernos. Embora a doutrina recomende centralizar nas
situacBes de crise e descentralizar nas atividades mais corriqueiras, este ultimo caso nao tem
sido comum, muito por conta dos costumes militares que, geradores também de formalidade,
ainda acabam por afastar, em algum grau, a Instituicdo da sociedade.

Com a maturidade ja atingida pelo setor, aliada a quantidade de assunto de
interesse publico e ao “apelo encantador’® da Marinha (MEDINA; AZEVEDO; VIDOR,
2009), aparentemente, existe muita simplicidade para a consecucdo de quaisquer acdes
recomendadas pelas estratégias de marketing para constru¢cdo da imagem da Instituicdo.
Todavia, as propostas deverdo passar por um maior grau de descentralizacdo que busque a
aproximacdo de cada um dos escaldes, entre todos 0s seus componentes, com a sociedade
brasileira. Também deverdo ser utilizados recursos mais amigaveis, preferencialmente os ja
amplamente utilizados pelo grande publico e explorado pelas teorias do marketing, conforme

sera visto nos capitulos seguintes.

" http://www.mar.mil.br
® Por conta de atuar no mar aberto, ou guarnecendo ilhas isoladas, ou na Antartica etc.



3 ESTRATEGIAS DE MARKETING COM USO DA INTERNET

A idéia de utilizacdo das teorias do marketing, numa Instituicdo como a Marinha,
baseia-se no fato da sua definicdo para Comunicacdo Social — um “conjunto de atividades
desenvolvidas com o intuito de influenciar a opinido publica, buscando garantir a correta
percepgdo da Instituigdo e a sua aceita¢do pela sociedade” (BRASIL, 2006, p. 1) — ter uma
conotacdo de nivel tatico ou operacional, diretamente relacionada com um propdsito maior
estratégico, do chamado marketing institucional®.

Da mesma maneira, quando se executam e divulgam as atividades subsidiarias de
Ac0es Civico-Sociais (ACISO) e Assisténcia Hospitalar (ASSHOP), percebidas pela opinido
publica como prioritarias (BRASIL, 2006), em atendimento as necessidades sociais das
populagdes ribeirinhas, se esta contribuindo para uma estratégia de marketing social®.

Sob ponto de vista teérico, a Comunicacao Social comporia um dos quatro canais
taticos ou operacionais do marketing: Preco, Produto, Praca e Promocédo (DIB, 2009). Seria,
portanto, apenas um canal de “Promogdo” que viabiliza o alcance da estratégia de marketing.

Logo, o fundamento buscado nas teorias do marketing € o da visdo estratégica,
que permita melhor delineamento para o problema da construgdo da imagem da MB. Como
principal vantagem desta ampliacdo de horizonte, reforca-se o conceito da manutencdo de um
relacionamento mais proximo com o cliente, ou o “mercado” (market).

Como as atividades daqueles dois tipos de marketing citados acima (institucional
e social), que sdo aplicaveis ao campo das organizagdes e ndo dos produtos e servigos, tendem
a se misturar com o legitimo marketing comercial, por conta das necessidades empresariais de
alinhamento entre todos estes, com o propésito de humanizar a percepcao de valor atribuido a
marca da instituicdo; as ténues fronteiras de conceito entre suas teorias acabam por diluir,
permitindo a aplicacdo dos conceitos tradicionais de marketing, com devidas adaptacGes, a
todos os casos (VAZ, 2003). Para efeito do presente trabalho, seguird aqui tratado apenas
como “marketing”.

Segundo Kotler e Keller, 0 marketing é também aplicavel as organiza¢des sem
fins lucrativos como a Marinha, que se utilizariam dele para “melhorar sua imagem publica e
competir por publico e recursos” (2006, p. 7). Pela definicdo, entende-se marketing como “um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da

criagéo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros” (Ibidem, p. 4).

% Marketing institucional é o que promove a “marca” da Institui¢do.
19 Marketing social é o que se destina a solugao de problemas sociais.
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Talvez aqui se encontre o ponto: o marketing ndo focaliza apenas a externalizacdo do conceito
de um produto ao cliente, mas se envolve desde a sua criagdo, compatibilizando os interesses
da empresa e do cliente. Se o produto € a imagem institucional, mesmo raciocinio.

De acordo com o Professor Dib (2009), a atual era do marketing iniciou-se na
década de 90 e trata do conceito do marketing de relacionamento. Este novo conceito se
diferencia do conceito anterior (marketing de massa) por buscar “construir relacionamentos de
longo prazo entre a empresa e seus clientes (ou parceiros de marketing)” (KOTLER;
KELLER, 2006).

3.1 O marketing de relacionamento e o feedback eletronico

O conceito de que a comunicacdo nao se encerra na decodificacdo da mensagem
pelo receptor, mas sim fecha seu ciclo no feedback ao emissor (DIB, 2009), est4 intimamente
ligado com o conceito de marketing de relacionamento. Por isso, a tecnologia da informacéo
favoreceu sobremaneira a esta nova estratégia de marketing, haja vista que a comunicagdo

eletronica dinamiza e torna mais eficaz este processo:

Se até a década de 90 o consumidor possuia limites de comunicacdo com as
empresas e industrias que lhe atendiam, hoje é bastante diferente. Do didlogo dos
SAC’s ao férum ha um enorme salto. A possibilidade da internet é ilimitada e sem
barreiras quando sdo criadas comunidades, chats, féruns e blogs tematicos, que
podem tanto enaltecer quanto destruir uma marca. Este € o novo poder do usuario de
internet, que possui dominio do meio em que navega (uma vez que tem controle do
que quer ver e produzir de contetido), e pode influenciar uma parcela consideravel
de pessoas (CAPOMACCIO, 2008, p. 4).

Neste sentido, os blogs tornaram-se um importante diferencial associado a
Internet, apresentando atualmente uma expansao considerdvel. Os blogs sdo diarios digitais
onde seus usuarios, ou bloggers, podem postar opinides, emocdes, fatos, imagens ou qualquer
outro tipo de contetido, de maneira informal e despretensiosa, dentro dos dominios relacionais
do emocional e da experiéncia, que podem ser favoraveis ou desfavoraveis aos produtos das
empresas. O marketing tradicional ndo pode controlar ou administrar o teor desses contedos,
a despeito dos probloggers™, pois isso seria invasivo e antiético (ZOZZOLI, 2007).

Porém, e exatamente o lado espontaneo e incontrolavel desse tipo de interacdo que
pode alimentar um sistema maduro de relacionamento com o cliente, haja vista conterem a
expressao descomprometida da opinido do seu publico alvo. Cuidadosamente estudadas, as

informagbes obtidas neste processo, tanto de clientes engajados na customizacido™ dos

1 Problogger é um individuo remunerado pela empresa para manter um blog que divulgue a “marca”.
12 Um produto customizado é aquele adaptado aos desejos do cliente (customer).
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produtos de seu interesse, quanto dos que reclamam até mesmo em sites de comunidades do
tipo “eu odeio tal marca”, podem fornecer dados de maneira muito mais dindmica, até
detalhes que, por vezes, ndo aparecem tao claramente nas pesquisas tradicionais de mercado.

As firmas que assimilam nas suas estratégias a exploracao de informacdes criticas
extraidas de relacionamentos sociais virtuais com os clientes, por meio do dialogo continuo
com eles, assumem um grau de flexibilidade que permite a adaptacdo das capacidades da
empresa aos acréscimos de valor que sejam mais alinhados com as necessidades do
consumidor final (PITASSI, 2003).

A Marinha pode explorar o feedback eletronico formalmente postado por meio do
Fale Conosco ou aquele monitorado das opinides livremente expressas nos chats de blogs
navais na Internet, coletando importantes informac6es sobre os animos populares dirigidos
aos interesses navais, desenvolvendo sua estratégia de marketing para o planejamento das

acoes de Comunicacéao Social.

3.2 A segmentacdo de mercado nas comunidades virtuais

A cibercultura’®, reflexo da era da informacéo, se estabelece completamente a
partir dos anos 80 “com a informatica de massa” e dos anos 90 “com as redes telematicas,
principalmente com o boom da internet” (LEMOS, 2007, p. 16). Logo ap6s cair em dominio
publico, sob uma Otica social, a Internet imediatamente passou a exercer grande fascinio,
baseado na idéia de que uma conexdo entre todo o planeta facilitaria a comunicacdo e o
estabelecimento de contato entre pessoas com 0s mesmos interesses ou afinidades, rompendo
quaisquer barreiras de distancias (CAPOMACCIO, 2008).

N&o caberia a este trabalho discutir as razdes sociolégicas, mas é fato que a
conjuntura social, nos dias de hoje, se encontra completamente inserida na rede, dentro da
nova realidade da era da informagdo onde as pessoas diariamente se comunicam e se
informam pela Internet. Este autor acredita ser consenso geral que este processo instaurou, de

maneira irreversivel, a chamada “aldeia global™**

, calcada na dinamizacéo das interagdes.
A evolugéo do uso da Internet levou a reboque uma transformacgéo de costumes

nos relacionamentos interpessoais. Inicialmente, os primeiros recursos acessados eram

13 Cibercultura é a cultura contemporanea fortemente marcada pelas tecnologias digitais (LEMOS, 2007).

' Conceito criado na década de 60 por Herbert Marshall McLuhan. Corresponde a uma nova visdo do mundo,
possibilitado pelo desenvolvimento das modernas tecnologias de informagéo e comunicacéo e também pela
facilidade e rapidez dos meios de transporte (GENOSKO, 2005).
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basicamente, além dos sites de informacdo de empresas e governos, 0s e-mails e os chats.
Experimentava-se, com isso, uma instantaneidade de comunicacdo sem precedentes. Logo
surgiram outros produtos cada vez mais relacionados com a linha da interacao social, tais
como Messenger, Orkut, MySpace, Facebook, Flickr, YouTube, LinkedIn, Windows Live,
Twitter, etc. Todos estes, portais que tém alguma proposta especifica, mas em comum
propiciam a interacdo por compartilhamento ou criacdo colaborativa de informagdes, e
portanto serdo aqui definidos como midias sociais. Dentre os tipos, alguns sdo mais voltados a
formacdo de redes sociais, com segmentacao virtual dos usuarios em grupos de afinidades
conhecidos como “comunidades virtuais”.

Sob o enfoque do marketing, esse agrupamento em conjuntos menores de
“pessoas com semelhangas demograficas, psicograficas ou comportamentais” € chamado de
“segmentagdo de mercado”, sendo bastante valorizada a sua obtencdo. Portanto, as
comunidades virtuais acabam por trabalhar, despretensiosamente, a favor do marketing,
enquanto estabelecem um mercado segmentado e pronto para ser explorado pela empresa que
escolher o canal de marketing mais adequado a cada segmento, aplicando a cada um seu
programa sob medida (KOTLER; KELLER, 2006).

Embora a pretensao seja “vender” a imagem de maneira igual a toda a populagao,
ainda assim a Marinha poderia se relacionar com os diversos segmentos ja estabelecidos em
comunidades virtuais, aplicando linguagem e canal de comunicacdo adequados para a
aplicacdo da estratégia de marketing a cada caso, diminuindo a distancia entre a imagem

desejada pela Instituicdo e a efetivamente percebida por cada parcela da sociedade.

3.3 A inser¢do do mercado brasileiro no ciberespaco

De acordo com Capomaccio (2008), as maiores razbes para 0s brasileiros
ocuparem posicdo de destaque na utilizacdo da web s3o exatamente “as redes de
relacionamento, onde o usuario permanece por muito mais tempo conectado a Internet”. Por
conta do conhecido pendor do povo brasileiro a sociabilidade, fica explicado o fenbmeno do
Orkut™, midia social que teve no Brasil sua maior repercussdo mundial (FERRARI, 2009).

Por outro lado, os executivos das empresas lideres no Brasil ja prevéem que, no
futuro proximo, os maiores esforgos de investimento, de dinheiro e tempo, serdo aplicados

tanto em Tecnologia da Informac&o (T1), necessaria a estruturacdo de redes de relacionamento

> Orkut é uma midia social voltada & formacao de uma rede de pessoas, também conhecida como rede social,
onde se podem realizar a conexdo entre pessoas e a afiliacdo delas as comunidades virtuais.
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virtual estratégicas com sistemas operacionais integrados ao e-business'®, como para a
adaptacéo das culturas organizacionais para este processo (PITASSI, 2003).

Portanto, se verifica no ciberespaco’ um grande fil4o para o marketing no Brasil,
dado a perspectiva de uma boa insercédo integrada da sociedade brasileira de consumo, tanto
por motivos sociais quanto mercadoldgicos. A Marinha, focando seu publico alvo que é
também a sociedade brasileira, devera estar atenta ao fendbmeno das midias sociais, ja
influentes ferramentas para acesso a essa sociedade em rede, sempre acompanhando

desenvolvimento de novos formatos para exploracdo do marketing por este canal.

3.4 Quebrando paradigmas

Na atualidade, os modelos que tradicionalmente vinham sendo utilizados em
marketing tém sido questionados, especialmente pela constatacdo de uma mudanga de
comportamento dos clientes quanto a credibilidade e experimentacdo dos produtos ou servigos
oferecidos pelas empresas. A web forneceu as ferramentas para as mudancas de
comportamento que quebraram alguns paradigmas da publicidade e do marketing
(CAPOMACCIO, 2008).

Tem-se um exemplo nas estratégias de marketing das empresas para planejamento
do esforco a ser dedicado no gerenciamento dos intermediarios, que usualmente sdo do tipo
push (pressao), dirigida ao revendedor, para que ele promova a venda do produto ao usuario
final, ou do tipo pull (atracdo), que foca a promocdo no consumidor, para que ele procure o
intermediario para comprar o produto (KOTLER; KELLER, 2006). Com 0 uso da Internet o
consumidor se permite a contestacdo de ambas, porque tem facilitado acesso as informacdes,
tornando-se mais imune a pressdo do revendedor na loja e, a0 mesmo tempo, também da
ferramenta para que ela inverta o sentido da comunicacdo com a empresa, definindo ao inves
de ser convencido, sobre as caracteristicas mais desejadas no seu produto.

Tanto a Marinha, como qualquer empresa, deve estar atenta para nao se fixar nos
paradigmas do marketing tradicional, prestando bastante atencdo as mudancas de

comportamento pelas quais vem passando seu publico alvo.

"0 e-business é o uso produtivo da Internet para os negécios, por meio da comunicagio entre parceiros,
fornecedores e clientes.

7 Conceito criado por William Gibson em 1984 no seu romance Neuromancien. Corresponde & toda infra-
estrutura interconectada de telecomunicacdes associada aos diversos dispositivos que permitam a exploragdo
do carater molecular da informac&o em forma digital (LEV'Y, 2007).



4 O EXEMPLO DE SUCESSO DO EXERCITO NORTE-AMERICANO

A Guerra do Golfo (1991), transmitida ao vivo pela TV, ao mundo todo, “nos fez
perceber que o governo dos EUA tinha idéia de que a informacgdo pode cumprir um papel t&o
decisivo quanto suas estratégias militares” (RIBEIRO, 2006). Extraordinariamente, no que diz
respeito ao uso da midia tradicional de noticias, tanto para manter a populacdo informada
quanto para operacdes psicologicas, aquele ponto marcava o auge da eficiéncia na prestacao
de informac0es sobre atividades militares.

Anos depois, na sequiéncia da Invasdo do Iraque (2003), chegava junto com as
tropas uma novidade ndo tradicional no campo das noticias, o uso de blogs por soldados, um
fendmeno em constante crescimento de repercussdo. O proprio Exército norte-americano é
quem apdia a confeccao de blogs por seus militares, enquanto se encontram na linha de frente
do combate, os chamados milbloggers. Isso porque se descobriu que, aplicado dentro de
limites definidos e sob ativa educacdo quanto aos aspectos do campo de inteligéncia, esse
novo fluxo de informacéo poderia ser uma boa politica (ROBBINS, 2008).

De acordo com o discorrido nos capitulos anteriores, o fenémeno da integracdo
dos meios de comunicacao, proporcionando a disseminacdo de midia quase em tempo real,
em conjunto com a facilidade de acesso a estes recursos, colocou cada individuo que tenha
posse de uma informagdo como seu porta-voz para 0 mundo globalizado.

Usualmente, tanto a contribuicdo corporativa no campo da informacdo publica,
como também alguma parte do esforco que o Exército norte-americano empenhava para
envolvimento com a comunidade, sofriam limitacdes pelo que se dispunha produzir a midia

tradicional, sempre sujeita a acdo dos editores (ROBBINS, 2008).

Até agora, a intermediacdo entre empresa e sociedade vem sendo feita pelos meios
tradicionais de comunicagdo, como o jornal, a revista, o radio e a televisdo. As
informacBes que saem da empresa passam pelo crivo das redagfes, que as
selecionam e editam antes de chegarem ao consumidor. Esse processo existe
também na Internet, onde os sites de noticias, ligados ou ndo aos grupos que
controlam os veiculos tradicionais, também selecionam e editam as informacdes.
Mas, agora, as empresas ja tém outros canais para levar suas informagfes aos
consumidores e a sociedade, sem intermediarios(JORGE, 2000 apud BENTO, 2008, p. 37)*.

O setor de relagdes publicas daquele Exército, sempre atento & postura de manter
0 povo norte-americano bem informado, acabou cedendo a autorizar o uso dessa novidade,
que se beneficia da rapidez e da forma direta proporcionada pela internet, porém exige
acompanhamento de outros cuidados. A ldgica utilizada passa pelo fato de que, se esse

¥ JORGE, Miguel. Comunicacdo Empresarial e Vantagem Competitiva. Online, 25 mai. 2000. Disponivel em:
<WWW.comunicacaoempresarial.com.br/comunicacaoempresarial/artigos/comunicacao_corporativa/artigos.php>
Acesso em: 08 ago. 2009.
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mecanismo ja é uma realidade mundial, muitos outros blogs podem expressar opiniées com
informacdes falsas ou prejudiciais; portanto o apoio aos bloggers militares tem como
principal meta combater tais noticias, usando das mesmas armas (ROBBINS, 2008).

O Exército norte-americano mantém um site na internet bastante dindmico para
disseminar sua imagem institucional, prestando informagdes publicas, envolvendo-se com a
sociedade, tratando do recrutamento, das informacdes internas de comando e das relagdes
com a midia (ROBBINS, 2008). Porém trata-se de um site oficial, representante formal do
comando da Instituicdo, enquanto os blogs dos soldados vém direto da ponta da linha, direto
da cena de combate. Mostram, portanto, um lado mais humano do Exército e, por isso, tém

um apelo mais forte perante o grande publico.

Em algum lugar na sua empresa ha um ou mais individuos que sdo defensores
apaixonados dos seus produtos ou servicos, que sdo bons comunicadores e que
sabem exatamente como tirar maior proveito de seus produtos e servigos. Esses sao
bloggers natos e se vocé ndo os deixar utilizar seus dons ndo estara maximizando
uma grande vantagem de marketing (MOSKOWITZ, 2005 apud ROBBINS, 2008, p. 72)*.

Os proéprios soldados tém bastante nocdo da repercussdo dos seus blogs, que
permitem que eles se apropriem de parcela do poder da midia tradicional. Parte disso pela
desconfianga que a sociedade moderna vem dirigindo a midia tradicional, tendo preferido a
possibilidade de escolha do contetdo que desejem acessar. Em seus blogs estes militares
descrevem suas experiéncias cotidianas, intercaladas com relatos do andamento da guerra
vistos sob perspectiva do nivel em que estdo envolvidos. A populacdo se identifica melhor
com estas informacdes, mais realisticas e que costumeiramente sdo relatadas de maneira
informal, pelos seus “proprios jovens soldados”, direto do foco da acdo. Ainda acabam
ganhando credibilidade, pela certeza de que ndo foram editadas pelo alto escaldo do Exército
(ROBBINS, 2008).

O atrativo que o soldado percebe ao elaborar um blog talvez seja 0 mesmo que
motivava a edicdo de diarios por militares envolvidos em conflitos mais antigos: ter um
escape emocional e, ocasionalmente, elaborar um registro histérico. Porém, essa versao atual
de relatorio se define muito mais como um excepcional veiculo de comunicagcdo com seus
familiares ou entes queridos, o que também incrementa qualidade de vida aos seus usuarios.
Se o conteudo jornalistico ainda acabou adquirindo a confianga da sociedade, entéo isso s
confirma que este recurso ndo deva ser silenciado, mas sim apoiado (ROBBINS, 2008).

A comunidade estabelecida de bloggers, por honestidade de proposito entre seus

integrantes, acaba por exercer espontdneo auto-policiamento. Como usualmente sédo

¥ MOSKOWITZ, Robert. Social Media:Five Reasons to Blog. iMediaConnection, 14 mar. 2005. Disponivel em:
<http://www.imediaconnection.com/content/5229.asp>. Acesso em: 08 ago. 2009.
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colocados, em cada blog, links comentados para alguns outros blogs considerados como mais
interessantes, acaba que os incluidos numa mesma rede de blogs tenham aumento de valor nas
ferramentas de busca e, por conseguinte, aquisi¢cdo de maior prestigio. Dai também decorre
que blogs falsos ou questionaveis, até por discriminacdo do grupo de bloggers engajados,
caiam em descrédito (ROBBINS, 2008).

Neste universo inexiste barreira de entrada para novos blogs, porém ndo € muito
facil instituir e manter um que tenha grande procura. Acaba que sempre sdo mais buscados
aqueles que ja se estabeleceram e ganharam credibilidade, ou por estarem condizentes com
outras fontes ou por serem mais freqientemente atualizados (ROBBINS, 2008).

O temor quanto a ocorréncias de reclamacgdes em excesso, erros de informacdes,
quebra de hierarquia ou, como pior hipotese, quebra de sigilo das operacdes, vem sendo
tranquilizado pela baixissima ocorréncia em todos os casos. Blogs com muitas reclamacdes,
ou com algum erro de informacdo, acabam por serem descartados face a grande variedade de
opcdes do consumidor, que pode cruzar informacdes obtidas. A quebra de hierarquia ndo se
da porque, como os blogs podem ser lidos por todos, também podem ser conhecidos pelos
superiores. As raras ocorréncias de casos com quebra de sigilo demonstram o bom trabalho
realizado pela lideranca da Instituicdo e pelo pessoal de Relagdes Publicas, na orientacdo dos
soldados quanto a seguranca de informacbes de uma forma geral, aplicavel a todas as
comunicag0es eletronicas e ndo somente aos blogs (ROBBINS, 2008).

Os blogs ndo sdo, de qualquer forma, sempre positivos. Algumas reclamacdes
legitimas acabam sendo divulgadas por eles. Com adequada redacdo, podem transmitir sua
mensagem sem comprometer hierarquia e disciplina. Corretamente interpretados, servem
como ferramenta de lideranca, tanto para os chefes diretos, quanto para os escaldes superiores
(ROBBINS, 2008).

Algum tipo de controle também ocorre, sendo todavia naturalmente aceito, como
por exemplo, quando da necessidade de se falar com o oficial de Relagdes Publicas para
divulgacdo de algum assunto com teor militar. A orientacdo basica € a de que qualquer
informacdo oficial, que ainda ndo esteja divulgada por outros canais estara proibida. Da
mesma maneira que algumas empresas bem sucedidas, a crenga de que os empregados sdo
razoavelmente confiaveis desde que instruidos claramente a respeito do que € ou néo
permitido. Portanto, algumas proibicGes foram estabelecidas: de informacdes sigilosas, de
informagdes sobre baixas antes da notificacdo dos parentes mais préximos, de informagdes
protegidas pelo Ato de Privacidade, de informacdes relativas aos incidentes sob investigagao

atual e de informag0es para somente uso oficial (ROBBINS, 2008).
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Por outro lado, o controle de todas as veiculagfes publicas € praticamente
impossivel, haja vista que se teriam que proibir quaisquer comunicagdes entre militares e suas
familias, ja que estas ultimas ndo tém obrigagdes quanto a manutencdo de sigilo de
informacdes (ROBBINS, 2008).

Mantendo uma postura onde se aspira proteger a seguranca operacional, porém
sem nada ter a esconder, a politica de apoio aos blogs ndo pode submeté-los a quaisquer
outros tipos de restricdo, mesmo as decorrentes de tentativas para maior controle, com risco
de se perder na “blogosfera” a voz daqueles militares engajados, que constroem a boa imagem
do Exército norte-americano, ficando nas méos dos de opinido contraria (ROBBINS, 2008).

Como vantagens, a Instituicdo € quem colhe os maiores frutos. Como “blogs
oficiais” ndo sdo bem vistos neste ambiente, quem orgulhosamente costuma primeiro
denunciar as mentiras é a rede de bloggers pré-instituicdo. Também a leitura de blogs acaba
por conduzir seus leitores a se interessarem pelos assuntos do Exército, vindo a consultar a
pagina oficial da Instituicdo para buscar outras informagdes, ou por direcionamento de link.
Além disso, as informacdes prestadas direto do campo de batalha contribuem para melhor
formacédo da opinido publica, a quem sempre cabe consideracGes de apoio as campanhas; bem
como também atuam como fator multiplicador de forga no combate (ROBBINS, 2008).

De acordo com Lima et al. (2007, p. 55), a comunicacao social é “fator estratégico
importante para qualquer instituicdo para a divulgacdo da sua imagem, uma vez que, ao
influenciar a opinido publica, condiciona resultados nos diferentes niveis de decisdo”.

Portanto, a descentralizacdo dos porta-vozes da midia na Instituicdo, mantendo
apenas a voz “oficial” a cargo das devidas autoridades, inaugura uma distinta era onde a busca
pelo controle total das comunicagdes é substituida por uma politica de abertura para maiores
riscos e ganhos (ROBBINS, 2008).



5 PROPOSTA PARA USO DE MIDIAS SOCIAIS PELA MARINHA

A midia busca ir além da frieza da noticia, preferindo a construcao de uma historia
que tenha emocéo, que tenha um herdi (personagem) e que comunigue uma imagem focada
no lado humano (MEDINA; AZEVEDO; VIDOR, 2009). Como visto no capitulo anterior, 0s
blogs dos soldados em combate os colocavam como protagonistas de uma historia, seus
relatos eram escritos de forma pessoal, assinalando suas percep¢des humanas sobre a situacéo
por que estavam passando. Por isso, 0 grande publico se identificou muito mais com aqueles
blogs do que com as versdes oficiais apresentadas pela Instituicdo.

A Marinha do Brasil hoje, somente se manifesta por “canais oficiais ¢ plenamente
identificados” (BRASIL, 2006, p. 12). Embora tenha amadurecido bastante no trato geral com
a midia, pela conquista de maiores eficacia e dinamismo no seu posicionamento, pelo melhor
aproveitamento das oportunidades surgidas para veicula¢cdes na midia de massa (MEDINA,;
AZEVEDO; VIDOR, 2009) e pela transparéncia das informacOes prestadas no site
corporativo; todo esse avanco atinge apenas 0s processos “formais”, persistindo a lacuna da
comunicacdo informal, ja naturalmente associada aos aspectos humanos, menosprezada.

Como os titulares de OM estdo autorizados a postar informacdes relativas as suas
OM em sitios na Internet, somente apds aprovacdo do contetdo, da forma e dos links para
outros sites pelo CCSM (BRASIL, 2006), pode-se também verificar que os processos ainda
sdo “centralizados”, mesmo para situacdes corriqueiras que ndo de crise.

Por outro lado, as antenas do marketing devem estar conectadas as exploracdes da
“informalidade e da descentralizacdo™ associadas as midias sociais, ja que, segundo o site do
IBOPE?® “campanhas virtuais, promovidas por blogs ou outras redes sociais, podem ter um
impacto 500 vezes maior do que as que partem dos sites das prdoprias empresas”(grifo nosso).

No Brasil, a midia social mais utilizada ainda € o Orkut, que conta com acessos de
24,4 milhdes de brasileiros. Essa parcela de “mercado” tdo expressiva, sob ponto de vista do
marketing, ja se encontra na mira do Facebook, uma rede social que ja superou o MySpace®’ e
desponta para ser “a maior rede social do mundo”. E bem verdade que, mesmo o pessoal do
marketing ainda ndo sabe direito como explorar comercialmente todo esse nicho ja
segmentado, mas estdo sendo concebidas estratégias (FERRARI, 2009). Este autor, por sua

vez, acredita que para a simples construcdo da imagem, 0 processo seja bem mais simples.

20 http://www.ibope.com.br/giroibope/9edicao/internet.html
21 O MySpace e o Facebook s&o midias sociais que tém maior apelo nos EUA, como o Orkut aqui no Brasil.
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Bento (2008) sugere que “a Institui¢do deve monitorar” este tipo de midia e,
alinhado com ele, este autor concorda com tal necessidade. A existéncia de um ndcleo no
CCSM dedicado a, sistematicamente, monitorar o fluxo de informacdes favoraveis e
desfavoraveis que circulam nas midias sociais, poderia trazer grandes retornos a custo
reduzido. Em todo caso, qualquer posicionamento em resposta as interacdes com esse meio,
devera ser feito por pessoas e nao pela Instituicdo. Para isso, tal nicleo deveria interagir com
um grupo de colaboradores informais que fosse estabelecido, destacando para eles as areas
mais importantes, onde cada um pudesse prestar sua contribui¢cdo pessoal. A simplicidade
deste processo sustenta-se no fato de que, quanto mais informal, maior seré o efeito positivo.

Considerando que as midias sociais mais utilizadas no Brasil, por percep¢do deste
autor, sejam a rede social Orkut, o vlog®® YouTube e os diversos tipos de blogs®® (incluindo-se

ai a recente novidade do microblog Twitter), seguem-se propostas para cada tipo:

5.1 A Marinha do Brasil no Orkut

Utilizando-se da mesma metodologia que Bento (2008), ao se pesquisar
comunidades relacionadas as palavras-chave “Marinha do Brasil”, em agosto de 2009, pode-
se obter um total de 176 comunidades. A maior delas contendo quase 32 mil membros,
aparentemente compostos por militares ou seus familiares e outras menores geralmente
associadas as turmas de formacdo nas diversas escolas da Marinha. Observou-se que
praticamente todas, nas suas propostas originais, se posicionavam favoraveis a Instituicdo,
com excecdo de apenas uma, 0 que representa menos de 1%.

Uma reclamagdo postada por um membro daquela maior comunidade chamou
atencdo para o fato de ndo ter havido muita circulacdo de informacdes recentemente. Assim,
ofereceu a dica para a proposta aplicavel a esta midia: alimentar, de maneira informal, os
debates que ocorrem nestas comunidades, instigando o posicionamento dos seus integrantes e,
posteriormente, utilizando o feedback para o planejamento da Comunicacéo Social.

Para isso poderia ser feita uma campanha interna de marketing do tipo “a imagem
da Marinha quem faz é vocé”, pela qual se estimulariam os voluntérios dos diversos setores
da Marinha, preferencialmente das menores patentes e graduacdes, ou seus familiares, para
que se expressem nas midias sociais. Poderiam ser incentivados ao cadastro dos seus nomes

junto ao CCSM para disputarem prémios pela qualidade e abrangéncia de suas participagdes.

?2\/log ou videolog é um portal para postagem de videos.
% Blog ou weblog é um registro na rede. Web (rede)+log(registro).
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5.2 A Marinha do Brasil no You Tube

Neste site de postagem de videos, buscando-se da mesma forma os relacionados
com “Marinha do Brasil”, listam-se mais de 1.200 clipes, onde se destacam alguns
institucionais, outros de reportagens televisionadas, uns poucos feitos por iniciativas de
militares (especialmente da Aviacdo Naval) e muitos associados a revista eletrénica ALIDE.
Afora alguns pequenos excessos de videos amadores, que em nada comprometem a imagem
da Marinha, todos os clipes mostraram-se favoraveis a Instituicdo. Os videos feitos pela
revista, em especial, demonstram um grande acerto da Marinha quando, ao incentivar a
presenca de equipes de reportagem a bordo, o fez para esta empresa que se propde a divulgar
seus temas online. Simpatizantes com as atividades da Marinha e produtores de um material
que, além de ter boa qualidade, mostra uma visdo “civil” da Instituicdo, tornaram-se grandes
aliados na divulgacdo de uma boa imagem neste tipo de midia social.

Como proposta, aléem da manutencdo da acertada postura, talvez caiba somente a
promocdo de algum outro concurso, entre OM ou individual, que se proponha a premiar a
melhor producdo amadora que represente a “vida de bordo” ou a “carreira naval”.

Posteriormente, estimular os melhores produtores a postarem, informalmente, suas obras.

5.3 A Marinha do Brasil nos blogs

Para este caso, ao se realizar uma busca com o uso da ferramenta blogsearch do
Google, mais de 125 mil blogs relacionados com “Marinha do Brasil” sdo encontrados. O
dado frustrante é que, entre os classificados como mais relevantes, a grande maioria se preste
a divulgar vagas nos concursos para ingresso na MB. Dentre os demais, uma grata surpresa
em ver assuntos navais patrioticamente tratados em alguns blogs religiosos, muitos blogs de
debates gerais tratando dos assuntos da Marinha que atualmente andam em pauta e apenas trés
com contetdos elaborados propriamente para a Instituicio: um focado na Defesa®*, também
dedicado aos assuntos navais, um totalmente formal do Noticiario Naval®® e um focado no

Poder Naval?®.

* http://defesabrasil.com/site/blogs
% http://noticiarionaval.blogspot.com
% http://www.naval.com.br/blog
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Este tipo de midia, na opinido deste autor, € a que precisa de maior atencdo da
Marinha. Como visto na experiéncia do exército norte-americano, os blogs conseguem fazer
com que cidaddos comuns, especialmente os ndo pertencentes as altas administracdes, se
tornem grandes fendmenos na propagacao de informacdo e, a um custo irrelevante, superem
as agéncias de jornalismo e de marketing para a construgdo da imagem da Instituicdo.

A pouca exploracdo desta midia talvez demonstre a dificuldade institucional de
passar pelo processo de descentralizacdo, mesmo que apenas da representagdo “informal”, da
voz da Instituicdo. Este processo se faz necessario porque valoriza os individuos nas pontas de
linha, criando o “personagem” e a humanizacéo tao apreciados para divulgagdo em midia. As
naturais preocupacdes com a perda de controle, conforme explicado anteriormente, acabam
sendo atenuadas face a natural postura pré-ativa dos bloggers que se disponham a manter seus
blogs atualizados e de acordo com os demais blogs e sites correlatos.

A proposta para a plena utilizagdo deste meio de comunicagdo se baseia na
estruturacdo de uma rede de colaboradores voluntarios, com pendores jornalisticos, que
seriam motivados a redigir suas informais opinides de maneira constante. Seguindo algumas
simples regras, baseadas nas utilizadas pelos norte-americanos, para 0 ndo comprometimento
dos assuntos sigilosos, eles teriam liberdade para se expressar.

Para isso, numa primeira fase de implantacdo, poderiam ser explorados o “apelo
fascinante” da Marinha, os personagens (herdis) reais que a guarnecem nos locais mais

remotos e a Comunicacdo Interna.

Por meio da comunicacao interna é possivel motivar os recursos humanos, conhecer
a sua opinido, sentimentos e aspiracdes, na medida em que o publico interno é
estimulado a participar e encontra abertura para dar a sua opinido, sentindo-se mais
valorizado (BRASIL, 2006).

Um primeiro exemplo poderia ser de um sargento, integrante do POIT?’, que seria
incentivado a construir seu blog, utilizando seu primeiro nome e ndo sua graduagcdo com nome
de guerra, fazendo uso de linguagem propria a quem se comunica com parte da sua familia ou
amigos distantes no continente. Identificado de maneira totalmente informal como integrante
da Marinha, mostraria em fotos locais e em comentarios, as suas atividades diarias, permeadas
da sua visdo sobre a importancia do seu trabalho. Com ou sem incluséo de links, os leitores
seriam levados a expandir conhecimento sobre os temas ali tratados nos sitios formais da MB.

Outro blog a ser incentivado, poderia ser também o de alguma Segundo-Tenente
meteorologista da Diretoria de Hidrografia e Navegacdo (DHN), disposta a compilar, em bom

e informal portugués, todas as informacgdes meteorologicas disponiveis para quem se interesse
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a praticar esportes na orla e que destas informacdes dependa. Usando também seu primeiro
nome e identificada apenas informalmente como oficial, trocaria inclusive informagoes
climaticas com aquele militar da Ilha de Trindade, tudo por meio do blog, citando alguns links
para a pagina oficial da DHN.

Um terceiro blog poderia ser elaborado na Antartica, também ligado por link ao
blog da meteorologista, tratando das equipes de pesquisadores civis e militares em suas
tarefas diarias, com fotos e filmes ilustrativos, com links de direcionamento para o Programa
Antartico Brasileiro (PROANTAR) e para a pagina oficial da MB.

Muitos outros exemplos poderiam ser criados, mas a instauracdo destes ja serviria
de base para uma posterior expansdo para 0s demais assuntos de interesse publico comuns ao
dia-a-dia naval. Os incentivos para este tipo de midia, que demanda maior elaboragédo
jornalistica, poderiam advir de premiacdo mais significativa. Sendo inclusive estimulados a

representar a MB nas premiacdes ja existentes no meio civil.



6 CONCLUSAO

O problema da percepcdo de uma boa imagem sobre a Marinha do Brasil perante
a sociedade brasileira, quando abordado pelo enfoque do marketing, fica ampliado em seu
horizonte quanto as possibilidades de solugGes. Esse enfoque, diferente da simples
comunicacdo da imagem desejada, propde que se trabalhe desde a construcdo dessa imagem, a
partir do levantamento das percepgdes pré-existentes nas comunidades-alvo.

A atual fase de desenvolvimento social do mundo globalizado, também favorecida
por toda a tecnologia da era da informacdo, conduziu o marketing para a presente fase do
relacionamento (de longo prazo) entre empresas e clientes. As facilidades de comunicagédo
disponiveis, possibilitam tanto o cliente a elevar seu padrdo de exigéncia como as empresas a
captarem o feedback necessario ao ciclo de comunicacao continua com o consumidor.

As modernas estratégias de marketing, baseadas em relacionamentos que facam
uso das midias sociais na Internet, encontram na sociedade brasileira um publico de excelente
receptividade. Assim como as empresas, a Marinha devera estar atualizada pra a exploracao
deste cenério favoravel, ja socialmente instaurado, adaptando as teorias do marketing para o
planejamento da sua Comunicacao Social. Para este processo, no entanto, precisara quebrar 0s
paradigmas das totais formalidade e centralizagdo, passando a incentivar a coexisténcia da
“voz informal” descentralizada na Instituicéo.

Face a constatavel repercussdo da informalidade das midias sociais na Internet,
este trabalho conclui que a simples implantacdo de uma rede de colaboradores,
preferencialmente militares das graduagGes mais baixas ou seus familiares, que fossem
motivados a interagir no ambiente desses recursos, de uma maneira adequadamente informal
mas prestando informacgfes de interesse, preencheria uma lacuna ndo atendida pela atual
formalidade existente. Como a atual estrutura, para os processos formais, se encontra
adequadamente modernizada e talvez tenha atingido sua expansdo maxima de influéncia, essa

nova proposta poderia multiplicar, em muito, o seu poder.
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