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RESUMO

A comunicacdo sempre se fez presente nas relacdes humanas. Desde a antiga Grécia até os
dias atuais, a comunicagdo tem se mantido em constante evolugdo e, a medida que incorpora
as inovagdes tecnoldgicas, dinamiza o cotidiano dos individuos e provoca grandes
transformagfes no comportamento social do homem. Nas sociedades modernas com
processos democraticos consolidados, a opinido publica tem um papel fundamental nas
questBes decisorias de alto nivel do Pais e, por esse motivo, a midia — como instrumento de
comunicagdo — adquire um grande poder, quando tem a capacidade de influenciar e moldar a
opinido publica. Nos cendarios em que ndo se identificam ameacas iminentes, de forma clara, a
sociedade geralmente demonstra uma despreocupacdo com 0s assuntos concernentes a defesa
nacional, por vezes chegando a questionar a razdo de ser das Forcas Armadas. No atual
cenario, embora a Marinha do Brasil desfrute de um alto indice de confianca junto a
sociedade, ainda se percebe um grande desconhecimento, por parcela considerdvel da
populacdo, acerca das atividades precipuas da Marinha, bem como dos seus principais
projetos e programas em andamento. Esse desconhecimento contribui para uma alienagdo da
sociedade, quanto as necessidades de ordem material e financeiras que a Marinha precisa para
cumprir a sua missdo constitucional. Nesse contexto, a comunicagao institucional se reveste
de destacada importancia para a constru¢do de uma imagem favoravel a busca do apoio da
sociedade e da opinido publica para a consecucdo dos objetivos institucionais. Dai, a
relevancia da Comunicacdo Social da Marinha na divulgacdo, mediante um planejamento
estratégico, das atividades da Forca Naval, utilizando-se de modernos instrumentos midiaticos
como, por exemplo, as midias eletrdnicas e sociais.

Palavras-chave: Comunicacdo Institucional. Defesa Nacional. Midias Eletronicas e Sociais.
Marinha do Brasil.



ABSTRACT

Communication was always present in human relations. From ancient Greece to the present
day, it has kept evolving and, as it incorporates technological innovations, streamlines the
daily lives of individuals and causes great changes in social behavior of man. In modern
societies with consolidated democratic processes, public opinion plays a key role in high-level
decision-making issues in the country and, therefore, the media - as a communication tool -
acquire a great power when he has the ability to influence and shape people's perceptions,
since they can select the topics that should or not be made available to the public. In scenarios
where you do not identify any imminent threat, clearly, society often shows a lack of interest
in matters concerning national defense, sometimes even questioned the reason for the Armed
Forces. In the present scenario, although the Brazilian Navy enjoy a high level of trust with
the society, still sees a great ignorance on the part of the population, about the core activity of
the Navy, as well as its major projects and programs in progress. This lack contributes to
alienation of society and the needs of material and financial order that the Navy needs to meet
their constitutional mission. In this context, the institutional communication is of outstanding
importance for building a corporate image in favor of seeking the support of society and
public opinion, for the achievement of institutional goals. Hence the relevance of Social
Communication of the Navy to employ the media to expand the dissemination of core
activities of the Navy, through the use of modern media tools such as, for example, the
electronic and social media.

Keywords: Institutional Communications. National Defense. Electronic and Social Media.
Brazilian Navy.
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1 INTRODUCAO

"A comunicagdo ndo é medida pela forma como dizemos
as coisas, mas pela maneira como somos entendidos".
(Andrew Grove — Escritor)

Desde os primdrdios da humanidade até os dias atuais, a comunicacdo se faz
presente nas relacbes humanas. O mundo contemporaneo tem passado por significativas
transformacdes provocadas, em grande parte, pelas inovagdes tecnoldgicas.

Segundo Toffler (2007), a sociedade atravessou duas grandes ondas e atualmente
vivencia a terceira onda, conhecida como a era da sociedade da informagdo e do
conhecimento. Essa verdadeira revolucdo tecnoldgica da informacdo tem provocado
profundos impactos nas comunicacdes e permitido que as noticias sejam veiculadas em tempo
real e transmitidas em larga escala, diminuindo as fronteiras fisicas do mundo e
transformando as sociedades em uma grande aldeia global. O surgimento da Internet vem
possibilitando que temas relevantes, antes desconhecidos pela maioria da sociedade, sejam
disponibilizados a qualquer momento e por qualquer pessoa com acesso aos recursos digitais
disponiveis nos dias atuais. Esse fendbmeno suscita uma reflexdo mais profunda sobre a
influéncia que as midias podem exercer sobre o imaginario das pessoas e dessa forma moldar
a opinido publica.

Nesse contexto, a atividade de Comunicacdo Social (ComSoc) se reveste de
enorme importancia, na medida em que pode ser um instrumento eficiente e eficaz na
divulgacdo das atividades das instituicbes como, também, para a captacdo de recursos
humanos, na medida que for utilizada num processo de conversdo de parte da sociedade
(publico externo) em publico interno. Cabe registrar que essa divulgacdo deve ter a atencao
voltada, tanto ao publico interno quanto ao externo. No entanto, na opinido deste autor, 0s

assuntos atinentes a defesa nacional deveriam fazer parte do cotidiano da populagéo brasileira,
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de uma forma mais intensa. Dentro desse contexto, o presente trabalho tem o propdsito de
enfocar as acOes voltadas ao publico externo, mediante a analise da utilizacdo das midias
eletronicas e sociais’. Para tal, inicia com algumas consideracdes sobre aspectos da
comunicacdo social, abordando o atual ambiente de comunicacdo e o emprego da ComSoc, de
forma estratégica e planejada, a luz de conceitos afetos a comunicacéo institucional como:
identidade, imagem e reputacdo, conforme os pensamentos de alguns autores.

Em seguida, aborda a importancia da insercdo de assuntos correlatos ao tema
“Defesa Nacional” na agenda do Pais, visando o incremento da divulgacao das atividades-fim
da MB e da interacdo com a sociedade e a opinido publica, acerca de temas de interesse da
instituicdo. Posteriormente, aborda aspectos e caracteristicas das midias eletrénicas e sociais,
como o radio, a televisdo, o cinema e a internet e 0 seu emprego nas atuais estruturas de
comunicacdo social do Ministério da Defesa (MD), da Marinha do Brasil (MB), do Exeército
Brasileiro (EB) e da Forca Aérea Brasileira (FAB), de modo a verificar a relevancia dessas
midias para a imagem e a divulgacdo da Marinha ao publico externo.

Ao final, o autor sintetiza a importancia do tema em questdo e apresenta as suas

opinides formuladas no transcurso deste trabalho.

! Midias eletronicas - conjunto de meios de comunicacdo que necessita de recursos eletrdnicos ou
eletromecanicos para que o usuario final tenha acesso aos contelidos de video ou audio, gravados ou
transmitidos em tempo real (WIKIPEDIA, 2011e).

Midias sociais — sites na internet construidos para permitir a criacdo colaborativa de contetdo, a interacéo
social e o compartilhamento de informacdes em diversos formatos (TELLES, 2011).

Neste trabalho, serdo consideradas as midias eletronicas réadio, televisdo, cinema e a Internet, bem como as
midias e redes sociais disponiveis na pagina da Marinha, na Internet: Twitter, Facebook, Flickr e YouTube.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Meios_de_comunica%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Eletr%C3%B4nica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Eletromec%C3%A2nica
http://pt.wikipedia.org/wiki/R%C3%A1dio_(comunica%C3%A7%C3%A3o)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Televis%C3%A3o

2 ASPECTOS DA COMUNICACAO SOCIAL

“Toda comunicacdo € informagdo, mas nem toda
informacdo chega a ser comunicacdo”. (Valter Poyares)

A histéria da humanidade tem sido marcada pela necessidade intrinseca do
homem em dar sentido a sua existéncia e a0 mundo no qual esta inserido. Das primeiras
manifestacdes em sociedade até as redes de relagdes estabelecidas pelas tecnologias digitais, a
comunicagdo mostra a necessidade de transmitir e trocar mensagens na tentativa de o
individuo ou grupo de individuos se relacionarem com outros individuos ou grupos. No
entanto, para que haja comunicacdo € preciso fazer com que a informacdo que se pretende
transmitir seja compreendida pelos interlocutores que irdo receber a mensagem.

O conceito etimologico da palavra “comunicagdo” tem origem no latim

992

“communicatio”, cujo significado é o ato, efeito ou meio de comunicar, no sentido de “tornar

comum”, “partilhar”. Portanto, é a tentativa de fazer com que nossas opinides Ndo sejam
somente “partilhadas” e entendidas por n6s mesmos ou pelo grupo ao qual pertencemos. Por
conseguinte, 0 ato de comunicar ndo deve ser visto como uma acgéo isolada, pois pressupde
uma intencdo de convencer a outra parte a agir de acordo com o nosso desejo. Segundo afirma
Schneider® (2011), o ato de comunicar “consiste no uso planejado das formas e meios de
comunicagdo, de modo a influenciar o comportamento de um determinado grupo-alvo, a fim
de alcancgar um objetivo especifico”.

Na atual conjuntura mundial e, em particular no Brasil, os aspectos tecnoldgicos

incorporados a comunicacdo tém impactado o cotidiano da sociedade, interferindo na

interacdo social pelo uso de expressdes e palavras digitalizadas, fotos, videos e audios. Essas

? Disponivel em: <http://origemdapalavra.com.br/palavras/comunicacao/>. Acesso em: 21 maio, 2011.

¥ SCHNEIDER, Ruy — Assessor Estratégico de Estruturagdo e Recuperagdo de Empresas. Palestra proferida na
Escola de Guerra Naval, em 26/05/2011. Tema: “A Institui¢do e a Midia”. Disponivel em: Anexo A (slide 4).
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midias, de certa forma, tém modificado o sentido de “partilhar” as mensagens, pois qualquer
individuo, com acesso as tecnologias existentes nos dias de hoje, pode construir e disseminar
inimeros conteudos capazes de influenciar a opinido publica e mobilizar outras pessoas, a um
custo quase nulo e uma velocidade instantanea, mediante influentes instrumentos midiaticos
de comunicacdo interativa. Dessa forma, se faz mister uma reflexdo sobre as atuais
perspectivas da comunicacdo, acerca da importancia e do alcance que determinadas
mensagens podem ter, a partir do momento em que passam a ser veiculadas por meios de
comunicacdo balizados por novos parametros tecnologicos. Atualmente, as instituicdes
dispdem de meios de comunicacdo que permitem uma maior interacdo com a sociedade que
se empregados, mediante acOes estrategicamente planejadas, significam uma oportunidade
para ampliar o conhecimento do publico externo, acerca de temas do seu interesse.

No intuito de se buscar uma contextualizacdo do tema em estudo, este capitulo ira
abordar o atual cenario de comunicacao e conceitos afetos a comunicacéo institucional, como:

identidade, imagem, reputacdo e marca, segundo o pensamento de alguns autores.

2.1 O atual cenario de comunicacao

No ambiente de constante evolu¢gdo do homem, o mundo tem vivenciado
significativas mudancas. Conforme afirma Poyares (1974), o mundo atravessa uma fase de
grandes transformacdes de costumes, de valores, de comportamento do homem na sociedade,
dos meios de comunicacdo, das estruturas sociais, politicas e econdmicas.

Nesse cenario, em que essas transformacfes tém sido causadas por uma
verdadeira revolucdo tecnologica com impactos em diversos campos do conhecimento
humano, cabe destacar as mudancas provocadas pelo desenvolvimento das telecomunicacfes

e pelo avanco da informaética que, com sua crescente velocidade de transmissdo de dados,
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pode desorientar as massas pela incapacidade de absorver essa enorme gama de informacgdes
ou, em contrapartida, gerar confianca e seguranca baseadas, simplesmente, na interpretacédo
das informacdes da forma que chegam. Tais inovacOes tecnoldgicas tém dinamizado o
cotidiano dos individuos e modernizado alguns veiculos de comunicacdo, como o radio, a
televisdo e o cinema, além de ter criado novos meios de comunicacao, como a rede mundial
de computadores — conhecida como Internet — e seus sistemas on line, tais como: portais web®,
correios eletronicos (e-mails) e midias sociais. Esses meios de comunicacdo, com a sua
velocidade estonteante de informac6es, reduzem distancias e transformam o mundo.

Segundo Castells (2007), essa revolucdo tecnoldgica tem influenciado as
estruturas sociais, transformando o espectador em testemunha de situacdes simultaneas, a
partir do instante que interage em uma sociedade em rede com inimeros pontos de contato,
chamado de “n6s”. Essas estruturas abertas sdo capazes de se expandir de forma ilimitada,
integrando novos nos, desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde que
compartilhem os mesmos cddigos de comunicacdo (valores, objetos etc.). Conforme explica o
autor, estamos vivendo numa sociedade em rede.

No mundo p6s-moderno, a globalizacdo tecnoldgica e a revolugdo da informacao
e do conhecimento, em especial, nas sociedades com processos democréaticos consolidados,
fazem da midia um instrumento de grande relevancia na formacdo da opinido publica e nas
questBes decisorias de alto nivel do Pais.

Conforme Hohlfeldt (2003) enuncia, a midia tem o poder de influenciar a opinido
publica, ndo como pensar, mas sobre 0 qué pensar. Desse modo, a midia pode selecionar os
temas que devem, ou ndo, ser levados ao conhecimento do publico, agendando previamente e

direcionando a sua atencdo para determinados assuntos. Assim, Hohlfeldt explana:

* Web é um sistema de documentos em hipermidia que sdo interligados e executados na Internet, também
conhecido como WWW (Word Wide Web — que significa rede de alcance mundial). Disponivel em:
<http://dicionario.babylon.com/web>. Acesso em: 23 maio, 2011.


http://dicionario.babylon.com/web%3e
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Dependendo dos assuntos que venham a ser abordados - agendados - pela midia, o
pUblico termina, a médio e longo prazos, por inclui-los igualmente em suas
preocupacfes. Assim, a agenda da midia de fato passa a se constituir, também, na
agenda individual e mesmo na agenda social (HOHLFELDT, 2003, p. 191).

Segundo Borges (2009), a midia se constitui na forma dominante pela qual a
maioria da populacdo brasileira recebe as informacdes que influenciam a sua percepcéo do
que é e de como funciona 0 mundo, préximo e distante. Conforme afirma esse autor, a midia
nunca foi tdo poderosa no mundo e no Brasil, fruto dos avangos tecnoldgicos nas areas de
comunicagdes e telecomunicacGes. Com isso podemos aduzir que a forca da midia na
“escolha” das noticias veiculadas nos meios de comunica¢ao termina trazendo ao publico os
assuntos “escolhidos” para o rol de suas opinides, influenciando o seu comportamento €
moldando a sua percepcao sobre os fatos e as informacdes que sdo apresentadas.

Esse pensamento é compartilhado, também, por Tomasi e Medeiros (2007),

qguando afirmam que é no campo da midia que circulam os discursos da opinido publica:

E no campo da midia que circulam as noticias. Conforme estabelece o conhecimento
de agenda-setting®, sdo elas que determinam quais 0s acontecimentos (assuntos e
probleméticas) com direito a existéncia publica e que, por isso, figuram na agenda
de preocupacBes da opinido publica, como temas importantes. E mais: sdo as
noticias que definem os significados desses acontecimentos, ao oferecer
interpretacdes de como compreendé-los (TOMASI e MEDEIRQS, 2007, p. 46).

A midia, ao exercer o relevante papel de estabelecer a ligacdo entre diferentes
emissores e destinatarios, tem o poder de influenciar, de forma significativa, a opinido publica
e a classe politica. Esse poder, mais conhecido como o quarto poder, em alusdo aos trés

poderes de Montesquieu, é também enfatizado por Thompson (2004):

A comunicagdo é duplamente poderosa: tanto porque pode criar realidades, como
pode fazer com que elas deixem de existir pelo fato de serem silenciadas. Tem o
poder de mudar a imagem de pessoas e organizacfes. Tem o poder sobre a
existéncia das coisas, sobre a difusdo de idéias e sobre a opinido publica
(THOMPSON, 2004, p. 14).

Segundo afirma Poyares (1974), a formagédo da opinido publica € um processo

auténtico que encontra alicerce em principios de legitimidade, exigindo instrumentalidade

® A midia determina a pauta (agenda) para a opini&o publica ao destacar determinados temas e preterir, ofuscar
ou ignorar outros tantos.
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adequada, ou seja, conhecimento de métodos apropriados e as técnicas corretas de sua
aplicacdo. Nesse diapasdo, podemos trazer o conceito de Clausewitz (2005) da “trindade
paradoxal” - Governo, Povo e Forca Armada — que, no contexto atual, aponta para a
importancia da opinido puablica, quando aquele pensador afirma que o povo, convencido da
importancia de alcancar os objetivos politicos definidos pelo Estado, passa a apoiar e
legitimar as acdes de guerra conduzidas pelas FFAA. O povo, citado por Clausewitz, refere-se
a opinido publica que, entendida como a vontade do povo, pode ser legitimamente
influenciada. Assim, a midia pode ser um instrumento eficaz e poderoso na consecucdo dos
objetivos do Estado e, por analogia, das instituicdes.

Desse modo, as instituicdes devem buscar mecanismos que permitam,
estrategicamente, transmitir mensagens e informacGes que possibilitem uma maior
aproximacdo do publico-alvo, criando por meio de esclarecimento e persuasdo uma percepcao
favoravel da opinido publica na busca de apoio que contribua para o alcance dos seus
objetivos. Nesse sentido, a comunicacdo social da MB pode ser um instrumento estratégico na
divulgacdo das atividades da instituicdo, de modo a obter da sociedade um apoio favoravel
aos seus interesses institucionais. Conforme aduz o Almirante Moura Neto® (2010), a
Comunicacdo Social da Marinha, sob o enfoque estratégico, deve ser um poderoso

instrumento na difusdo das atividades institucionais da Marinha do Brasil.

2.2 A comunicagao social institucional

A Comunicagdo Institucional, também denominada em outras literaturas de

Comunicacdo Empresarial, € aquela criada, exclusivamente, para formar uma imagem

positiva em torno da instituicdo. Compreende um conjunto complexo de conceitos da

® MOURA NETO, Julio Soares de. Almirante-de-Esquadra — Comandante da Marinha. Discurso de abertura da
primeira Jornada de Comunicagédo Social da Marinha, proferido em 16/03/2010.
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organizacdo, como Vvalores, missdo, visdo, atitudes, acdes, estratégias e processos
desenvolvidos para reforcar a imagem da instituicdo, junto aos seus publicos-alvo. Cabe
destacar que a instituicdo deve elaborar um planejamento que conduza, de forma estratégica,
as suas atividades de ComSoc, considerando a sua missdo e a sua Visdo, uma vez que 0
sucesso da referida estratégia depende, em grande parte, da interacdo com a estratégia geral da

instituicdo. Nesse ponto, cabe destacar a missio e a visao institucional’ da MB:

Misséo - "Preparar e empregar o Poder Naval, a fim de contribuir para a defesa da
Patria. Estar pronta para atuar na garantia dos poderes constitucionais e, por
iniciativa de qualquer destes, da lei e da ordem; atuar em ac¢Bes sob a égide de
organismos internacionais € em apoio a politica externa do Pais; e cumprir as
atribuices subsidiarias previstas em Lei, com énfase naquelas relacionadas a
Autoridade Maritima, a fim de contribuir para a salvaguarda dos interesses
nacionais” (BRASIL, 2011b).

Visdo de Futuro - "A Marinha do Brasil serd uma Forca moderna, equilibrada e
balanceada, e devera dispor de meios navais, aeronavais e de fuzileiros navais
compativeis com a inser¢do politico-estratégica do nosso Pais no cenério
internacional e, em sintonia com o0s anseios da sociedade brasileira, estara
permanentemente pronta para atuar no mar e em aguas interiores, de forma singular
ou conjunta, de modo a atender aos propositos estatuidos na sua missdo" (BRASIL,
2011b).

Outro aspecto a ser considerado na formulacdo de uma estratégia de comunicacéo
social institucional é o diagndstico que deve ser feito da sua reputacdo, uma vez que esta
relacionada com a sua identidade e a sua imagem, perante o publico externo. Conforme
afirma Argenti (2006), determinar como uma instituicdo deseja ser percebida junto aos
diferentes publicos e como ela escolhe a sua identidade sdo as principais fungdes da
comunicacdo institucional. Portanto, mostra-se pertinente a instituicdo possuir uma identidade
e uma imagem coerentes com a reputacdo desejada. Trataremos desses conceitos, a luz do

pensamento de alguns autores.

2.3 Aidentidade e a imagem institucional

A “Identidade” de uma instituicdo pode ser compreendida como o conjunto de

" Disponivel em: <http://www.mar.mil.br/menu_v/instituicao/missao_visao_mb.htm>. Acesso em: 11 jun. 2011.
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atributos proprios que a distingue das demais instituicdes. Segundo Fascioni (2010), a
identidade é o DNA?® da instituicdo, tornando-a Unica e diferente de todas as outras, ou seja, é
0 conjunto de caracteristicas que combinadas tornam uma instituicdo Unica, especial,
inigualavel.

Outra forma que podemos compreender a identidade da instituicdo é pela forma
visual que a instituicdo apresenta a sua realidade, mediante instrumentos visuais (nome,
logomarca, servigos, uniformes etc.), no intuito de que a sua imagem reflita uma realidade
precisa da organizacdo. Esse conjunto de instrumentos tangiveis e intangiveis pode ser
considerado como um ponto de partida para a criacdo de uma identidade sélida e consistente

da instituicdo. O conceito de identidade, aqui apresentado, é corroborado por Argenti:

A identidade de uma empresa é a manifestacdo visual de sua realidade, conforme
transmitida através do nome, logomarca, lema, produtos, servigos, instalaces,
folheteria, uniformes e todas as outras pecas que possam ser exibidas, criadas pela
organizacdo e comunicadas a uma grande variedade de publicos (ARGENTI, 2006,
p. 80 e 81).

A identidade de qualquer organizacao deve estar baseada numa visdo corporativa
que abranja valores, filosofias, padrbes e objetivos, mas que considere, também, uma marca
corporativa elaborada em nomes e logomarcas, observando uma auto apresentacdo coerente
com a sua realidade. A identidade da MB é constituida, principalmente, pelo seu pessoal,
uniformes, organizagdes militares, simbolos e tradi¢cbes navais que podem ser consideradas
como um dos componentes de maior forca da identidade da instituigdo “Marinha do Brasil”.
Na publicacdo, do Estado-Maior da Armada, “Normas a respeito das tradigdes navais, do
comportamento pessoal e dos cuidados marinheiros” (EMA-136) estd expressa a visdo de
tradigéo:

conjunto de praticas, normas de cortesia, saudacdes, valores éticos e morais, honras
e sinais de respeito, em uso nas marinhas de guerra, que remontam aos primérdios
da navegacdo a vela, ancorados na histéria da instituicdo (BRASIL, 2007, p. 1-1).

A “Imagem” de uma instituigdo significa como ela ¢ vista pelos olhos do publico,

¥ DNA - DeoxyriboNucleic Acid ou 4cido Desoxirribonucléico.
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0u seja, € 0 que a organizacao parece ser na percepcao do seu publico. Em outras palavras, € o
reflexo da identidade da instituicdo. A correta compreensdo da identidade e da imagem
permite conhecer 0 que é a instituicdo e para onde esta focada, pois dependendo do publico
envolvido, ela podera possuir varias imagens. Embora a imagem possa variar para diferentes
publicos, a identidade precisa ser solida, consistente e Unica, uma vez que o curso das relagdes
entre a sociedade e as instituicGes pode ser condicionado pela sua imagem institucional que,
por sua vez, decorrera da ética de conduta dos seus integrantes, da compreensao de sua razéo
de ser e da capacidade de comunicacao das préprias instituicGes. Podemos perceber que ao
contrario da identidade institucional, a imagem institucional ndo é o que a empresa diz ser de
fato, mas o que o outro entende, ou seja, é a forma como ela é percebida pelos puablicos com
que se relaciona. Portanto, cabera a instituicdo, quando transmitir a sua identidade, ter os
cuidados necessarios para gque ela seja bem entendida e reflita a sua realidade.

Outro aspecto importante é a questdo da coeréncia de procedimentos e atitudes
adotados pela instituicdo, no sentido de transmitir credibilidade® aos variados ptblicos com os
quais se relaciona. Segundo Argenti (2006), a credibilidade que uma instituigdo adquire, por
meio da aplica¢do continuada de um excelente padrdo de comportamento, determinard a sua
imagem para o publico. Quanto a esse aspecto, releva mencionar a expressdo, em tom de
alerta, do Almirante Palmer'® quando aduz que “o sucesso que a Comunicacdo Social da
Marinha possa vir a obter ndo estd em nada dissociado da credibilidade que a Forca Naval
deve ter junto a sociedade” (MOREIRA, 2011, p. 142). Dessa forma, destaca-se a importancia
que todos os integrantes da Marinha do Brasil — do marinheiro ou servidor civil mais moderno

ao Oficial mais antigo — tém na construcdo da imagem institucional que sera percebida pelo

’ Dicionario HOUAISS - credibilidade é o atributo, qualidade, caracteristica do que é crivel. Verossimilhanca.
Neste trabalho, o termo credibilidade sera considerado como sendo decorrente da percep¢do que se faz do grau
de confianga da instituicdo. A credibilidade pode ser transmitida, sendo preciso demonstra-la ao seu publico.

0 PALMER, Luis Fernando P. da Fonseca. Vice-Almirante — Diretor do Servico de Relacdes Publicas da
Marinha  (atual CCSM) no  periodo de fev/1999 a  mar/2001. Disponivel em:
<http://www.ccsm.mb/menu_v/galeria/galeria_ccsm.htm>. Acesso em: 20 jul. 2011.
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publico externo. E inquestionavel o papel relevante que o publico interno exerce em qualquer
instituicdo, entretanto, na consideracdo deste autor, € importante que o publico interno da
instituicdo tenha especial atencdo ao elemento externo com que se relaciona — como a
sociedade, a opini&o pUblica e a midia. Conforme explicita o Almirante Moura Neto, cada
militar ou servidor civil deve ser um espelho dos principios éticos e morais da Marinha onde a
sua conduta pessoal, por si sO, provoca um impacto junto ao publico interno e, mais ainda, ao
publico externo.

Na medida em que o foco dos esforcos estiver concentrado na percepcéo positiva
gue se deseja causar nos elementos externos a organizacao, melhores serdo as percepcgdes que
dardo legitimidade para a busca do apoio necessario a consecuc¢do dos objetivos da instituicao.
Tomasi e Medeiros (2007) corroboram esse pensamento, quando afirmam que é fundamental
que as atividades de comunicacdo institucional sejam articuladas com o planejamento
estratégico da instituicdo e que tenha como objetivo a construcdo da imagem institucional da
organizacdo. Dai, a importancia de que, por ocasido da elaboracdo do planejamento
estratégico da instituicdo, as acGes a serem empreendidas demandem legitimidade, mediante
mais interacdo com a sociedade e a midia. Conforme sustentam 0s mesmos autores, 0 campo

da midia tem sido mobilizado pelas diversas instituicdes, em suas pretensdes legitimadoras:

Alvo da acdo estratégica de multiplos agentes sociais, 0 campo da midia tem sido
mobilizado pelas diversas instituicbes, em suas pretensdes legitimadoras. Mediante a
promocédo de acontecimentos e a producdo de noticias para serem divulgadas pela
midia, as instituicdes inserem-se no espaco publico, construindo ndo apenas uma
representacdo de si mesmas — mais conhecida por imagem institucional, como
também a realidade do campo em que atuam (TOMASI e MEDEIROS, 2007, p. 46).

Conforme observado, podemos enunciar que a imagem de determinada instituicéo
depende, em grande medida, da percepcéo dos publicos com que se relaciona, uma vez que as
atitudes da organizacdo e seu posicionamento ético, ao longo do tempo, sdo aspectos

importantes para a definicdo da sua reputacdo ou para o reconhecimento de uma organizagado

1 Disponivel em: (MOURA NETO, 2010, p. 3).
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pela opinido publica, especialmente para os formadores de opinido. Portanto, a instituicao
deve ter sempre o cuidado de aferir se a mensagem transmitida reflete a verdadeira realidade e
se estd sendo entendida da forma desejada, de modo a criar uma percepcdo de confianga junto
ao publico externo com que se relaciona.

A publicacdo do Estado-Maior da Armada, Manual de Comunica¢do da Marinha
(EMA-860), em vigor na MB, aponta a relacdo existente entre a confianca da populacdo e a

imagem da institui¢do, destacando a importancia de se manter essa confianga conquistada:

A credibilidade de qualquer instituicdo é um valor que deve ser sempre preservado.
Diretamente relacionada com a imagem positiva da Marinha, perante o publico
externo, a credibilidade é uma qualidade adquirida, e que tem sido mantida ao longo
de anos de trabalho, promovendo a confianga da MB junto & midia e a sociedade
brasileira (BRASIL, 2006, p. 1-6).

Essa visdo nos permite fazer uma analogia aos conceitos de Kotler (2006), com
relacdo a produtos langados no mercado, em que se pode considerar que itens (instituicdes),
cuja divulgacdo seja favoravel e duradoura, tendem a permanecer mais tempo na aceitacdo
(confianca) dos consumidores (publico-alvo), enquanto aqueles que possuem uma imagem de
baixa qualidade, cuja divulgacdo seja esporadica, tendem a desaparecer (esquecimento e
possiveis gquestionamentos). Podemos interpretar que a identidade conjugada com a imagem

cria, ao longo do tempo, outro ativo intangivel da organizacao — a reputacao.

2.4 A reputacdo e a marca da instituicao

A “Reputagdo” ¢ algo intangivel, uma vez que é a imagem que o publico tem da
instituicao, ndo importando qual seja a realidade da situagdo. Segundo Argenti, a “reputagdo”

possui um valor muito mais abrangente comparado ao da imagem:

A reputacdo se diferencia da imagem por ser construida ao longo do tempo e por ndo
ser simplesmente uma percepcdo em um determinado periodo. Diferencia-se da
identidade porque é um produto tanto de puUblicos internos quanto externos,
enquanto a identidade é construida por elementos internos. Além disso, a reputacdo
esta baseada na percepcdo de todos os publicos. (ARGENT]I, 2006, p. 97).
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E perfeitamente natural que as organizagdes almejem ter uma reputacdo sélida e
positiva, mas para isso € necessario que a identidade da instituicdo esteja alinhada com a sua
imagem, uma vez que essas caracteristicas podem atrair e reter maiores talentos, bem como
publicos fiéis, que contribuem positivamente para o crescimento e 0 sucesso da mesma.
Entretanto, € importante ter a perfeita nocao de que uma reputacao positiva ndo se constroi da
noite para o dia, mas pode ser seriamente comprometida do dia para a noite, se a organizacao
ndo tiver os devidos cuidados com a manutencdo da sua reputacdo. Nos dias atuais, a
proliferacdo da midia em busca de informacg6es e uma demanda por transparéncia tem exigido
das instituicbes uma atencdo, cada vez maior, a construcdo e manutencdo das suas reputacoes.

A reputacdo € um aspecto que requer uma Vvigilancia permanente,
independentemente dos diversos investimentos ja realizados com uma estratégia de
comunicacdo. A instituicdo que possuir uma reputacdo positiva superara mais rapidamente e
com menos esfor¢os uma situacdo de crise, pois sua tentativa de comunicacédo e dialogo com
0 publico sera aceita mais facilmente. Dessa forma, podemos entender a importancia de se ter
uma reputacao positiva, uma vez que contribui para “blindar” a institui¢do quando tiver que
enfrentar uma situacdo de crise, na maioria das vezes, inopinada. Um caso classico que
corrobora essa visdo € o da empresa Petrobras que, mesmo apos as situacdes de crise causadas
pelos acidentes com as plataformas “P-36”, em 2001 ¢ “P-34"12 em 2009, guando em ambos
os acidentes ocorreram vitimas fatais e 0 afundamento da plataforma “P-36”, aquela empresa
continua com reputacdo positiva perante a sociedade brasileira e a opinido publica
internacional. Atualmente, a Petrobras € a Gnica empresa latino-americana incluida no ranking
das cem corporacées globais de melhor reputagdo (932 posicao)*>.

Da mesma forma, podemos considerar que a Marinha tem conseguido enfrentar

12 Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/plataforma.shtml>. Acesso em: 11 jun. 2011.

13 pesquisa divulgada em 09/jun./2011, pelo Reputation Institute of New York. Disponivel em:
<http://www.economiasc.com.br/index.php?cmd=mundo-corporativo&id=6520>. Acesso em: 11 jun. 2011.


http://www1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/plataforma.shtml
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situacOes de crise, como o acidente com o Navio-Aerodromo “Sao Paulo” e o resgate do voo
“Air France 447” que, em virtude dos esclarecimentos transparentes e oportunos, continuou
mantendo um alto indice de confianca e uma reputacdo positiva perante a sociedade,
conforme dados extraidos da pesquisa de opinido publica de ambito nacional realizada pelo
CCSM™, em 2010. O indice de confianca da populacdo brasileira na MB alcancou 80,9
pontos percentuais. Nesse ponto cabe destacar a importancia do fator “tempo de resposta”,
pois em funcdo dos modernos instrumentos de comunicacgéo, o processamento e a divulgacao
das informacBes ocorrem, praticamente, em tempo real. Atualmente, esse € um aspecto que
deve ser considerado pelas instituicGes.

Segundo Viana, no século XXI as instituicdes encontram mais dificuldades para

lidar com essas situacdes, em funcdo do tempo. Assim afirma:

A comunicacao em tempo real se encontra na esséncia da comunicacdo moderna. Na
atualidade, tudo é global e local. Qualquer fendmeno negativo que ganhe
repercussdo na midia alcanga dimensdes surpreendentes, causando estragos [...] a
reputagdo das empresas (VIANA, 2001, p. 168).

Esses fatos servem como balizadores para as instituicdes, no sentido de mostrar a
relevancia de se dispor de uma reputacdo positiva em situacfes desfavoraveis, uma vez que a
mesma serve, até certo ponto, como uma blindagem. No entanto, € importante que a
instituicdo procure gerenciar a reputacao, aferindo e diagnosticando-a por meio de pesquisas.
Conforme afirma Oliveira, dependendo do publico-alvo a reputacdo de uma instituicdo pode
variar entre um predominio de aspectos positivos, negativos, de neutralidade e de indiferenca,

que equivale & auséncia de reputacdo. Assim, sintetiza o autor:

Um publico indiferente pode ser considerado como uma "folha de papel em branco"
onde a organizacdo tem a oportunidade de "escrever" o que quiser a partir do zero,
ao passo que quando um publico, de antemdo, julga ter motivos para duvidar de tudo
0 que a empresa disser, equivale a um livro repleto de informacdes negativas em que
sO se pode escrever nas entrelinhas, sem a possibilidade de "apagar" o que ja foi

escrito (OLIVEIRA, 2008, p. 1)*°.

 Disponivel em: Apéndice A.
%5 Disponivel em: <http://comunicacao-institucional.blogspot.com/>. Acesso em: 27 jul. 2011.



24

A “Marca” de uma instituigdo ¢ outro aspecto relevante, pois pode ser considerada
como um sinal identificador que ajuda ao publico avaliar, de modo rapido e com um minimo
de esforco, varios aspectos como: valores, cultura e personalidade simbolizados pela marca.
As organizacGes podem diferenciar-se de forma positiva uma das outras, mediante a
identidade transmitida pelo seu nome ou logomarca. A simples mudanca de nome ou da
marca sem uma comunicacdo prévia e apropriada ao publico com que se relaciona, pode
contribuir para que a instituicdo perca a sua “boa” reputacdo, mais rapidamente do que o
tempo levado para construir a sua identidade. No entanto, ela sempre tera uma reputacéo:
positiva, neutra ou negativa.

Segundo Gracioso (2006), a instituicdo tera credibilidade junto ao publico, quando
for endossada pela confianca que o mesmo deposita na instituicdo que possui a referida
marca. Ainda, segundo aquele autor, a imagem institucional transfere-se para a imagem de
suas marcas. Esse fendmeno nao deve ser desconsiderado pelas instituicbes, uma vez que o
seu valor pode ser, significativamente, influenciado pela estratégia de marca que foi adotada.
Em funcdo da sua importancia e se corretamente trabalhada, a marca institucional pode se

tornar um ativo valioso. Conforme Gracioso aduz:

As marcas nunca deixardo de ser um dos principais ativos da empresa, grande ou
pequena. Mas, na mente da maioria dos compradores, a marca sugere hoje
conotagdes subjetivas — mais do que vantagens ou atributos concretos e especificos
(GRACIOSO, 20086, p. 10).

A marca de uma instituicdo, se corretamente gerenciada, tem o poder de
influenciar o publico, desde que esta o lembre de experiéncias positivas sobre a organizacéo,
como, também, pode se tornar um bem intangivel, incrivelmente valioso, se for trabalhada de
forma correta e vista como um capital que agrega valor & instituicdo e aos seus produtos e
servicos. Segundo Kotler e Keller (2006), a marca € um componente essencialmente
intangivel, criando estruturas mentais no consumidor, pois quando pensamos em uma marca

“top-of-mind” - a primeira instituicdo a ser lembrada na mente do seu publico - imaginamos
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apenas 0s pontos positivos. Nesse sentido, a marca desempenha um papel essencial, uma vez
que marcas fortes aumentam a confianga do seu publico naquilo que lhes € invisivel. Dessa
forma, podemos entender o significado da afirmacdo enunciada por Kotler e Keller (2006), de
que marcas fortes fazem com que os publicos visualizem melhor determinada instituicéao.
Releva destacar que a MB recebeu do Instituto Nacional da Propriedade Industrial o
certificado de registro da marca “Amazoénia Azul”, em 2010 (MOREIRA, 2011, p. 28).

A logomarca é outro importante componente da identidade institucional, talvez
por sua natureza visual, talvez por sua crescente prevaléncia em varios tipos de midia e por
esse motivo a instituicdo deve ter o permanente cuidado para que sua marca expresse a sua
realidade. A identificacdo visual da Marinha do Brasil é efetuada pela sua inconfundivel
logomarca (FIG. 1) que ndo deixa duvida qual instituicdo ela representa.

Conforme citado por Marques Junior (2008), a logomarca da MB na internet,
embora traga impresso o nome da instituicdo ‘“Marinha do Brasil”, nao agrega um lema,

diferentemente do EB e da FAB, conforme se observa nas figuras abaixo (FIG. 1, 2 e 3):

-i i-

i% MARINHA DO BR ASIL

Figura 1 - logomarca da Marinha do Brasil
Fonte: BRASIL, 2011b

EXERCITO BRASILEIRO

Braco Forte — NMdo Awiiga

Figura 2 — logomarca do Exército Brasileiro com slogan
Fonte: BRASIL. 2011e.

\L =% FORCA AEREA BRASILEIRA

_Asas que protegem o Pais

3

Figura 3 — logomarca da Forca Aérea Brasileira com slogan
Fonte: BRASIL, 2011a.
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Na opinido deste autor, os slogans do EB e da FAB sdo adequados, uma vez que
abrangem as atividades daquelas Forcas singulares. No entanto, considerando as possiveis
consequéncias negativas advindas da mudanca ou alteracdo da marca, este autor é da opinido
gue ndo sera vantajoso efetuar qualquer alteracdo na atual logomarca da MB, haja vista que
estd atendendo ao seu propoésito. No entanto, cabe citar que ao se acessar 0 Sitio das trés
Forcas, este autor observou que as paginas do EB e da FAB trazem o0s seus slogans, na
internet. Como sugestao, poderia ser utilizado o slogan “Protegendo nossas aguas” na pagina
da MB, na internet, uma vez que dentre as trés logomarcas supramencionadas, a da MB € a
Unica que ndo exibe a espada, cujo simbolo pode transmitir uma idéia de protecdo e defesa. A

sugestdo, ora proposta, pode ser visualizada, conforme demonstrado no Apéndice B.

2.5 Considerac0Oes parciais

Neste capitulo procurou-se mostrar que no atual contexto da comunicacdo, a
midia com o seu poder de selecionar os assuntos que serdo levados ao conhecimento da
sociedade pode influenciar o comportamento da mesma e moldar a opinido publica. Esse fato
faz dela um elemento importante que ndo deve ser ignorado pela instituicdo, pois um
planejamento estrategicamente elaborado e em sintonia com os valores e objetivos
institucionais pode permitir que as instituicdes incrementem a sua interacdo com a populacao,
abordando importantes temas que devam ser mais conhecidos pela sociedade.

Dessa forma, abordaremos no préximo capitulo alguns assuntos e temas de
interesse da Marinha que, na opinido deste autor, deveriam ser mais conhecidos por grande
parcela da sociedade brasileira, procurando-se mostrar a importancia de se trazer o tema
“Defesa Nacional” para a agenda do Pais, visando ampliar e esclarecer a sociedade sobre

temas dessa natureza.



3 O TEMA “DEFESA NACIONAL” E A SOCIEDADE

No atual cenario do Pais, em que a percepcdo da populacdo nao identifica de
forma clara uma ameaca iminente, haja vista que a defesa da nagdo é um produto intangivel, a
maioria da sociedade brasileira ndo se preocupa com 0s assuntos concernentes a “Defesa
Nacional”, levando, por vezes, a opinido publica a questionar a razdo de ser das FFAA,
especialmente em momentos de crises econémicas. Essa visdo se encontra corroborada no

Manual de Comunicacéo Social da Marinha (EMA-860 — BRASIL, 2006):

- 0s assuntos afetos a Defesa ndo sdo, de uma maneira geral, de conhecimento da
sociedade brasileira; e

- a opinido publica vé como prioritario o atendimento das necessidades de cunho
social, as questdes ambientais e a eliminacdo do déficit publico. Por vezes, quando
se refere as forcas Armadas, é para questionar sua validade e o papel que
desempenham no mundo globalizado p6s-Guerra Fria (BRASIL, 2006, p. VI).

Embora as ltimas pesquisas de opinido*® sobre o grau de confianca da sociedade
nas instituicbes brasileiras apontem para o alto indice de confianca nas FFAA, o
guestionamento acerca da razdo de ser das FFAA demonstra, na opinido deste autor, um
desconhecimento de grande parte da populacdo quanto as inimeras atividades atinentes a sua
destinacao constitucional, bem como as necessidades de ordem material, financeira e humana

para cumprir essa destinacdo. Destaca-se a destinacdo da MB, prevista na CF/1988:

Art. 142. As Forcas Armadas, constituidas pela Marinha, pelo Exército e pela
Aerondutica, so instituicbes nacionais permanentes e regulares, organizadas com
base na hierarquia e na disciplina, sob a autoridade suprema do Presidente da
Republica, e destinam-se a defesa da Patria, a garantia dos poderes constitucionais e,
por iniciativa de qualquer destes, da lei e da ordem (BRASIL, 1988).

Atualmente, percebe-se que os assuntos afetos a temética de “Defesa Nacional”
tém voltado, ainda que de forma ténue e gradual, a agenda politica nacional e a midia.

Conforme o Ministro Jobim'” (2011), nas ultimas décadas, tais questdes foram relegadas

6 pesquisa de Opinido realizada pela Fundagdo Getllio Vargas (FGV). Disponivel em:

<https://cpdoc.fgv.br/fgvopinido>. Acesso em: 27 maio, 2011.
7 JOBIM, Nelson A. Ministro da Defesa - Discurso de abertura do 5° Seminério do Livro Branco de Defesa
Nacional. Disponivel em: <https://www.defesa.gov.br/projetosweb/livrobranco/>. Acesso em: 27 jul. 2011.
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exclusivamente ao setor militar. O Poder Civil, que sucedeu ao regime militar, identificava,
em seu imaginario, os temas de “Defesa” com repressdo politica. O tema, por isso, foi

marginalizado durante a Assembléia Constituinte (1987-1988). Outro fato que corrobora a

f18

evidéncia desses temas, foi afirmacdo da Presidente Rousseff™ (2011), quando destacou a

importancia das FFAA para a defesa do Pré-Sal.

Conforme aduz o Almirante Moura Neto (2010), é vital o convencimento da
populacdo e do Poder Politico, quanto & importancia da Amazonia Azul®® para o
desenvolvimento da economia e garantia dos nossos interesses e soberania. Corroborando
com esse pensamento, este autor considera que outros temas, como o Programa de
Desenvolvimento de Submarinos da Marinha (PROSUB), as questfes concernentes a defesa

de areas estratégicas como a nossa Plataforma Continental (PC), a Zona Econdémica Exclusiva

|20

(ZEE), incluindo o pré-sal“e o Programa Nuclear da Marinha (PNM), caso fossem mais

conhecidos pela populacéo, seria um fator favoravel para o convencimento da importancia de
possuir capacidade de defender tais areas, haja vista o valor econémico para o Pais.
Cabe citar que esses importantes conceitos ja se encontram contemplados na atual

Politica de Defesa Nacional (PDN):

“4.5 - A Convengdo das Nagbes Unidas sobre Direito do Mar permitiu ao Brasil
estender os limites da sua Plataforma Continental e exercer o direito de jurisdicdo
sobre os recursos econdmicos em uma [...], regido de vital importancia para o Pais,
uma verdadeira "Amazonia Azul".

- Nessa imensa area estdo as maiores reservas de petroleo e gas, [...], além da
existéncia de potencial pesqueiro. (grifos nossos)

4.15 O continuo desenvolvimento brasileiro traz implicagdes crescentes para o
campo energético com reflexos em sua seguranca. Cabe ao Pais assegurar matriz
energética diversificada que explore as potencialidades de todos 0s recursos naturais
disponiveis (BRASIL, 2005a).

Outra importante questdo € a defesa do Trafego Maritimo (TM) brasileiro, pois

¥ ROUSSEFF, Dilma Vana. Presidente do Brasil - Discurso proferido por ocasido da apresentacéo dos Oficiais-
Generais promovidos. Disponivel em: <http//ultimosegundo.ig.com.br/politica>. Acesso em 05 abr. 2011.

9 A Amazénia Azul mede quase 4,5 milhdes de quilémetros quadrados, o que acrescenta ao Pais uma é&rea
equivalente a mais de 50% de sua extensdo territorial. Extraido do texto de autoria do Almirante-de-Esquadra
Roberto de Guimardes Carvalho. Disponivel em: <http://marbrasileirotocolando.blogspot.com/2010/04/outra-
amazonia.html>. Acesso em: 10 ago. 2011.

20 E definida como sendo a camada em &rea ultra-profunda, que fica entre 7000 e 8000 metros abaixo do leito do
mar, depois de uma camada de sal.
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conforme afirma o Almirante Guimaraes Carvalho® (2011), sdo transportados mais de 95%
do nosso comércio exterior que, em 2004, totalizou 0 montante da ordem de US$ 160 bilhdes.
Aquele autor afirma que a grande dependéncia do trafego maritimo se constitui em uma das
grandes vulnerabilidades do Pais.

Nesse diapasdo, cabe destacar que a MB, por meio das Orientagdes do
Comandante da Marinha (ORCOM), tem demandado uma especial atencdo, visando o
incremento da divulgacao e da conscientizacdo da sociedade, quanto a importancia acerca do

conceito de “Amazonia Azul”, conforme descrito em uma de suas orientagdes:

ORCOM A-9. “Amazoénia Azul”

- Ampliar, em todos os niveis, no &mbito interno e externo, a divulgacdo da idéia da
“Amazobnia Azul”, com foco em suas vertentes econdmica, ambiental, cientifica e
da soberania, com énfase nos aspectos de natureza politica e legais, no sentido de
contribuir para prover o Pais com uma Marinha moderna, equilibrada e balanceada e
que esteja capacitada a defender os nossos direitos e interesses no mar e em aguas
interiores, bem como dar cumprimento aos compromissos assumidos pelo Brasil,
internacionalmente, no que diz respeito & seguranca maritima, a salvaguarda da vida
humana no mar e a preservagdo do meio ambiente marinho.

- Incrementar programas que possibilitem atividades de pesquisa e posterior
exploragdo das capacidades minerais da “Amazbnia Azul”, incluindo o
estabelecimento de parcerias com entidades publicas e privadas extra-MB.

- Dar prosseguimento ao desenvolvimento da cultura e da mentalidade maritimas
brasileiras, com enfoque na Histéria Naval, na compreensdo do Poder Naval e na
idéia da “Amazénia Azul”, divulgando a importincia da Marinha para o Pais
(BRASIL, 2011c, p. 7).

Embora esses assuntos comecem a ganhar maior espaco na midia, ainda apontam
um alto indice de desconhecimento da maior parte da sociedade, possivelmente, pela falta de
percepcdo de um conflito iminente e o consequente desinteresse por temas correlatos. Os

resultados obtidos na pesquisa de opinido ptblica de ambito nacional®®

, realizada pelo Centro
de Comunicacdo Social da Marinha (CCSM), ja citada anteriormente, ratificam esse
entendimento, uma vez que apontaram o alto indice de confianca na MB (80,9%), mas ao

mesmo tempo mostrou um indice elevado de desconhecimento da sociedade sobre temas,

como a Amazodnia Azul (72,0% ndo conhecem) e o PROSUB (76,3% nao conhecem),

= GUIMARAES CARVALHO, Almirante-de-Esquadra Roberto de. Disponivel em:
<http://marbrasileirotocolando.blogspot.com/2010/04/outra-amazonia.html>.  Acesso em: 30 jul. 2011.
(GUIMARAES CARVALHO, 2011).

%2 Disponivel em: Apéndice A.
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especificamente nas regides litoraneas (Nordeste, Sudeste e Sul). Segundo o Almirante Farias
Alves® (2011), em decorréncia dos dados cientificos obtidos na referida pesquisa de opiniéo,
0 CCSM elaborara um plano contemplando ac¢Ges no sentido de ampliar a divulgacéo desses
relevantes temas. Esse fato mostra a necessidade de se incluir, de forma estratégica, temas
dessa relevancia na agenda nacional, mediante uma politica de comunicacéao social que atenda
a modernos parametros tecnologicos disponiveis nos dias atuais.

Esse entendimento pode ser observado no Manual de Comunicacdo Social da
Marinha (EMA-860 — BRASIL, 2006), quando cita o desconhecimento da sociedade
brasileira, acerca das atividades desenvolvidas pelas FFAA, abordando a relevancia de se
desenvolver acbes na area de comunicacdo social que contribuam para a divulgacdo e o

conhecimento de importantes temas de interesse da instituicao:

A questdo torna-se mais relevante ao se constatar que, na maioria das discussoes e
questionamentos referentes as Forcas Armadas, 0 que se observa, de fato, é o
desconhecimento de suas atividades, demandando, de nossa parte, 0
desenvolvimento de agdes adequadas na area de comunicacdo social. (BRASIL,
2006, p. 2-1).

Conforme se pode identificar, ha uma moldura institucional constituida por
documentos que apontam a importancia de se tratar o tema “Defesa” com a sociedade. A
prépria PDN (BRASIL, 2005a), instrumento maior da politica de defesa nacional, preconiza a
conscientizacao de todos os segmentos da sociedade brasileira para a questdo de que a defesa
da Nacdo é um dever de todos os brasileiros. Encontra-se descrito, em uma de suas diretrizes,
que se deve sensibilizar e esclarecer a opinido publica, visando criar e conservar uma
mentalidade de Defesa Nacional.

Esse aspecto nos remete a reflexdo sobre a importancia da questdo em comento,
uma vez que o mundo p6s-Guerra Fria tem vivenciado uma mudancga na ordem mundial, com

a possibilidade de surgimento de outras poténcias emergentes. Nesse novo cenario

2 FARIAS ALVES, Contra-Almirante Paulo Mauricio — Diretor do Centro de Comunicagao Social da Marinha.
Palestra proferida ao C-PEM e C-EMOS, em 30/maio/2011.
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internacional com tendéncia multipolar, na opinido deste autor, um Pais que pretenda assumir
uma posicdo relevante no cendrio internacional e se tornar um global player, ndo deve
descartar a possibilidade de ocorrerem ameacas externas aos interesses nacionais. Portanto, ha
que se esclarecer e conscientizar a sociedade e a opinido publica brasileiras para o fato de que
ndo se pode deixar de prescindir de FFAA dotadas de meios capazes de respaldar e defender
0s interesses e a soberania do Estado brasileiro, inclusive no exterior, como tem sido as
participacbes da MB nas missdes de paz da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), mais

recentemente na UNIFIL?*. Nesse aspecto cabe destacar a visdo de Silva®, quando aduz:

a prosperidade do Brasil — em todas as suas dimensdes, do puramente econdémico até
sua capacidade de diminuicdo das diferencas sociais [...] — estd diretamente
vinculada a nossa capacidade de proteger, operar e expandir nossas oportunidades
navais (VIDIGAL et al., 2006, p. 14).

Esse entendimento se encontra preconizado na Estratégia Nacional de Defesa —
END (BRASIL, 2008, p. 3), ao se afirmar que “o Brasil desfruta, a partir de sua estabilidade
politica e econébmica, uma posi¢cdo de destaque no contexto internacional, o que exige nova
postura no campo da Defesa, a ser consolidada através do envolvimento do povo brasileiro”.

Conforme se encontra explicita na END:

se 0 Brasil quiser ocupar o lugar que lhe cabe no mundo, precisaré estar preparado
para defender-se ndo somente das agressdes, mas também das ameagas. Vive-se em
um mundo em que a intimidacdo tripudia sobre a boa fé. Nada substitui o
envolvimento do povo brasileiro no debate e na construgdo da sua propria defesa
(BRASIL, 2008, p. 8).

Os fatos, ora apresentados, suscitam, pois, acdes estratégicas no sentido de
esclarecer e conscientizar os diversos segmentos da populagdo, principalmente aqueles
formadores de opinido, sobre a relevancia desses temas, mediante uma maior divulgacdo das
atividades desempenhadas na area de defesa, junto a sociedade brasileira. Esse entendimento,

de cunho estratégico, consta de forma clara e transparente na END, conforme se pode

# UNIFIL - United Nations Interim Force in Lebanon. O Brasil participa com uma fragata da Marinha brasileira
que liderard a frota das forgas navais da Forca Interina da ONU no Libano. Disponivel em:
<http://mail.mailig.ig.com.br/mail/? AuthEventSource=SSO#inbox/133b1f51c5e7dc>. Acesso: 23 jul. 2011.

% SILVA, Francisco Carlos Teixeira da. Professor Titular de Historia Moderna e Contemporanea da
Universidade Federal do Rio de Janeiro.



32

observar na seguinte afirmacao:

O Ministério da Defesa intensificara a divulgacéo das atividades de defesa, de modo
a aumentar sua visibilidade junto a sociedade, e implementara acfes e programas
voltados a [...] Defesa Nacional (BRASIL, 2008. p. 59)

Em consondncia com a END, o Ministério da Defesa, por meio da Portaria
Normativa n° 1.359/05, aprovou a Politica de Comunicagdo Social de Defesa (PCS)?, cuja
finalidade ¢ a de “sensibilizar a sociedade acerca da importancia das questdes que envolvam
ameacas a soberania, aos interesses nacionais e a integridade territorial do Brasil” (BRASIL,
2005b). Dentre os seus objetivos, destaca-se o de intensificar a insercdo da Defesa na agenda
da sociedade brasileira e fortalecer a imagem das FFAA, junto a sociedade.

Possui 0s seguintes objetivos:

| — sensibilizagdo e esclarecimento da opinido publica com o intuito de desenvolver
a percepcao da importancia da defesa para a sociedade brasileira e demais setores do
Governo;

I11- proposicdo de uma Doutrina de Comunicacdo Social para as operagGes
combinadas e operagdes de paz; e

VI- fortalecimento da imagem das Forcas Armadas no &mbito da sociedade
brasileira (BRASIL, 2005b).

O Plano Estratégico da Marinha (EMA-300 — BRASIL, 2008) — principal
documento de planejamento de longo prazo — aponta como um dos seus objetivos a ampliacédo
da capacidade de comunicacdo social, visando a maior divulgacdo das atividades da MB.
Desse objetivo derivam as diretrizes que balizardo as acdes decorrentes para as atividades de

ComSoc da MB:

- ampliar a capacidade de comunicacdo social, a fim de dar maior divulgagdo as
atividades da Forca, de aumentar a visibilidade da Instituicdo e de difundir a marca
“Marinha do Brasil”;

- descentralizar as atividades de comunicacdo social e estimular iniciativas setoriais
de divulgacdo dos eventos de relevancia, a fim de aumentar a visibilidade das a¢des
da MB e facilitar a aproximagdo da For¢ga com a Sociedade;

- contribuir para o desenvolvimento da consciéncia maritima na sociedade brasileira,
a fim de possibilitar o pleno conhecimento da importancia do uso do mar para o
desenvolvimento sécio-econdmico do Pais; e

- ampliar o relacionamento com as bancadas legislativas e com 0s membros do
Poder Executivo e Judiciario e do Ministério Publico, nos niveis federal, estadual e
municipal (BRASIL, 2008, p. 11-9).

% Disponivel em: <https://www.defesa.gov.br/arquivos/pol_com_social/pcs_definicdo.pdf>. Acesso em: 03 jun.
2011.


https://www.defesa.gov.br/arquivos/pol_com_social/pcs_definição
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Quando se observa a diretriz “contribuir para o desenvolvimento da consciéncia
maritima na sociedade brasileira, a fim de possibilitar o pleno conhecimento da importancia
do uso do mar para o desenvolvimento socioecondmico do Pais, este autor destaca a
importancia da comunicacdo que deve existir entre a MB e 0 empresariado — importante
parcela da sociedade — na busca de interesses comuns, em relacdo a base industrial de defesa
do Pais.

Em consonancia com o preconizado na publicagdo EMA-300, o Manual de
Comunicacdo Social da Marinha (EMA-860 — BRASIL, 2006) - documento que orienta e
coordena a conducdo da comunicacdo institucional na MB, menciona a necessidade de uma
divulgacdo tempestiva das atividades da Forca Naval, de modo a se buscar uma imagem
apropriada aos interesses da Marinha e que se faca perceber de forma sintonizada com as

legitimas expectativas da Nacdo brasileira:

No caso da Marinha, a imagem positiva perante a nagdo pode contribuir para a
melhor aceitacdo das razdes de sua existéncia [...] Torna-se fundamental, portanto,
que a Marinha apresente uma imagem consentanea com as expectativas da nacéo e
que, acima de tudo, a imagem retrate, com precisdo, a face real da Instituigdo.
(BRASIL, 2006, p. VII).

A MB, pelas ORCOM, tem demandado atencdo a divulgacdo das atividades da

Forca Naval, junto a midia e a sociedade, conforme descrito em uma de suas orientacoes:

ORCOM 0-2. Divulgacéo das Atividades Operativas da MB
- Dar continuidade a divulgacdo das atividades operativas da Marinha junto & midia.
- Concentrar esforgos visando obter maior visibilidade das atividades da Forca junto
a opinido publica, buscando, também, o convencimento dos parlamentares sobre a
necessidade do aporte de recursos or¢amentarios e da plena alocagdo dos “royalties”
do petréleo, para que a MB cumpra sua missao constitucional.
- Intensificar e dinamizar a comunicagdo social afeta a atuacdo da MB, direcionada
aos publicos interno e externo, sobretudo na divulgagao:

- das a¢Oes bem-sucedidas de eventos SAR;

- das acOes de apoio as questdes ambientais e humanitarias;

- das acOes de apoio as populages ribeirinhas;

- de eventuais apresamentos efetuados ou irregularidades detectadas nas AJB

pelos meios envolvidos em PATNAV e IN; e

- da marca “Marinha do Brasil”.
- Quando conveniente e oportuno, convidar representantes de érgaos da midia para
registrar tais atividades, sem prejuizo do cumprimento da misséo, bem como efetuar
tais registros com equipes de filmagem e de fotografia proprias.
- Aumentar o grau de autonomia nas autoriza¢Ges para a realizacdo de reportagens
em OM, dentro dos limites estabelecidos no EMA-860 — Manual de Comunicacéo
Social da Marinha (BRASIL, 2011c, p. 19).
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3.1 Consideragdes parciais

Atualmente, no Brasil, embora se constate a existéncia de um arcabouco
institucional constituido por diplomas legais e documentos afetos ao tema “Defesa Nacional”
e que o referido tema e assuntos correlatos tenham tido maior espaco na midia, ainda se
observa uma despreocupacdo e um desconhecimento por parcela consideravel da sociedade
brasileira com assuntos dessa natureza. Tal fato pode ter como causa a falta de percepc¢éo da
ocorréncia de um conflito externo envolvendo o Pais, podendo provocar um desinteresse por
temas e assuntos correlatos. Dai, podemos vislumbrar a importancia do relacionamento da
Marinha com todos os setores da sociedade, da midia e do poder politico, por intermédio das
atividades de ComSoc, uma vez que a Comunicacdo Social da Marinha pode ser empregada
como um valioso instrumento de divulgacdo para disseminar, permanentemente, as atividades
da MB, mediante um planejamento, estrategicamente elaborado, visando incrementar a
interacdo da Marinha com a sociedade, ampliando o conhecimento da mesma sobre
importantes temas de interesse da instituicao.

Embora a MB tenha avangado muito no desenvolvimento das atividades da
comunicacdo social institucional, ainda ha que olhar para os desafios impostos e as
oportunidades disponibilizadas pelos avancos tecnol6gicos, em especial para 0s meios de

comunicacéo eletrénicos e digitais que serdo abordados em seguida.



4 AS MIDIAS ELETRONICAS E SOCIAIS

Na virada do século XIX para o século XX, as midias eletrénicas surgiram como
parte dos processos de formacéo da sociedade nas cidades modernas, paralelamente a outros
importantes acontecimentos como o incremento dos meios de transportes, a valorizacdo do
entretenimento, o sensacionalismo popular etc. Essa transformacdo fez da experiéncia de
viver numa metropole moderna algo novo, associando tal experiéncia a um estresse cotidiano
capaz de saturar as populacbes urbanas. E nesse contexto, que se observam importantes
mudancas no modo de se perceber e de se dedicar atencdo as coisas, em meio a préaticas
variadas de se comunicar. Atualmente, grande parte da informacdo que atinge a populagéo
mundial € transmitida pelas midias eletronicas que, no ultimo século, proliferaram até
assumirem o poderio absoluto dos meios de comunicacdo. Esse advento tecnoldgico
provocou, sobretudo, a convergéncia dos veiculos de comunicacdo que, alimentados por redes
e satélites, passaram a interagir, fundir textos, imagens e sons.

Conforme mencionado no capitulo 2, as midias eletrbnicas sd8o meios de
comunicacdo que necessitam de recursos eletrdnicos ou eletromecéanicos para que 0 usuario
final tenha acesso as informacgdes elaboradas em video, audio gravado ou transmitido em
tempo real. A maior parte das novas midias é digital, embora a midia eletrnica possa ter,
também, um formato analdgico. Neste trabalho serdo abordados aspectos e caracteristicas
sobre os principais veiculos eletrbnicos de comunica¢do como o radio, a televisdo, o cinema e
a internet, juntamente com um novo tipo de midia que se instalou na sociedade, sob a forma
de banners, videos e chats, as midias e redes sociais (Flickr, YouTube, Facebook e Twitter).

Paralelamente a apresentacdo dessas midias, procurar-se-a analisar a relevancia do
emprego das mesmas para a imagem e divulgacdo das atividades da MB, bem como

incrementar a interacdo da instituicdo com o publico externo.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Meios_de_comunica%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Meios_de_comunica%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Eletr%C3%B4nica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Eletromec%C3%A2nica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Novas_m%C3%ADdias
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADdia_digital
http://pt.wikipedia.org/wiki/Anal%C3%B3gico
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4.1 O radio na Marinha

O “Radio” é um dos mais antigos veiculos de comunicacdo de midia eletronica.
Seu surgimento ocorreu nos EUA, ap0s anos de pesquisas, tentativas e aprimoramentos até se
instalar a primeira "estacdo-estudio” de radiodifusdo, em Nova lorque (1916), quando, entao,
acontecia o primeiro programa de radio que se tinha noticia. Cabe citar que em seus
primérdios, j4 em 1890, o brasileiro Landell de Moura®’ previa em suas teses a "telegrafia
sem fio", a "radiotelefonia”, a "radiodifusdo” e os "satélites de comunicac¢des", vindo dez anos
mais tarde a obter, do governo brasileiro, o reconhecimento pelos méritos de pioneirismo
cientifico e universal, na area das telecomunicacdes.

A partir de 1919 comecava a chamada "Era do Radio"”, sendo que a primeira
transmissdo radiofénica oficial brasileira teria ocorrido no dia 7 de setembro de 1922, quando
teria sido proferido o discurso do entdo Presidente Epitacio Pessoa, na cidade do Rio de
Janeiro, em plena comemoracdo do centenario da Independéncia do Pais. Posteriormente, no
ano de 1923, fundava-se a primeira esta¢do de radio brasileira a “Réadio Sociedade do Rio de
Janeiro”, surgindo, ja naquela época, o conceito de "radio sociedade" ou "radio clube", no
qual os ouvintes eram associados e contribuiam com mensalidades para a manutencdo da
emissora. A partir dai, a transmissdo pelo radio se difundiria e abrangeria os mais longinquos
pontos de todo o territério nacional, levando informacdo e entretenimento para a populacdo
brasileira. No entanto, a “era de ouro” do radio sofreria um forte declinio com o aparecimento
da televisdo, na decada de 50. Esse fato provocou mudancas na sua programacao, diminuindo
0 seu aspecto publico-educativo, em detrimento de um viés mais comercial.

Desde entdo, a Comunicacdo Social tem dedicado especial atencdo ao estudo do

papel e do efeito social do radio, uma vez que esse veiculo fora a primeira midia a alcancar

?’ LANDEL DE MOURA, Roberto. Padre-cientista nascido em Porto Alegre (RS) - considerado o pioneiro das
telecomunicacBes no Brasil. Disponivel em: <http://www.radioantigo.com.br/landell.htm>. Acesso em: 02 jul.
2011.


http://www.radioantigo.com.br/landell.htm
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proporcOes e popularidade suficientes para ser tratado como um meio de comunicacdo de
massa. Segundo Beltrdo (1968), o radio permitiu que 0 homem se integrasse num mundo mais
amplo ao qual conhecia, mediante uma ampliacdo da sua capacidade de ouvir, possibilitando
saber os acontecimentos em qualquer lugar do mundo. As caracteristicas dessa midia fazem
com que seja especialmente adequada para a transmissao de informacdo, pois tem condicdes
de fazé-la com muita rapidez. Conforme esse autor, o radio foi o primeiro dos meios de
comunicacdo de massa que deu imediatismo a noticia ao divulgar os fatos no exato momento
em que ocorriam. Entre os meios de comunicacdo de massa, o radio possui um alto indice de
abrangéncia, pois muitas vezes € o Unico meio a levar a informacao para populacdes de vastas
regibes que, ainda hoje, ndo tém acesso a outros meios de comunicacgdo, seja por motivos
geograficos, econdmicos ou culturais. O radio possui algumas caracteristicas intrinsecas:

- 0 uso da linguagem oral é simples e permite que 0 ouvinte possa assimilar o que
se pretende comunicar. Para se receber a mensagem € necessario somente ouvir,
podendo ser considerada uma grande vantagem, por vez que abrange uma faixa
da populacéo ainda analfabeta.

- a sua mobilidade permite ao ouvinte receber informagdes durante uma viagem,
no carro ou no trabalho. O tamanho diminuto de um receptor de radio torna-o
facilmente transportavel, permitindo uma recepcéo individual.

- 0 baixo custo permite transmitir repetidas vezes uma mensagem, bem como a
aquisicao do aparelho por uma grande parcela da populacao.

- 0 imediatismo e a instantaneidade desse meio de comunicacdo de massa fazem
com que ele seja especialmente adequado para a transmissao da informacéo, pois
os fatos podem ser transmitidos no instante em que ocorrem.

- sua sensorialidade envolve o ouvinte fazendo-o participar, por meio da criacéo

de um "didlogo mental”, despertando o imaginario através da emocédo das
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palavras e da sonoplastia e permitindo que as mensagens tenham nuancas
individuais.

- a sua autonomia permite que o ouvinte se envolva em outras tarefas, despertando

a atencdo quando for do seu interesse, ou seja, permite ouvir as noticias ao
mesmo tempo em que se efetua outro trabalho, uma vez que nao necessita
associar a noticia a uma imagem.

Esse veiculo de comunicacdo, no entanto, apresenta alguns pontos desvantajosos,
como por exemplo, a fraca demonstracdo e identificacdo visual da noticia apresentada, bem
como possui um alcance regionalizado. Conforme Beltrdo (1968), o radio € um veiculo de
alcance universal, mas de natureza eminentemente regional, quanto a sua audiéncia principal.
Segundo pesquisa do IBOPE?® (2011), o radio - um dos meios de comunicacdo mais &geis -
alcancou 77% dos brasileiros, destacando-se alguns centros urbanos como Fortaleza (85%),
Porto Alegre (84%) e Manaus (82%). Esses nimeros expressam o poder do radio, permitindo
perceber o quanto essa midia pode ser util na divulgacdo de informacGes e noticias, junto a
opinido publica, esclarecendo e informando os assuntos de interesse da instituic&o.

A MB, em sintonia com as demais Forgas singulares, inaugurou, em 2011, a sua
emissora de radiodifusdo, a “Radio Marinha”, sediada em Brasilia e presente nas cidades de
S&o Pedro da Aldeia (RJ) e Corumba (MS)?® (BRASIL, 2011d). Segundo o Almirante
Savio®, a instalacdo da Radio em Corumbéa mostrou que essa midia tem trazido um retorno
muito grande para a Marinha, pois a expressiva audiéncia local, em funcdo da excelente
programacdo musical, tem permitido a divulgacdo de importantes informagdes e mensagens

de interesse da MB, objetivando esclarecer a populacéo sobre as atividades da Forga, alem de

%8 Instituto Brasileiro de Opini&o Piblica e Estatistica (IBOPE) - Artigo publicado na revista Radio e Negécios.
Disponivel em: http://www.ibope.com.br/calandraWeb/BDarquivos/sobre_pesquisa/pesquisa_audiencia.html.
Acesso em: 02 jul. 2011.

% Matéria divulgada no NOMAR “Noticiario da Marinha” - periédico n° 826, publicado em fevereiro de 2011.
Disponivel em: <http://www.mar.mil.br/hotsites/nomar/atuais/826/nomar826.pdf>. Acesso em: 02 jul. 2011.

% SAVIO, Contra-Almirante Domingos A. Nogueira — Comandante do 6° Distrito Naval (até mar./2011) e
Diretor do CCSM (2008 — mar./2010). Entrevista realizada em 18/AG0./2011. Disponivel em: Apéndice H.


http://www.mar.mil/
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contribuir com o recrutamento. Conforme informacdes técnicas obtidas pelo Almirante Savio
com um profissional do Ministério das Comunicacdes, hoje o Pais esta no limiar da mudanca
para a transmissdo digital, significando um aumento de seis frequéncias digitais para cada
uma frequéncia analdgica. Esse fato trara uma grande oportunidade para a MB ampliar as suas
redes de radiodifus&o.

Esse popular veiculo de comunicacdo de massa sera Gtil para informar, a partir da
transmissdo de musicas e noticias, as atividades das da Marinha e das FFAA acerca de temas
pouco conhecidos de parte da sociedade brasileira, como o conceito de Amazénia Azul, a
importancia da protecdo do Pré-Sal e sua correlagdo com o PROSUB, bem como a relevancia
do PNM e o emprego dual na geracdo de energia elétrica e producdo de medicamento
radiofarmaco. Na opinido deste autor, a incorporacdao desse importante meio de comunicacao
trara bonus intangiveis para a imagem institucional da Marinha. Assim, ampliar a divulgacédo
das atividades da MB trar4 mais visibilidade para a Forca Naval e, consequentemente, mais
apoio da sociedade, a partir do momento que ela passe a conhecer tais assuntos. Corroborando
essa visdo, cabe citar a afirmacdo do Almirante Savio: “para mim, uma coisa é certa: as
pessoas so6 gostam daquilo que conhecem!”!

Em funcdo da abrangéncia regionalizada do radio, este autor é da opinido que
dever-se-ia ampliar o nimero de emissoras de radiodifusdo para outras areas de atuacdo da
MB, observando-se o aspecto orcamentério-financeiro e a possivel disponibilidade de
frequéncias. As novas emissoras poderiam utilizar instalagdes dos Distritos Navais,
principalmente nas regides Norte, Nordeste e demais centros urbanos formadores de opinido
publica nacional. Para tanto, seria recomendavel a realizagio de um estudo de pesquisa, a fim
de se verificar os locais de interesse da MB com o0s maiores indices de penetracdo dessa

midia.

%! Disponivel em: Apéndice H, p. 86.
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4.2 O poder da midia televisiva

A “Televisao”, considerada por muitos profissionais da area de comunicacfes
como o invento mais importante e revolucionario do século passado, pode ser definida como
um sistema de telecomunicagfes para a transmissdo e recepcdo de imagens em movimento,
cor e som. Conforme observa Morais (1994), o surgimento da televisdo, no Brasil, ocorreu na
década de 1950, pela iniciativa empreendedora do jornalista, empresario e mecenas Assis
Chateaubriand® que desejava aumentar o seu conglomerado de midias, os “Diérios
Associados”. Inicialmente, a televisdo teve no Brasil um carater aventureiro, uma vez que 0S
primeiros anos foram de aprendizagem e o alto custo dos aparelhos transmissores importados
permitia 0 seu acesso somente pelas classes mais abastadas.

Como um meio audiovisual por exceléncia, a televisao integra a imagem, cor, som
e movimento, concentrando um nimero de pessoas (ou espectadores), em volta de uma tela.
As emissbes, via satélite ou a cabo, transformaram a televisdio num fendmeno de
internacionalizacdo e de globalizagdo da informacdo, fazendo parte das necessidades de
consumo das familias e condicionando a rotina cotidiana das pessoas. Na atualidade, muitas
vezes se encontra controlada e a servigo de grandes grupos econdémicos e politicos, cabendo a
publicidade uma parcela consideravel desse monopdlio. Em verdade, a televisdo pode ser
considerada um grande meio publicitario, cujas principais caracteristicas podemos destacar:

- a natureza audiovisual que proporciona uma grande eficAcia como meio
publicitario, sobretudo quando se necessita mostrar movimento, mediante
imagens sucessivas acompanhadas de som e de explicacfes adequadas;

- a grande penetracdo como meio informativo e entretenimento, pois nao requer

esforgo para assistir, abrangendo um elevado nimero de pessoas de varias

2 ASSIS CHATEAUBRIAND (Francisco de Assis Chateaubriaand Bandeira de Melo). Jornalista, empresério,
politico e membro da Academia Brasileira de Letras, destacou-se como o0 magnata das comunicagdes no Brasil
de 1930 a 1960. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Assis_Chateaubriand>. Acesso em: 02 jul. 2011.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Di%C3%A1rios_Associados
http://pt.wikipedia.org/wiki/Di%C3%A1rios_Associados
http://pt.wikipedia.org/wiki/Televisor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jornalista
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empres%C3%A1rio
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Academia_Brasileira_de_Letras
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idades; e

- sua grande flexibilidade permite uma elevada quantidade de formas publicitarias

distintas que podem ter duraces diferentes.

Segundo pesquisas®, o Pais possui 36 milhdes de domicilios com televisao, o que
representa mais de 85% dos domicilios no Brasil. A televisdo tem penetracdo macica e
homogénea, uma vez que consegue atingir e impactar quase todos os segmentos da populacao.
Um comercial, em determinado programa, pode atingir cerca de milhdes de pessoas ao
mesmo tempo, fato que ganha relevancia para as instituicdes, na medida em que é possivel
planejar campanhas publicitarias de acordo com o publico-alvo a ser atingido, evitando-se
desperdicios de verba e mensagem.

Outro aspecto que ndo deve ser ignorado é que, atualmente, nos centros urbanos
brasileiros, a televisdo paga (TV a cabo) tem promovido a especializacdo da veiculacdo e do
consumo de sua programacdo, como 0s canais tematicos, de jornalismo e de filmes. As
novidades ocorrem ndo s6 no televisor, mas também na forma como se assiste a TV, pois a
programacao sera organizada pelo telespectador de acordo com o seu interesse, sendo possivel
acessar a Internet e saber mais detalhes sobre determinado produto, mensagem ou fato. A TV
via Internet pode ser considerada uma aposta, ou seja, uma tendéncia de que os lares em todo
o0 mundo venham a receber sinais de TV pela Web. Atualmente j& se oferece software que
permite navegar por menus na grade da programagéo e selecionar, por exemplo, a gravacéo de
um determinado programa, ver fotos, ouvir musicas e até ler e-mails e mensagens na tela da
TV. Outro aspecto dessa integracdo entre a TV e a Web ¢ a possibilidade de se navegar pela
Internet a partir de imagens que aparecem na tela da TV e, por exemplo, ir direto para um site

de vendas do produto anunciado ou ser remetido para uma pagina contendo mais informacoes

%% Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), realizada pelo IBOPE, em 2009. Disponivel em:
<http://colunas.epoca.globo.com/60anosdetv/2010/09/17/qual-e-o-numero-de-aparelhos-de-tv-que-voce-tem-
em-casa/>. Acesso em: 02 jul. 2011 (BARREIRA JUNIOR, 2010).
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sobre determinado filme ou programa. Segundo pesquisa realizada®*, em 2010, houve um
aumento nas vendas de notebooks, podendo ficar ligados as televisbes. A televisdo,
entretanto, também apresenta alguns aspectos desvantajosos, se considerarmos que 0 tempo
de um comercial televisivo é curto e possui um custo muito elevado, além de apresentar
dificuldade para se alcancar um publico-alvo muito especifico, em face da abrangéncia de
segmentos da sociedade que ela alcanga ao mesmo tempo.

A televisdo tem ampliado a sua participacdo no cotidiano de todos e, nesse bojo,
tem trazido novos desafios para a sociedade, pois tera de promover acGes que visem ampliar e
aprofundar o conhecimento sobre esses novos aspectos da linguagem televisiva e de sua
programacdo, de modo a desenvolver capacidades no telespectador que permitam uma leitura
critica dos seus contetdos e informagfes. Caso essa evolugdo se concretize, significa dizer
que a MB e as demais Forcas poderdo veicular um comercial na TV no qual o telespectador
tera a possibilidade de acessar a Internet no televisor e, por exemplo, navegar no sitio da MB
na Internet, interagindo com a instituicdo na busca de mais esclarecimentos e informagoes
sobre determinado assunto. Isso trara uma melhor oportunidade para a Instituicdo interagir
com a sociedade, mas exigird o devido dimensionamento de sua estrutura, bem como uma
capacitacdo adequada e preparo ajustado do seu pessoal para as diversas demandas que
poderdo advir do seu publico.

Ainda no tocante a midia televisiva, releva mencionar a excelente interacdo que o
CCSM tem buscado junto aquela midia, por meio da apresentacdo de matérias cujos assuntos
tém suscitado um natural interesse jornalistico e da opinido pablica, gerando a sua divulgagéo
na TV de forma gratuita para a instituicdo. Exemplo disso foi a série televisiva sobre a
“Amazonia Azul”, levada ao ar em 2007, apresentada pelo jornalista William Waack, bem

como a série “Globo Mar” e as participacbes bem-sucedidas da Marinha na questdo da

% Disponivel em: <http://www.tiinside.com.br/04/02/2011/venda-de-pcs-registra-alta-de-17-no-brasil-em-2010/
ti/212855/news.aspx>. Acesso em: 22 jul. 2011 (TI INSIDE, 2011).


http://www.educarede.org.br/educa/index.cfm?pg=oassuntoe.interna&id_tema=19&id_subtema=1#tvinternet
http://www.educarede.org.br/educa/index.cfm?pg=oassuntoe.interna&id_tema=19&id_subtema=1#tvinternet
http://www.tiinside.com.br/04/02/2011/venda-de-pcs-registra-alta-de-17-no-brasil-em-2010/%20ti/212855/news.aspx
http://www.tiinside.com.br/04/02/2011/venda-de-pcs-registra-alta-de-17-no-brasil-em-2010/%20ti/212855/news.aspx
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seguranca publica na cidade do Rio de Janeiro. Além do significativo montante financeiro
economizado, que em 2010 foi da ordem de R$ 64,6 milhdes®, tais manchetes e os programas
veiculados contribuiram, de forma favoravel, para a imagem e a reputacdo da Marinha,
causando impacto positivo no imaginario do pablico telespectador, principalmente, no publico
externo. Nao obstante este autor corrobore a relevancia dessa interacdo, entende que se
deveria tentar incrementar a sua amplitude, por meio das redes de TV por assinatura, no
sentido de serem levados a discussdo temas como a “Defesa Nacional e o papel da Marinha
do Brasil” ou a “Defesa Nacional e o papel das Induastrias Brasileiras”. Temas como esses
devem ser, inicialmente, discutidos num canal de TV apropriado como, por exemplo, o canal
“Globo News”, cuja audiéncia costuma ser formada por um publico mais esclarecido. Esse
seria um férum adequado para mostrar e convencer esses segmentos da sociedade, quanto a
importancia de se dispor de meios nacionais que mobiliem a Marinha, de modo compativel ao
porte que o Pais alcancara no novo cenario mundial. Na opinido deste autor, esses debates
podem se tornar numa oportunidade para se discutir a questdo da necessidade de existir um
orcamentario exclusivo e devidamente acompanhado dos recursos financeiros, de forma
planejada e continua para a area de investimentos do setor de Defesa. Esse seria um férum
adequado para debater com o empresariado brasileiro assuntos de interesses matuos como a

base industrial de defesa.

4.3 A midia cinematogréafica — uma oportunidade

O “Cinema”, tal como a televisdo, € outro meio de comunicacdo massivo de

carater audiovisual, destinado a servir de informacdo, cultura e entretenimento ao publico,

%0 CCSM construiu um indicador chamado “Oscar Virtual”, a fim de quantificar a inser¢io obtida, de forma
gratuita e espontanea, da MB nas diversas midias. Esse indicador mostra o valor que seria despendido se a
matéria fosse paga. Tabela, referente a0 montante economizado no ano de 2010. Disponivel em: apéndice |
(questéo 13).
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mediante projecdo de filmes nas diferentes salas de exibicdo, podendo ser difundido,
posteriormente, na televisdo pelo telecinema.

Ainda que os filmes possam constituir uma forma especifica de publicidade,
sobretudo em determinados ambientes, é a propria concentragdo do publico nas numerosas
salas existentes o que realmente constitui um meio de comunicacao publicitaria de interesse.
A forca dessa midia eletrénica vem, principalmente, da sua natureza audiovisual, uma vez que
a utilizacdo de imagens, som e cor, proporciona aos filmes uma grande versatilidade para
poder mostrar todo tipo de produtos e situacdes, conferindo ao cinema condicdes técnicas
para realizar publicidade, seja por documentarios, seja por ficcdo, drama ou comédia. Essa
midia possui um forte apelo emocional, pois as caracteristicas técnicas das projecbes e as
circunstancias em que tudo se passa fazem com que a publicidade tenha grande impacto no
imaginario das pessoas que compdem a audiéncia. O cinema aproxima o espectador da
mensagem transmitida, uma vez que conta com uma predisposicdo favoravel do publico
quando vai, espontaneamente, a sessdo cinematografica. Como se percebe, dentre todos os
meios de comunicacdo utilizados para exercer influéncia psicolégica no publico, o cinema foi
bastante privilegiado.

Outro aspecto que ndo se pode ignorar, também, é o papel que essa midia pode ter
como instrumento de politica externa de um pais. Exemplo disso foi a 22 Guerra Mundial, na

qual o Brasil foi palco da disputa entre as poténcias em conflito, conforme cita Isolan (2010):

o0 Brasil e o continente sul-americano foram palco de uma (outra) disputa entre as
poténcias em conflito, representadas principalmente por Estados Unidos e
Alemanha. Essa disputa se deu no &mbito das politicas culturais externas desses dois
paises, [...]. Uma das armas dessa disputa era o cinema (ISOLAN, 2010, p. 697).

Embora o cinema ndo seja 0 meio de comunicagdo mais apropriado quando se
requer altos niveis de repeticdo, ainda assim, dependendo da qualidade da producéo e da
abordagem do tema, pode-se obter um forte impacto na midia, atraindo inUmeros

espectadores. Exemplo disso foi o filme de producdo norte-americana “Top Gun — Ases
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Indomaveis” que, segundo o seu produtor John Davis, foi um filme de recrutamento para a
Marinha e realmente ajudou nesse sentido, pois as pessoas viram o filme e queriam ser um
piloto naval. O referido filme foi responsavel pelo aumento da ordem de 500% no alistamento
de candidatos a piloto na Aviacdo Naval dos EUA®. Outro exemplo foi o filme norte-
americano “Men of Honor” (“Homens de Honra” - no Brasil), onde se destacam
caracteristicas do militar chefe de familia e bom pai, mas principalmente valores presentes na
Marinha estadunidense, como tenacidade, firmeza de proposito e honra, valores esses
cultuados, também, na gloriosa Marinha do Brasil.

A arte cinematografica tem crescido nos ultimos anos no Brasil, ndo somente na
guantidade, mas principalmente na qualidade dos filmes nacionais, 0 que tem atraido um
pUblico cada vez maior®’. Segundo a critica nacional, a série “Tropa de Elite” — composta
pelos filmes “Tropa de Elite” (2007) e “Tropa de Elite 2” (2010) — foi, sem ddvida, um dos
maiores fenbmenos culturais do Pais, encabecando uma lista de producées com melhor nivel
de qualidade apresentado. O filme obteve, a época, 0 maior publico da historia do cinema
nacional, recorde de 11.002.441 milhdes de espectadores®®. Como se percebe na pesquisa de
opini&o®, houve uma grande manifestacdo da sociedade solidaria ao Batalhdo de Operages
Policiais Especiais (BOPE), quando se mostrou favoravel tanto aos meios utilizados quanto
ao seu proposito, pela percepcdo de que o combate ao crime organizado deveria ser combatido
como uma guerra, conforme as matérias que foram veiculadas na midia. Esse discurso
contribuiu para a construcdo de uma imagem e uma reputacdo positivas daquela instituicéo,
junto a sociedade carioca.

Nessa série de filmes nacionais, foi produzido, em 2010, o filme “Seguranca

% Disponivel em:<http://www.naval.com.br/blog/tag/25-anos-de-top-gun/>. Acesso em: 04 jul. 2011

(GALANTE, 2011).
%7 Vide graficos constantes do Apéndice G.
% Disponivel em: <http://www.portaldecinema.com.br/top10brasil.htm>. Acesso em: 14 jun. 2011 (PORTAL
DO CINEMA, 2011).
% Relatério Final de Pesquisa de Opinido Publica sobre o Filme “Tropa de Elite”, realizada pelo instituto
nacional Vox Populi, em OUT./2007. Disponivel em: Anexo B.


http://www.portaldecinema.com.br/top10brasil.htm
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Nacional” que abordou a questdo da seguranca do Pais contra o narcotrafico. Segundo o seu
produtor, o cineasta Carminati*®, temas dessa natureza devem ser levados ao conhecimento do
publico de modo a expor esse assunto e mostrar a sociedade brasileira as atividades e as
capacidades das nossas FFAA, conforme fazem outros paises como, por exemplo, os EUA.
Entende aquele cineasta que, na atual conjuntura do Pais, existem elementos favoraveis a
producdo de filmes dessa natureza, pois 0 cinema nacional tem se diversificado, além da
comédia e do drama. Os filmes “Seguranca Nacional” e “Tropa de Elite” sdo uma prova disso.

Carminati afirma, ainda, que o Brasil pode ter seus herdis e as pessoas querem Vvé-
los, pois € possivel ter outros herdis que podem inspirar a juventude e nesse escopo se
inserem os militares. Quanto ao interesse do puablico em assistir filmes desse género,
reconhece que ndo se tem, ainda, uma grande sequéncia desse tipo de filmes no Pais, mas
enfatiza que o brasileiro tende a valorizar o que é seu, torce e vibra com o Brasil. Portanto,
preparando-se um bom script, acredita que o publico comparecera as salas de cinema, pois as
bilheterias tém aumentado a cada ano*'. Na opini&o daquele cineasta, é possivel produzir um
filme nacional da magnitude e do montante investido na producdo do filme norte-americano
“Top Gun”, mas no atual mercado nacional seria muito arriscado. No entanto, independente
do valor investido, acredita que ha espaco para se produzir filmes com esses temas, pois 0
filme “Seguranca Nacional”, como um primeiro case*?, mostrou que é viavel.

Nesse diapasdo, Carminati entende que é possivel desenvolver um projeto
cinematografico com a Marinha, abordando a importancia de proteger as riquezas existentes
no mar, na area chamada de “Amazoénia Azul”, uma vez que ha a possibilidade de se obter

apoio na captacdo de recursos financeiros, por intermédio da Lei Rouanet*® (BRASIL, 1991),

“ CARMINATI, Roberto - cineasta brasileiro e diretor do filme Seguranca Nacional (2010). Dados obtidos
mediante entrevista realizada em 22/jul./2011. Disponivel em: apéndice G.

*1 Em 2010, foi alcancado um publico de 25,6 milhdes de espectadores. Disponivel em: apéndice F.
*2 Estudo de caso (Case study), cuja expressdo em inglés é muito utilizada.

% Lei n° 8.313/DEZ/1991. Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8313cons.htm>. Acesso
em: 22 jul. 2011.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Estudo_de_caso
../Monografia/Mono_CMG%20Vinicius/Lei%20nº%208.313/DEZ/1991.%20Disponível%20em:%20%3c
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como, também, pela Lei do Audiovisual** (BRASIL, 2006). Na opinido deste autor, o setor
privado como, por exemplo, as Induastrias de Defesa, a Federacdo das Industrias do Estado de
Sdo Paulo (FIESP) e a Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN),
poderiam ser consultadas quanto ao interesse em patrocinar tal empreendimento.

Para a viabilizacdo desse projeto, 0 CCSM tem a capacidade de gerenciar as
demandas numa producéo desse género, executando o papel de ligacdo com os demais 6rgaos
da MB que sejam adequados para participar de tal empreendimento®. De fato, a concretizacio
de projeto dessa envergadura trard um valor incalculavel para a imagem institucional e
divulgacdo das atividades precipuas da MB, além de contribuir para que 0s jovens se
identifiquem e optem em conduzir suas vidas na carreira naval. Segundo Henry*, o filme
“Seguranca Nacional” contribuiu para a divulgagdo das atividades-fim da FAB, quando
afirma que “somos muito divulgados em acGes de ajuda humanitaria, mas pouco conhecidos
pelas acOes de soberania do espaco aéreo, e o filme mostrou justamente isso”.

A luz da analise prévia dos dados apresentados, podemos depreender que o
momento se mostra oportuno e favoravel a uma producdo de ficcdo cinematogréfica baseada
nas especifidades da carreira naval. Para tanto, serd necessario apoiar um produtor
cinematogréafico disposto a produzir um filme nacional sobre esse tema, cujo projeto mostre,
prioritariamente, as atividades-fim da Marinha, levando a sociedade a reflexdo sobre a
relevancia de se dispor de uma Forca Naval brasileira compativel com o porte que o Pais
deseja assumir no cenario internacional.

Na opinido deste autor, trata-se de uma oportunidade para ampliar a visibilidade
da Marinha, mostrando aspectos do seu cotidiano que, a principio, estdo longe dos olhos da

sociedade como, também, caracteristicas do cidaddo-militar da MB.

* Lei n° 8.685/JUL/1993, alterada pela Lei n° 11.437/2006. Possibilita os contribuintes deduzirem em até 6% do
imposto devido a producdo de obras cinematograficas  brasileiras.  Disponivel  em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8685compilado.htm>. Acesso em: 22 jul. 2011.

** Disponivel em: apéndice | (questdo 12).
*® HENRY, Wender. Coronel (Aviador) — Oficial do CECOMSAER. Disponivel em: apéndice K (questio 13).
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4.4 A internet na Marinha

A mais recente midia eletrénica, a “Internet”, surgiu com pesquisas militares no
periodo &ureo da Guerra Fria, na década de 1960, quando os dois blocos ideoldgicos e
politicamente antagonicos disputavam o controle e a influéncia no mundo, onde qualquer
mecanismo, inovacgdo ou ferramenta nova poderia contribuir na disputa liderada pelos EUA e
pela entdo Unido das Republicas Socialistas Soviéticas (URSS). Ja naquela época, as duas
superpoténcias compreendiam a importancia dos meios de comunica¢do, pois 0 governo
norte-americano temia um ataque da URSS que pudesse trazer a publico informacgtes
sigilosas, o0 que tornaria os EUA vulneraveis. Para evitar que tal fato ocorresse, foi idealizado
um sistema de troca e compartilhamento de informacGes que permitisse o trafego e a
descentralizacéo das mesmas, tendo sido criada, pela ARPA*", a rede chamada de ARPANET.
N&o obstante esse ataque nunca tivesse acontecido, 0 que o departamento de defesa
estadunidense ndo imaginava, era que dava inicio ao maior fenémeno midiatico do século XX
— a Internet — que em apenas quatro anos conseguiria atingir um grande nimero de pessoas.
Segundo Castells (2003), a internet emergiu da encruzilhada insélita entre a ciéncia, a
investigagdo militar e a cultura libertéria.

A Internet ¢ um conglomerado de redes em escala mundial de milhdes de
computadores interligados que permite 0 acesso a informacdes e a todo tipo de transferéncia
de dados. Ela carrega uma ampla variedade de recursos e servicos, incluindo documentos
interligados, correio eletronico e servicos como comunicacao instantanea e compartilhamento
de arquivos e, dessa forma, transformando todos os individuos nela conectados em habitantes
de uma aldeia globalizada. Conforme aponta Castells (2003), a Internet € uma criacao

cultural, mas acima de tudo é o meio pelo qual nos tornamos habitantes de uma rede global,

*"'Sigla ARPA - Advanced Research Projects Agency. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet>.
Acesso em: 08 jul. 2011 (WIKIPEDIA, 2011b).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
http://pt.wikipedia.org/wiki/Guerra_Fria
http://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_1960
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mecanismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_Sovi%C3%A9tica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Meios_de_comunica%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/ARPANET
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Defesa_dos_Estados_Unidos&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Defesa_dos_Estados_Unidos&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_de_computadores
http://pt.wikipedia.org/wiki/Computador
http://pt.wikipedia.org/wiki/Transfer%C3%AAncia_de_dados
http://pt.wikipedia.org/wiki/Transfer%C3%AAncia_de_dados
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Comunica%C3%A7%C3%A3o_instant%C3%A2nea
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podendo ser considerada como a espinha dorsal das sociedades contemporaneas e da nova
economia mundial. Ainda segundo aquele autor, a Internet € um meio de comunicacdo que
permitiu, pela primeira vez, a comunicacdo de muitos para muitos em tempo escolhido e a
uma escala global, o que denominou esse novo mundo da comunicacao de “Galaxia Internet”.

No Brasil, como em outros paises, a Internet implantou-se e se desenvolveu junto
aos meios académico e cientifico, conectando as universidades brasileiras as instituicdes
estadunidenses. O Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econdmicas (IBASE)* comecou
a testar o provedor AlterNex*®, com o primeiro servico brasileiro de internet ndo-académica e
ndo-governamental, lancando a Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP), cuja principal
missao era operar uma rede académica de alcance nacional. A partir do final da década 1990,
iniciou-se uma nova fase na Internet brasileira com o aumento de acessos a rede e a
necessidade de uma infraestrutura mais veloz e segura, levando a investimentos em novas
tecnologias. A consolidacdo da Internet no Pais ocorreu quando empresas, bancos,
universidades e até o governo brasileiro fizeram questdo de marcar presenca na rede,
permitindo a sua ampliagcdo com o uso de tecnologia Optica.

Conforme Castells (2003), a Internet ndo era apenas uma tecnologia, mas sim o
instrumento tecnoldgico e a forma organizativa que distribuiria o poder da informacdo e a
capacidade de se ligar em qualquer atividade humana, ou seja, a Internet constituiria a base
tecnoldgica da forma organizacional que caracteriza a era da informacéo: “a rede”.

Segundo pesquisa do IBOPE/Nielsen online®®, no final de 2010 os acessos &
Internet atingiram 73,9 milhGes de pessoas, significando um crescimento de 9,6% em relagéo

ao mesmo periodo no ano anterior. Em fevereiro deste ano, 56 milhdes de pessoas acessaram

*® Instituto Brasileiro de Anélises Sociais e Econdmicas (IBASE). Criado em 1981, sem fins lucrativos, sem
vinculacao religiosa e partidaria. Disponivel em: < http://www.ibase.br/>. Acesso em: 09 jul. 2011.

* 0 Alternex foi o primeiro provedor a permitir o acesso as pessoas fisicas (1992). O Provedor pertenceu ao
IBASE, tendo sido vendido para a iniciativa privada no final da década de 1990. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Alternex>. Acesso em : 09 jul. 2011.

%0 IBOPE. Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/>. Acesso em: 09 jul. 2011 (IBOPE/NIELSEN, 2011).
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a rede de casa ou do trabalho, o que significou um crescimento de 19,2% sobre os 47 milhdes
do mesmo més do ano anterior. O total de pessoas que moram em domicilios com acesso a
Internet cresceu 24% nesse periodo, atingindo o numero de 52,8 milhdes. A pesquisa apontou
que cada vez mais 0s brasileiros despendem uma maior parte do seu tempo no computador,
conforme se pode observar na TAB. 1.

TABELA 1

Tempo despendido pelos brasileiros no computador

| abr/11 | mai/ll |Variacdo

Tempo de uso do computador (hh:mm:ss) — aplicativos

. . . . 0
incluidos. Trabalho e domicilio 62:36:47  66:11.52 5,7%

Tempo de uso do computador (hh:mm:ss) — aplicativos

. . . . 0,
excluidos. Trabalho e domicilio 45:22:36  48:17:02 6,4%

NUmero de usuarios ativos

Trabalho e domicilio 42792 45681 6.8%

NUmero de pessoas com acesso

0,
Trabalho e domicilio 56.016 58.637 4,7%

Fonte: IBOPE/NIELSEN, 2011.

Outro importante aspecto surgido com o advento da Internet € a qualificacdo de
novos profissionais e 0 seu deslocamento para as novas areas de trabalho, nas quais a MB
deve atentar para o seu recrutamento. Conforme Friedman (2005), a imigracdo para 0s
grandes centros econémicos norte-americanos e europeus de mdo de obra qualificada e
especializada tecnologicamente deu origem ao processo a que o autor chamou de “circulagido
de cérebros”, bem como o outsourcing™.

Embora a Internet apresente caracteristicas positivas como a possibilidade de
segmentacdo em nivel comportamental, bem como a possibilidade de comunicagéo interativa
e uma rapida evolucdo ao nivel de penetracdo, ela possui, também, alguns aspectos negativos

como a auséncia de dados rigorosos e, por vezes, ndo tdo confiaveis. De qualquer maneira, 0

1 Uso estratégico de recursos externos para a realizacdo de atividades pelos recursos e equipes internos
(gerenciamento de redes de computadores e servicos que necessitem de equipamentos, know-how e méo de
obra especializada). Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Outsourcing>. Acesso em: 09 jul. 2011
(WIKIPEDIA, 2011g).
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importante é que, hoje, esse nimero continua crescendo e o assunto ja faz parte do cotidiano
dos brasileiros. A Internet transformou-se, definitivamente, numa ferramenta de comunicacéo,
informacao, trabalho e entretenimento para a populacéo brasileira e, portanto, tornou-se num
instrumento que ndo pode ser desconsiderado pelas instituicdes para interagir com seus
publicos. Atualmente, as organizacdes privadas tém adotado esse recurso para veicular seus
produtos, mas também para construir a sua imagem institucional, junto ao seu publico alvo. A
Internet, por meio de seus poderosos instrumentos de busca, permite alcancar com extrema
facilidade e qualidade, qualquer pessoa em qualquer lugar onde esteja portando um aparelho
de telefonia celular de dltima geracdo. Segundo Bento (2008), uma parte da comunicagédo
direta® migrou para ambientes de salas de bate-papo (chats) e sites de relacionamento (redes
sociais). Esse fato tem permitido as pessoas administrarem seu tempo de resposta e elaborar,
de forma mais cuidadosa, as suas perguntas e opinides. Esse fendbmeno tem contribuido para
formar uma auténtica opinido publica que deve ser objeto de atencdo por parte de toda a
sociedade e, principalmente, das instituicoes.

A MB, bem como o MD e as demais Forcas singulares, visando aumentar a
interacdo com 0s seus publicos (externo e interno), incorporaram, também, esse valioso
instrumento de comunicacdo e construiram as suas respectivas paginas na Internet. Tal
medida tem se mostrado acertada, pois ao se analisar o nimero de acessos as respectivas
paginas, percebe-se uma evolucao histdrica crescente, de acordo com as informacdes obtidas
junto aqueles 6rgdos, constantes dos Apéndices I, J e K. Os dados coletados foram
consolidados na TAB. 2 e permitem depreender um crescimento no numero de acessos a cada
ano. Esse fato aponta para a necessidade de se dispor de uma estrutura compativel para

atender essa demanda. Tal aspecto sera analisado no Capitulo 5.

%2 Comunicacéo Institucional Direta - forma de comunicacéo realizada pela instituicdo, por meio do contato
direto com a sociedade, compartilhnando o mesmo espaco fisico e temporal, quer seja por meio de seus
simbolos, tradi¢Ges, produtos e servigos ou por meio do contato face a face (BENTO, 2008, p. 34).
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TABELA 2

NUmero de acessos a pagina na internet

Orgdo/ano | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
MB - 274.283* 1.612.972  1.714.995 (Ago.)
EB 11.706.476 12.602.169 14.548.178  3.655.698 (Jul.)
FAB - 4.140.239 4.803.760  2.843.810 (Jun.)

Fonte: questionarios constantes dos apéndices I, J e K.
(*) Obs.: inicio da contabilizacéo, a partir de 06/Nov. a 31/Dez./09.

4.5 As midias sociais — uma nova ferramenta

Com o advento da Internet, as “Midias e Redes Sociais” vém surgindo e se
estabelecendo como uma nova ferramenta, haja vista que o uso institucional dessas midias
tem se mostrado um poderoso instrumento de relacionamento e comunicagdo. Segundo Telles
(2011), os termos “midias sociais” e “redes sociais” sdo empregados de forma indistinta,
sendo que o segundo é categoria do primeiro, ou seja, sdo sitios na Internet que permitem a
criacdo colaborativa de conteudos e a interagcdo social. Neste trabalho, serd considerado o
termo “midia social”, incluido o termo “redes sociais”.

As midias sociais tém varias caracteristicas que as diferem fundamentalmente das
demais midias eletrbnicas ja abordadas neste trabalho, haja vista que dependem da interacédo
das pessoas, porque a discussdo e a integracdo entre elas constroem o contetdo
compartilhado, usando a tecnologia como condutor. Um dos elementos propulsores dessas
midias é a sua convergéncia midiatica>. Conforme Telles (2011), as midias sociais se referem
a grupos com diversas propriedades formados pelos usuarios e isso quer dizer se relacionar e
se envolver com outros blogs, foruns e comunidades de nicho. Tais midias sdo ideais para a

comunicag¢do com um publico especifico e altamente segmentado e, por isso, devem ser vistas

%3 Conceito que designa uma tendéncia que os meios de comunicagdo estdo aderindo para poder se adaptar a
Internet (WIKIPEDIA, 2011f).



53

como um canal em que a instituicdo pode estabelecer uma comunicacao para se relacionar e
se aproximar do seu publico. Conforme pesquisa realizada no fim de 2010 **, 42% dos
brasileiros passa mais de 40 horas por semana nas redes sociais. Nos Ultimos dois anos, a rede
social que mais cresceu no Brasil foi o Facebook, que passou de 49% de alcance, em 20009,
para 91% no final de 2010, seguido do Twitter e do Orkut. De acordo com a afirmacéo de
Telles, “atualmente o Brasil é 0 segundo pais do mundo em nimero de usuarios no YouTube e
Twitter e o primeiro na rede social Orkut do Google e no MSN®> da Microsoft” (TELLES,
2011, p. 19). Embora essas midias apresentem varios aspectos positivos como a possibilidade
de divulgacdo de assuntos de interesse da instituicdo, com alta penetracdo a custos muito
baixos, cooptacdo das geracbes mais jovens nas fases de recrutamento e permitir que a
instituicdo possa responder de forma tempestiva a questionamentos externos, ha que se
considerar, também, os riscos inerentes de se participar nessas midias, uma vez que ndo
possuem controle. Interagir com o publico nessas midias pode deixar as instituicdes mais
expostas e vulneraveis, em funcdo da demanda por maior agilidade nas respostas a
guestionamentos que, uma vez nao respondidos com presteza, podem gerar conflitos. Outro
risco a ser considerado nas midias sociais € a questdo da divulgacdo de opinides e comentarios
desfavoraveis a imagem da instituicdo ou “vazamento” de informacdes sensiveis, bem como a
possibilidade de ataques de hackers® em busca de informacdes sigilosas ou sensacionalistas.
Tal fato demanda a elaboragdo de um plano que permita lidar com os riscos, mediante uma
estratégia que assegure uma plena compreensdo das regras que definam o uso e
comportamentos aceitaveis. Considerando que a imagem e a reputacdo das instituicdes
constituem-se em ativos intangiveis de grande valor, se torna necessario um constantemente

monitoramento dessas midias, até porque as midias sociais costumam ser muito sensiveis,

> Disponivel em: <http://www.slideshare.net/dttg/comscore-state-of-the-internet-brazil-presentation>. Acesso
em: 20 jul. 2011.

> MSN (derivado de The Microsoft Network).
% Programadores maliciosos “ciberpiratas” que agem com o intuito de violar ilegalmente sistemas cibernéticos.
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notadamente, em situacdes de crise. Esse fato fica bem caracterizado com o caso dos Cartbes
Corporativos, conforme citado por Bento (2008, p. 47), onde “foram registrados 41
comentarios no espac¢o da midia on-line destinado a opinido dos leitores, sendo 13 denegrindo
a imagem da Marinha, alguns a imagem do Governo Federal e nenhum favoravel a ambos”.
Segundo esse autor, tais fatos exigem que as instituicdes monitorem esse espaco da midia on
line, na qual é possivel registrar opinides, mesmo de forma andnima. Entretanto, esse
monitoramento demanda grande esfor¢o da instituicdo e, por isso, deve-se ter uma estrutura
adequada com pessoal capacitado e com certa independéncia, uma vez que a velocidade das
informacdes nas redes pode evidenciar processos e tendéncias fundamentais para compor uma
estratégia de fortalecimento da imagem e da reputacdo da instituicdo. Conforme Hellmann
(2008), manter uma estrutura com profissionais trabalhando exclusivamente com midias
sociais pode significar um custo muito alto para a instituicdo, para isso aponta a possibilidade
de terceirizacdo, mediante a contratacdo de profissionais especialistas.

Comunidades no Orkut e no Twitter, por exemplo, podem ser resgatadas a partir
de sistemas de buscas especificos, assim como € possivel recuperar expressdes ou palavras
(nomes de organizagBes, marcas e pessoas). No entanto o problema ndo estd apenas em
coletar dados e informacdes, mas saber interpretad-los adequadamente, mediante um plano
definido do que se deseja monitorar como, por exemplo, a imagem ou a reputacdo da
instituicdo. Portanto, a instituicdo deve ter objetivos claros porque é a partir deles que seréa
organizado o resgate do material sobre ela e definidas as palavras-chave nos sistemas de
busca. Assim, serd possivel estabelecer indicadores de presenca nessas midias, avaliando as
opiniGes e mensagens (positivas ou negativas), mediante protocolos (tabelas, escalas) criados
para sistematizar a coleta de dados que permitam agrupa-los em categorias definidas pelo
profissional que fard o acompanhamento, sempre em sintonia com os objetivos da instituigéo.

A analise dos dados sistematizados deve culminar com conclusdes e recomendacdes que
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devem ser encaminhadas a direcdo da instituicdo. Normalmente, um equivoco que pode ser
cometido nos monitoramentos das midias sociais € o de se efetuar o acompanhamento por um
periodo curto ou esporadico e ndo vé-lo com uma perspectiva estratégica. Outro equivoco que
também pode ocorrer, € 0 desejo de calar comentarios discordantes, ignorando, por exemplo,
que as redes sociais ndo podem ser controladas, mas sim acompanhadas. A intencdo de
descobrir e anular posicionamentos discordantes, que impactam a imagem ou a reputacdo das
instituicOes, pode piorar a situacdo porque as redes sociais costumam ser muito mais sensiveis
ao autoritarismo e muitas vezes é exatamente isso 0 que desejam aqueles que tém opinido
contraria. O ideal € que a instituicdo use a inteligéncia e a perspicacia para tentar descobrir 0s
motivos e as causas pelas quais aquela informacdo estd sendo veiculada e, dessa forma,
procurar esclarecer o assunto, de forma transparente, buscando-se manter uma imagem
positiva e uma reputacdo solida na percepcdo daqueles com quem a instituicdo interage.
Portanto, é recomendavel que a instituicdo esteja capacitada para a realidade de que as midias
sociais terdo mais gente, cada vez mais critica com os erros e com a falta de competéncia no
trato das coisas comuns e de interesse do seu publico. Em sintese, para vencer nas midias e
redes sociais, 0 segredo ndo esta na forca, tampouco na coercdo, mas na inteligéncia, na
criatividade e no jogo de cintura com os seus interlocutores, mediante um planejamento
sintonizado nos objetivos e valores precipuos da instituicdo. Esse pensamento é ratificado por
Telles (2011), quando afirma que as midias e redes sociais sdo assincronas e organicas, uma
vez que as informacBes ou conteldos se propagam por contaminacdo, havendo a necessidade
de trocar o monologo pelo dialogo e que a atuacdo em uma rede social se deve dar pelo
“jeito” e ndo pela “forca”.

O uso das midias sociais representa um novo canal de comunicacdo a ser
utilizado, desde que haja um adequado monitoramento e gerenciamento das mensagens que

ali trafegam, de modo a se obter uma boa governanca nessas midias.
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4.6 As midias sociais na Marinha

Tendo em vista que a Marinha do Brasil incorporou recentemente as midias
sociais como instrumento de interacdo com seus publicos (interno e externo), sera abordada a
relevancia dessas midias para a interacdo da instituicdo com o seu publico externo.

A MB incorporou, a partir de 16 de fevereiro de 2011, os acessos as midias e
redes sociais, conforme pode ser observado em sua pagina na Internet’’ - constante do
Apéndice B. Tais midias serdo apresentadas abaixo com as suas respectivas caracteristicas:

- “Facebook™: rede social que busca auxiliar seus membros a conhecer pessoas e a
manter relacionamentos, permitindo, também, a publicacdo de fotos e videos de
perfis do usuario, criacdo de comunidades em formato de “forum de discussao”;

- “Flickr”: rede de compartilhamento de imagens (fotografias, desenhos e
ilustracGes) que permite hospedar e compartilhar imagens fotograficas;

- “Twitter™: rede social e servidor de micro-blogging® que permite enviar e
receber atualizagdes pessoais de outros contatos, por meio do website do servico,
por SMS e por softwares especificos; e

- “YouTube”: rede de compartilhamento de videos em formato digital que permite
ao usuario criar canais de exibicdo para carregar e compartilhar videos em
formato digital.

Cabe citar que 0 MD e as demais Forcas singulares, também, ja adotavam as redes
sociais. O MD, por intermédio da sua Assessoria de Comunicagdo Social (ASCOM-MD),
basicamente tem utilizado o seu sitio eletrdnico na Internet e adotado o Twitter, desde 2009,
para se comunicar e interagir com o publico externo. Atualmente, esta trabalhando no sentido

de implementar uma Politica de ComSoc com 0 emprego estratégico das demais midias

>’ Conforme visualizago constante do apéndice B. Disponivel em: <http://www.mar.mil.br/>.

%8 Micro-blogging: forma de publicacdo de blog que permite aos usuérios fazer atualizagdes breves de texto
(geralmente com menos de 200 caracteres).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Blog
http://pt.wikipedia.org/wiki/Caracteres
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sociais®. O EB incorporou & sua pagina na Internet as midias e redes sociais, como o
Facebook, o Twitter e o YouTube, a partir de 3 de novembro de 2010 e ndo pretende
incorporar a rede de compartilhamento de fotos (Flickr)®®. A FAB iniciou o uso das midias e
redes sociais (Facebook, Twitter, YouTube e Flickr), no final de 2010, incorporando em
definitivo, desde junho de 2011°!. Para se ter uma posicdo mais balizada acerca da variacdo
do nimero de acessos as paginas das Forcas e do MD na Internet, apos a ado¢do das midias
sociais, tais informacbes foram consolidadas na TAB. 3. Ao se analisar os dados
apresentados na referida tabela, podemos depreender que tais midias incorporadas por aqueles
orgdos do governo federal tém aumentado 0 niUmero de acessos e visitas as paginas na Internet
do MD, MB e EB. Cabe destacar que, na FAB, as midias sociais foram incorporadas héa trés
meses, nao sendo possivel se dispor de parametros cientificos para apontar resultados
concretos. Entretanto, segundo informacbes do Centro de Comunicacdes Sociais da
Aeronautica®, esté evidente que a incorporacdo das midias e redes sociais como o Facebook,
o Twitter, o YouTube e o Flickr disponibilizou a visualizacdo de varios produtos na Internet
para mais internautas e, de forma exponencial, estdo sendo disseminados no ambiente virtual,
contribuindo para incrementar a interacdo daquela instituicdo com os seus publicos.
TABELA 3

Variacdo do nimero de acessos ap6s a adocgao das midias sociais

Orado 2010 2011
g sem Midias Sociais com Midias Sociais
MD i - Aumento de 100 acessos por

“post” no Twitter
MB* 1.336.181 1.409.320

- Aumento de 712% no Facebook; e

EB 14.548.178 - Aumento de 250% no Twitter;

Fonte: questionarios constantes dos apéndices 1, Je L.
(*) Obs.: (16/02 a 07/08/2010) e (16/02 a 07/08/2011), respectivamente.

> Disponivel em: ApéndicesE e L.
% Disponivel em: Apéndices C e J.

® Disponivel em: Apéndices D e K.
%2 Disponivel em: Apéndice K.
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Tais dados apontam um aumento no nimero de acesso, possibilitando uma melhor
divulgacdo das atividades das FFAA e do MD, especialmente para o publico externo. Na
opinido deste autor, as midias sociais adotadas pela MB permitirdo incrementar a divulgacéo
de temas de seu interesse, como por exemplo, o PROSUB, o PNM, o conceito de Amazodnia
Azul e a defesa do Pré-Sal, como também a protecdo do Trafego Maritimo. Para tanto, a MB
deveréa dispor de uma adequada estrutura com um perfil estratégico, respaldado em bancos de
dados, metodologias e pessoal qualificado que permitam explorar essa oportunidade, atuando
de forma proativa, mediante um bom relacionamento com os puablicos de interesse,
notadamente a midia e os segmentos formadores de opinido na sociedade brasileira.

Nos acessos efetuados por este autor a pagina oficial da MB na Internet,
observou-se que 0s contetdos veiculados nessas midias apresentam um excelente nivel de
navegacdo e com uma interacdo bastante amigavel. Esse fato contribui para uma imagem
positiva da Marinha e para a divulgacdo das suas atividades, refor¢cando a sua reputacao, junto
a parcela da populacdo usuéria dessas midias. No entanto, percebe-se que por se tratar de uma
midia recentemente incorporada, ha a necessidade de se elaborar normas e procedimentos que
preconizem condutas pelos usuérios, visando a resguardar a instituicdo contra usuarios mal
intencionados. De certo que muitos desses procedimentos estdo sendo adotados na prética,
pois a preocupacao com a questdo da seguranca das informagdes sempre existiu na MB.

O Manual de Comunicacdo Social da Marinha (EMA-860), assim preconiza para
a Internet:

9.4.7 — A divulgacdo de imagens na internet deve ser criteriosamente avaliada,
evitando a revelacdo de detalhes de sistemas e instalacfes; deverdo ser observadas as
normas de inteligéncia operacional vigentes.

9.4.12 — Tendo em vista o publico alvo a que se destinam os sitios publicados na
intranet, as OM terdo liberdade para divulgar informagdes e imagens, observando as
restricBes previstas em 9.4.7 (BRASIL, 2006, p. 9-3).

No entanto, verifica-se que o referido Manual (EMA-860) ndo prevé

procedimentos e condutas a serem observados no uso dessa nova ferramenta. Tendo em vista
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que a multiplicidade e complexidade de inter-relacdes na qual essa midia se fundamenta — o
relacionamento — requer uma atencdo especial das instituicbes para o uso adequado dessa
midia, este autor entende que deve ser elaborado um tdpico especifico sobre esse assunto no
referido Manual (EMA-860), abordando procedimentos e condutas nas midias e redes sociais
adotadas pela MB, de tal forma que se estabeleca limites, parametros de postura, respostas
padronizadas, celeridade e precisdo nas interacoes.

Outro aspecto observado foi o fato de que a atual regulamentacdo da MB autoriza,
somente, 0 CCSM fazer uso oficial das midias sociais, conforme contido no item 2.4 da
Instrucdo Técnica n® 30-08 da Diretoria de Comunicacbes e Tecnologia da Informacédo da

Marinha (DCTIM):

b) O CCSM, com apoio da DCTIM, serd a Gnica OM autorizada a fazer uso oficial
das midias sociais pela MB e coordenara o detalhamento das funcdes e
responsabilidades do pessoal que fard a administragdo e atualizacdo das redes sociais
oficiais, de forma a garantir a seguranga e a eficcia dessa iniciativa. Este
detalhamento inclui processos consistentes para registro, controle, revisao,
aprovagdo e monitoramento de todas as presengas oficiais da MB nas midias sociais
(BRASIL, 2011d).

Tendo em vista que as midias e redes sociais, aqui analisadas, representam um
relevante instrumento para incrementar a divulgacdo institucional, este autor entende que
dever-se-ia considerar a viabilidade de incorporar essas midias as paginas na internet para OM
com grande interacdo junto ao publico externo, como por exemplo, 0 Comando-Geral do
Corpo de Fuzileiros Navais, a Diretoria de Portos e Costas, a Diretoria de Ensino da Marinha,
a Diretoria de Hidrografia e Navegacdo, a Escola Naval etc.

Tal procedimento, no entanto, deve levar em consideracdo as medidas de
seguranga previstas na citada instrugdo técnica, de modo a permitir o registro, controle,
revisdo, aprovacdo e monitoramento das presencas oficiais da MB nas midias sociais

(BRASIL, 2011d).
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4.7 Consideraces parciais

As midias eletrdnicas e sociais aqui apresentadas, como o radio, a televisédo, o
cinema e a internet, incluindo as redes sociais, representam hoje um instrumento para a
interacdo da MB com a sociedade, possibilitando um incremento na divulgacdo de atividades
e temas de interesse da MB no seio da sociedade brasileira. Essa divulgacdo trard maior
visibilidade, mas levara, principalmente, mais conhecimento e esclarecimento, de forma a
contribuir para o convencimento da sociedade, dos setores formadores de opinido e da classe
politica, acerca da importancia de determinados temas de interesse da Marinha do Brasil. No
entanto, ha que se ter atencédo as caracteristicas e especificidades dessas midias, visando o seu
melhor emprego. Para tal, € importante que as instituicdes acompanhem, diuturnamente, as
suas evolucdes e tendéncias, de modo a se estruturarem adequadamente para atender as novas
demandas, em especial do seu publico externo — a sociedade. No préximo capitulo serdo
abordados aspectos do sistema de comunicagéo social e da atual estrutura organizacional do

CCSM para as midias eletronicas e sociais.



5 A COMUNICACAO SOCIAL NA MB

As FFAA e o MD, cientes da importancia das atividades de ComsSoc, tém
procurado incrementar as acGes nesse campo, mediante a estruturacdo sistematizada da
comunicacdo social, baseada em estruturas organizacionais adequadas que permitam uma
conducdo eficiente dessas atividades e contribuam para o atingimento dos objetivos
institucionais.

Neste capitulo serdo abordados aspectos do Sistema de Comunicacdo Social da
Marinha (SISCOMB) — parte integrante do Sistema de Comunicacdo do Poder Executivo
Federal (SICOM) — bem como a sua estrutura organizacional, atinente as midias eletrdnicas e

sociais.

5.1 O sistema de comunicacao social

O SICOM é coordenado pela Secretaria de Estado de Comunicacdo de Governo
(SECOM-PR) - 6rgdo da Presidéncia da Republica responsavel pela comunicacdo do Governo
Federal - que interliga as assessorias dos ministérios, das empresas publicas e das demais
entidades do Poder Executivo Federal. O Ministério da Defesa, como érgdo integrante desse
sistema, possui uma Assessoria de Comunicagédo vinculada diretamente a ele (ASCOM-MD)
que, por sua vez, se comunica com os Centros de Comunicacdo Social das trés Forcas
singulares (MB, EB e FAB) que s&o o0s 6rgéos centrais dos sistemas de comunicacédo social de
cada Forca, respectivamente.

A visualizacdo organizacional do SICOM possibilita depreender a inter-relacdo
existente nos diversos 0rgdos que compdem o sistema, conforme o arranjo apresentado na

FIG. 4.
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Orgao Central

(SECOM-PR)
|
. ]
Orgéos Setoriais ,N
(ASCOM-MD) Outros Orgaos
EB FAB MB
(CCOMSEX) | | (CECOMSAER) (CCSM)

Figura 4 - Sistema de Comunicacédo do Poder Executivo Federal
Fonte: BRASIL, 2010.

5.2 O sistema de comunicacao social da Marinha

As atividades de Comunicacdo Social na MB remontam a 18 de fevereiro de
1953, com a criagdo do Servico de Relagbes Publicas da Marinha (SRPM), como um
Departamento da Secretaria-Geral da Marinha. Em 1954, o SERPMAR, como era conhecido,
foi transferido, provisoriamente, para 0 Gabinete do Ministro da Marinha, passando a integrar
de forma definitiva a estrutura organizacional do Gabinete, a partir de 5 de abril de 1961, com
a sigla SRPM (MOREIRA, 2011). Em 1975 foi instituido o Sistema de Comunicagdo Social
da Marinha, integrando o SRPM, como 6rgdo central, aos Distritos Navais e OrganizacGes
Militares, transformando-os em elementos da acéo e coordenacdo regionais. Ja naquela época,
a MB percebia, sem se descuidar do seu publico interno, a importancia da imagem junto a

sociedade. Segundo explicita Moreira:

Cabia ao SRPM assegurar um fluxo de informages com o Publico Externo e criar
uma imagem da Instituicdo que favorecesse o desenvolvimento de uma consciéncia
maritima, aproveitando, inclusive, as oportunidades decorrentes de escalas nos
portos nacionais, com vistas a captar o interesse e 0 apoio para as atividades
relacionadas com a Marinha e o mar (MOREIRA, 2011, p. 16).

A partir de 2007, o SRPM alterou a sua denominacdo para Centro de

Comunicacdo Social da Marinha que, como 6rgéo central do SISCOMB, possui dentre outras
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atribuicoes, a de estabelecer normas técnicas para o funcionamento do sistema e coordenar as
atividades do mesmo. O CCSM tem por competéncia a elaboracdo da Politica de
Comunicacdo Social da Marinha e do Plano de Comunicacdo Social da Marinha, bem como
manter o relacionamento com a Secretaria de Comunica¢do Social da Presidéncia da
Republica, com a Assessoria de Comunicacdo Social do Ministério da Defesa e com o0s
Centros de Comunicacdo Social do Exército Brasileiro (CCOMSEX) e da Forca Aérea

Brasileira (CECOMSAER).

5.3 A estrutura organizacional

Atualmente, o CCSM possui um Diretor (Contra-Almirante), um Vice-Diretor
(Capitdo-de-Mar-e-Guerra) e uma estrutura organizacional com quatro Assessorias:

- de Planejamento;

- de Producgéo e Divulgacao;

- de Imprensa; e

- de Relagdes Publicas.

Tal estrutura permaneceu inalterada apds a incorporagdo das redes sociais na
pagina oficial da MB na Internet, tendo essa tarefa sido atribuida a Assessoria-Adjunta de
Atendimento ao P(blico®. Nesse sentido e em funcio de uma possivel crescente demanda de
interagbes do CCSM com o publico externo, se faz mister analisar a sua atual estrutura
voltada para lidar, exclusivamente, com as midias eletronicas e sociais abordadas neste
trabalho. A analise sera realizada, no intuito de vislumbrar possiveis sugestdes que
contribuam para o aprimoramento da referida estrutura. Para tal, sera utilizada a visualizagao

esquematica abaixo, constante do QUADRO 1. Cabe destacar que as estruturas

% Disponivel em: apéndice | (questao 1).
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organizacionais dos trés Centros de Comunicacdo Social podem ser visualizadas, mediante os

seus atuais organogramas constantes dos Apéndices I, J e K.

QUADRO 1

Estrutura Organizacional dos Centros de Comunicagdo Social das FFAA

atinentes as Midias Eletronicas e Sociais

Marinha do Brasil
(CCSM)

Exército Brasileiro
(CCOMSEX)

Forca Aérea Brasileira
(CECOMSAER)

- Assessoria de Producéo e
Divulgacédo (TV Marinha na
Web).

- Assessoria-Adjunta  de
Internet: Internet.

Assessoria  de  Relagdes
Publicas: Redes Sociais
(Facebook, Twitter,
Youtube e Flickr).
-Assessoria de
Planejamento: Radio
Marinha.

- Assessoria-Adjunta  de
Projetos: (Ex.: Cinema).

- Secdo de Producdo e
Divulgacdo com 4 (quatro)
subsecdes:

- Subsecdo de Internet:
Internet.
- Subsecdo de Midias
Sociais:  Redes  Sociais
(Facebook, Twitter e
Youtube).

- Subsecdo de Radiodifusdo:
Radio Verde-Oliva.
- Subsecdo de Midias
Eletronicas.

Divisdo de Comunicagdo
Integrada com 4 (quatro)
subdivisdes:

- Subdivisé@o de Producéo e
Divulgacdo com 2 (duas)
Secoes:

* Secdo de Producéo:

« Subsecdo Agéncia de
Noticias: midias sociais
(Twitter e Facebook).*

* Subsecao Foto e Video:
midias sociais (Flickr e
Youtube).

» Secdo de Divulgacdo:
* Subsecao
(Internet e Intranet).
* Subsecdo Ré&dio Forca
Aérea.

Web

- Subdivisdo de Relagdes
Publicas.

- Subdivisdo de Assessoria
de Imprensa.

- Subdivisdo de Publicidade
e Propaganda.

Fonte: Apéndices ], Je K.

(*) Obs.: em analise até inicio de 2012.

Como se pode depreender no quadro acima, no CCSM as atividades de ComSoc,

atinentes as midias eletrénicas e sociais, sdo conduzidas por Assessorias-Adjuntas

subordinadas a diferentes Assessorias (Planejamento; Producgdo e Divulgacdo; e Relacdes

Publicas), sendo que no caso das midias sociais, incorporadas recentemente, ndo houve
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adequacdo do organograma funcional, uma vez que foram incorporadas na Assessoria-
Adjunta de Atendimento ao Publico, ja existente. No CCOMSEX, todas as midias eletrénicas
e sociais sdo conduzidas por Subsecdes® especificas pertencentes a uma Unica Secdo® (de
Producdo e Divulgacdo), onde pode ser observada uma subsecdo especifica para as midias
sociais. Por sua vez, no CECOMSAER que teve, recentemente, 0 Seu organograma
modificado®, as atividades atinentes as midias eletronicas e sociais, embora desempenhadas
de forma integrada, estdo funcionalmente subordinadas a uma Subdivis&o®’ (de Producéo e
Divulgacédo). Cabe destacar que no CECOMSAER houve uma divisdo das midias sociais, em
que as atividades atinentes as redes sociais “Facebook” e “Twitter” — tipicas da area de
Relacbes Publicas — se encontram provisoriamente, em analise, na Subdivisdo de Producéo e
Divulgacdo (Agéncia de Noticias), embora exista naquele Centro de Comunicacbes a
Subdivisdo de Relacdes Publicas.

Como se pode depreender da analise do QUADRO 1, as atividades atinentes as
midias eletrdnicas e sociais, de uma forma geral e na sua maioria, se encontram subordinadas
funcionalmente a um setor, com excecdo aquelas atividades que sdo intrinsecas de
relacionamento com o publico. Dessa forma, este autor entende que as atividades de ComSoc
no CCSM, concernentes as midias eletronicas e sociais (radio, televisdo, cinema e Internet),
deveriam ser desempenhadas por Assessorias-Adjuntas subordinadas a uma Unica Assessoria,
por exemplo a “de Producdo e Divulgacdo”. No entanto, pelas caracteristicas das redes

sociais, sugere-se que sejam mantidas na atual Assessoria de Rela¢Ges Publicas.

* Equivalentes as Assessorias-Adjuntas no CCSM.

% Equivalente & Assessoria no CCSM.

% Disponivel em: Apéndice K (questdo 1).

¢ A fim de possibilitar a analise, sera considerada equivalente & Assessoria no CCSM.



6 CONSIDERACOES FINAIS

O mundo tem vivenciado grandes transformacdes na sociedade, provocadas, em
grande parte, pelos impactos das inovacdes tecnologicas nos meios de comunicacdo. Nas
sociedades democraticas, a globalizacdo e a revolucdo da informacdo e do conhecimento
fizeram da midia um instrumento de grande relevancia na formacao da opinido publica, uma
vez que, ao selecionar os temas levados ao conhecimento do publico, influencia o seu
comportamento e molda a percepcdo sobre as informacdes e fatos apresentados. Nesse
contexto, as atividades de comunicacdo social institucional ttm um importante papel para a
imagem institucional, na medida em que uma atuacdo eficiente e, estrategicamente planejada,
podera contribuir na divulgacdo permanente das atividades das institui¢fes, junto a midia e a
sociedade. Nesse ambiente, a comunicacao institucional se revela de substancial importancia
para a formacao de uma imagem positiva da instituicdo, pois a partir do emprego estratégico e
cuidadosamente planejado de um conjunto complexo de conceitos (valores, missao, visao e
atitudes) pode-se reforcar essa imagem junto aos seus publicos externo e interno. A instituicao
deve ter, também, especial atencdo aos impactos da identidade, da imagem e da reputacéo,
visando identificar se a mensagem que esta sendo transmitida reflete a sua realidade, perante a
percepcao do seu publico. Uma organizacdo com uma identidade clara, fiel a sua realidade e
alinhada a sua imagem, sera beneficiada com uma reputacdo favoravel e sélida. Para tanto,
isso demandard esforcos da instituicdo, principalmente, no gerenciamento desses ativos
intangiveis. Esses conceitos permitem dimensionar a importancia do relacionamento da
Marinha com os publicos com que se relaciona, especialmente com a midia e a sociedade, da
manutencdo da sua imagem e da construgdo da sua reputacdo, elementos basilares na busca de
apoio a consecucdo dos seus objetivos institucionais.

Embora se constate que, atualmente, os assuntos afetos ao tema “Defesa
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Nacional” tenham tido, de forma paulatina, mais espaco na midia, ainda se observa um
interesse aquém do desejado sobre o referido tema e seus assuntos correlatos, por parcela
consideravel da sociedade brasileira. Possivelmente, essa relativa despreocupacdo pode ser
atribuida ao desconhecimento e a falta de percepcdo da possibilidade da ocorréncia de um
conflito armado envolvendo o Pais. Dessa forma, a Comunicacdo Social da Marinha passa a
ter no horizonte a desafiadora tarefa de disseminar e esclarecer, permanentemente, as
atividades da Marinha do Brasil, valendo-se, dentre outros meios, de modernos veiculos de
comunicacdo, a fim de proporcionar um incremento na visibilidade da Forca Naval, junto a
sociedade brasileira, contribuindo, dessa forma, para a busca do apoio necessario a
consecucdo dos seus objetivos institucionais.

Dentre os diversos meios de comunicacao disponiveis nos dias de hoje, podemos
afirmar que as midias eletrénicas e sociais, aqui apresentadas, representam um instrumento
poderoso para a obtencdo de uma imagem positiva da instituicdo ‘“Marinha do Brasil”. A
ampla e permanente divulgacdo das suas atividades, reforcada pelo emprego dessas midias,
incrementara a visibilidade das atividades das FFAA, mediante mais interacdo com a
sociedade brasileira. Isso permitira a formacdo de um ciclo virtuoso: mais atuacdo, mais
reconhecimento da sociedade, mais apoio do Poder Politico, mais recursos financeiros, mais
atuacdo. No entanto, ha que se ter atencdo as caracteristicas dessas midias, visando ao seu
melhor emprego, bem como os cuidados necessarios para se evitar uma divulgacéo excessiva,
podendo expor algo desfavoravel a instituicdo. Nesse aspecto, releva mencionar a importancia
da conduta irreparavel de todos os integrantes da MB para 0 sucesso da Comunicacgédo Social
Institucional, de modo a conferir uma percepcdo de credibilidade, junto a sociedade e a
opinido publica, acerca da informacgédo ou matéria que esta sendo divulgada.

E notorio o avango do desenvolvimento de sélidas funces de comunicagio social

na MB, pela constante evolucdo do Sistema de Comunicacdo Social da Marinha e do seu
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orgao central, o CCSM. Entretanto, ha que se atentar para os desafios impostos e
oportunidades disponibilizadas pelos avancos tecnoldgicos, mediante a percep¢do dessas
tendéncias e atitudes da sociedade na qual a instituicdo esta inserida.

O proposito deste trabalho foi analisar a relevancia das midias eletronicas e
sociais para a imagem da institui¢do “Marinha do Brasil” e, fruto dessa analise formular
sugestdes que aprimorem e identifiquem oportunidades de utilizacdo dessas midias para a
divulgacdo das atividades da Forca Naval, incrementando a visibilidade e a interagdo com a
sociedade, sobre temas de interesse da Marinha. Tais sugestdes serdo apresentadas, a seguir:

- utilizacdo de um slogan na pagina da MB na Internet;

- ampliacdo do numero de emissoras de radiodifusdo da MB, nos grandes centros

urbanos formadores de opinido e nas regides Norte e Nordeste;

- incremento da interacdo com a midia televisiva, com matérias de natural
interesse jornalistico e da opinido publica, explorando a TV por assinatura;

- viabilizacdo de uma producdo de ficcdo cinematografica baseada na carreira
naval que contribua para a imagem da MB e leve o assunto “Defesa Nacional”
ao conhecimento da sociedade brasileira;

- elaboracdo de um capitulo especifico no Manual de Comunicacdo Social da
Marinha (EMA-860), concernente as midias sociais;

- verificacdo da viabilidade de implantacéo das midias e redes sociais na pagina na
Internet das OM com elevada interagdo com o publico externo; e

- redimensionamento da estrutura organizacional do CCSM, mediante a
concentragdo das atividades das midias eletronicas e sociais em uma Unica
Assessoria.

Por fim, este autor, por entender que o assunto em tela é amplo, dindmico e em

constante evolucdo, sugere que sejam propostos novos trabalhos sobre esse intrigante tema.
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APENDICE A — Pesquisa de opinido realizada pelo CCSM.

Vocétem confianca na Marinhado Brasil? (206)
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desenvolvendo? (%)
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3,4 0,1
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respondeu

Fonte: CCSM - Plano de Comunicacdo Social da Marinha / 2011.
Disponivel em: <https://www.mar.mil.br/ccsm>. Acesso em 02jun, 2011.
A pesquisa realizada pelo CCSM, em dezembro de 2010, aponta que a MB possui
um alto indice de credibilidade e confianga, junto a sociedade brasileira que, no entanto,
desconhece algumas importantes atividades atualmente desenvolvidas pela Marinha do Brasil

como 0 Projeto de Desenvolvimento de Submarinos (PROSUB), que inclui um submarino
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com propulsdo nuclear e o Programa Nuclear da Marinha (PNM), bem como relevantes
conceitos como, por exemplo, o da Amazonia Azul. Tal fato demanda agdes no sentido de
aumentar a visibilidade da Marinha e, dessa forma, obter o0 necessario apoio da sociedade na

consecucdo dos seus objetivos institucionais.
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APENDICE B — P4gina da Marinha do Brasil na internet.
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Disponivel em: <http://www.mar.mil.br/>.

Como se observa, a Marinha do Brasil ndo utiliza um slogan acompanhando a sua
logomarca. Tendo em vista que slogan e idéia-forca podem reforcar a marca ou logomarca,
sugere-se adotar, opcional e eventualmente, um slogan na pégina da MB na internet,
conforme sugerido acima. A MB aderiu as midias sociais (Flickr, Twitter, YouTube e
Facebook), a partir de 16/02/2011. Esta medida tem incrementado o nimero de interacdes,
conforme se depreende da analise das informac@es contidas no Apéndice |.
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APENDICE C - Pagina do Exército Brasileiro na internet.
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Disponivel em: <http://www.exercito.gov.br/>.

Como se pode observar, o Exercito Brasileiro utiliza um slogan “Brago Forte —
Maiao Amiga” acompanhando a sua logomarca.

O EB aderiu & midias sociais (Twitter, YouTube e Facebook), a partir de
03/11/2010. Esta medida contribuiu para aumentar o nimero de interacdes da Forca e 0s
usuarios dessas midias. No momento, ndo existe a intencdo daquela Forca em aderir a rede de
compartilhamento de imagens (Flickr), conforme se pode depreender das informacbes
constantes no Apéndice J.



78

APENDICE D - P4gina da Forca Aérea Brasileira na internet.
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Como se observa, a Forga Aérea Brasileira utiliza um slogan “Asas que Protegem
o Pais” acompanhando a sua logomarca.

A FAB aderiu as midias sociais (Flickr, Twitter, YouTube e Facebook) em
definitivo e de forma padronizada, a partir de junho de 2011. Embora as midias sociais
tenham sido incorporadas ha trés meses e ndo se disponha de parametros cientificos para
apontar resultados concretos. Aquela Forca, com o0 apoio das redes sociais, tem
disponibilizado na internet varios produtos para visualizacdo dos internautas que, de forma
exponencial, estdo sendo disseminados no ambiente virtual. Dessa forma, é possivel
depreender que as midias sociais tém sido relevantes para a imagem e divulgacdo da FAB,

conforme se depreende dos dados constantes do Apéndice K.
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APENDICE E — P4gina do Ministério da Defesa na internet.
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Midias Sociais

Disponivel em: <https://www.defesa.gov.br/>.

Basicamente, a Assessoria de Comunicacdo Social do Ministério da Defesa utiliza
0 sitio eletrbnico do Ministério na internet e o Twitter como ferramentas de comunicacédo e
interacdo com o publico externo. O MD incorporou-se a rede social (Twitter), em 2009.

Atualmente, o MD estd trabalhando para implementar uma Politica de
Comunicacdo Social, de modo a efetuar um emprego estratégico das demais midias sociais,
conforme se depreende das informacg6es constantes.do Apéndice L.
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APENDICE F — Evolucio do publico espectador de cinema no Brasil.

Balanco do mercado/ maio 2011
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Grafico 2.
Evolucéo do paggcoo do filme nacional de 2001 a 2010 (em milhdes) 2s.,6
16,4
15,9
10,7 9,9 10,3

7.8 8,3

1 | l
+13.0% +182,0% -25.5% -34.7% -7.4% +4. 0% -14.6% +80.7% +61,0%

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Pasquisa: Filmea B

Grafico 3.

Fonte: Portal FILME B.
Todos os graficos disponiveis em: <http://www.filmeb.com.br/portal/html/graficosetabelas.php>.

Ao se analisar a evolugdo do Publico Espectador de Cinema no Brasil, apresentado

no gréfico 1, depreende-se que o publico brasileiro que compareceu ao cinema, em 2011, tem
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aumentado, chegando a numeros superiores comparativamente ao do mesmo periodo, em
2010. Outro fato relevante que se observa, ap6s a analise dos gréficos 2 e 3, é a evolucédo
crescente do publico espectador de cinema, inclusive dos filmes nacionais, o que permite
inferir que existe demanda para se produzir um filme de ficcdo cinematogréafica, baseado na

carreira naval.
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APENDICE G — Entrevista com o cineasta brasileiro Roberto Carminati.

A referida entrevista foi realizada por este autor com o cineasta brasileiro Roberto

Carminati, no Rio de Janeiro, em 22 de julho de 2011, conforme a solicitacdo abaixo:

De: vinicius@egn.mar.mil.br [mailto:vinicius@egn.mar.mil.br]

Enviada em: segunda-feira, 18 de julho de 2011 16:11

Para: financeiro@geminimedia.com.br

Assunto: Enc: Entrevista

Conforme contato telefonico, consulto a possibilidade de reagendar a entrevista para o dia 22JUL (qq
hora).

Cordialmente,

Marcus Vinicius Lima de Souza

Capitdao-de-Mar-e-Guerra (IM)

Enviada em: segunda-feira, 18 de julho de 2011 16:43
Assunto: Re: ENC: Entrevista

Por favor.

Confirme 22 de julho 9 da manha.

Roberto Carminati

Director / Producer

."‘I! GEMINI
P My
Rua Carlos Machado, 68
Polo Rio de Cine e Video
22775-042 - Rio de Janeiro - RJ - Brasil
Tel: +55 21 3647-7259/ 60

www.geminimedia.com

@
"-\:l.
r

A entrevista foi realizada com a finalidade de coletar informacBes sobre a

relevancia da midia eletrdnica cinematografica na divulgacdo da MB a sociedade brasileira.

1) Qual foi o motivo de produzir um filme com tema de interesse nacional? Como

surgiu a idéia de produzir o filme “Seguran¢a Nacional”?

Carminati: pelo fato de ter vivido no Brasil e nos EUA, percebo que existem aspectos
culturais de ambos os paises que podem ser aprendidos um pelo outro e vice-versa. O motivo
de produzir um filme com tema de interesse nacional surgiu da percepcdo de que, atualmente,
o Brasil ndo esta sendo lembrado somente pelo carnaval, muasica e futebol, mas, também, pelo
seu desenvolvimento econémico e tecnologico. O fato de o pais estar crescendo no cenario
mundial aponta para a necessidade de ter uma Forca Armada compativel e capaz de defender
0s interesses nacionais, ndo de forma beligerante, a priori, mas de modo dissuasivo como
prevé a Estratégia Nacional de Defesa (END). No entanto, por ndo perceber essa preocupagdo
na populagdo brasileira, diferentemente de outros paises como os EUA, acho importante que

esse tema seja levado ao conhecimento da sociedade. Dai, surgiu a idéia de produzir o filme
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“Seguranga Nacional” que, de forma pioneira e com muito apoio do elenco e das Forgas
Armadas, procurou expor esse assunto e mostrar as atividades e as capacidades das nossas

FFAA para o conhecimento da sociedade brasileira.

2) Existem elementos favoraveis a producdo de filmes abordando temas de interesse

nacional, na atual conjuntura do Pais?

Carminati: sim, pois o cinema nacional tem se diversificado com diversos temas, além de
comédia e drama. Os filmes “Seguranga Nacional” e “Tropa de Elite” sdo uma prova disso.
Acredito que o Brasil pode ter seus herois e as pessoas querem vé-los. E possivel ter outros
herdis que podem inspirar a juventude e nesse escopo se inserem os militares, a semelhanca
do que ocorre nos EUA (como um caso ocorrido no aeroporto, onde vi os militares norte-
americanos que retornavam de uma missao serem aplaudidos). Atualmente, ha mais recursos
e entendo que o cinema deve, também, fazer esse papel de divulgacdo das atividades das

Forcas Armadas.

3) A sociedade brasileira tem mostrado interesse em assistir filmes cinematogréaficos

gue abordem temas desse género?

Carminati: ndo temos, ainda, uma grande sequéncia desse tipo de filmes. Embora se faca,
ainda, compara¢fes com outros paises, como os EUA, o brasileiro tende a valorizar o que é
nosso, torce e vibra com o Brasil, ele prefere ver o salvamento de Brasilia a de Washington.
Portanto, preparando-se uma boa estdria com esses temas, acredito que o publico comparecera

as salas de cinema, pois as bilheterias ttm aumentado a cada ano.

4) O filme “Seguranca Nacional” atingiu as expectativas desejadas, no que se refere ao

namero de espectadores? Quais foram os motivos?

Carminati: pela restricdo de recursos orcamentarios ndo houve uma ampla distribui¢do por
diversos cinemas, mas nas salas onde o filme foi distribuido a repercussao foi muito positiva,
tendo dias que a bilheteria estava esgotada. Embora o retorno financeiro ndo tenha sido o

esperado, considero o retorno, sob todos os aspectos, muito positivo.

5) John Davis, produtor do filme “Top Gun — Ases Indomaveis”, afirmou que se
tratava de um filme de recrutamento para a marinha norte-americana. EXxiste

viabilidade para a producéo nacional de um filme dessa magnitude?
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Carminati: semelhante ao Top Gun seria possivel. No entanto, nos atuais valores do mercado
nacional, se fazer um investimento dessa magnitude seria muito arriscado. No entanto,
independente do valor, acredito que ha espaco para se produzir filmes com esses temas, pois 0

filme “Seguranga Nacional” mostrou que, como um primeiro case, € viavel.

6) O fato de a sociedade estar vivenciando a questdo da seguranca urbana contribuiu
para o sucesso do filme “Tropa de Elite”? Na sua opinido, qual(is) o(s) motivo(s) desse

sucesso?

Carminati: considero “Tropa de Elite” como um dos projetos cinematogréaficos nacionais
mais bem sucedidos da ultima década e sem divida o fato de a sociedade estar vivenciando

aquela questdo contribuiu para o sucesso do filme.

7) As pesquisas mostram que a arte cinematografica tem crescido nos altimos anos no
Brasil, ndo s6 na quantidade como também na qualidade dos filmes nacionais. Em face
disso, qual a sua opinido, quanto a se produzir um filme (tipo Top Gun) sobre a
Marinha do Brasil?

Carminati: acho viavel desenvolver um projeto com a Marinha sobre a importancia de se
defender as riquezas existentes no mar, na area chamada de Amazé6nia Azul. Atualmente se
veicula na midia sobre o petroleo e gas descobertos no pré-sal, mas ndo se discuti a
importancia de se ter capacidade de defendé-lo se for preciso. O filme “Seguranga Nacional”
tem um pouco desse aspecto e, portanto, considero bastante interessante a realizacdo de um

filme com a Marinha do Brasil.

8) E possivel receber apoio financeiro da “Lei Rouanet” para a producio de filmes?

Existe alguma outra forma de se captar recursos financeiros, além da “Lei Rouanet”?

Carminati: sim é possivel receber apoio financeiro da “Lei Rouanet”, entretanto temos
também a Lei do Audiovisual (Lei n° 8.685/2003), que foi alterada pela Lei n° 11.437/2006,
possibilitando as pessoas fisicas doarem 6% (seis por cento) do imposto devido.

9) Na sua opinido a midia eletrénica cinematografica contribui para a divulgacdo das

organizac0es ou instituicbes?

Carminati: sem davida ela pode e deve ser utilizada quando outras midias ndo apresentam
interesse em divulgar assuntos militares. E importante frisar, também, o valor intangivel que

tem uma marca, por exemplo, a Coca-Cola que ndo mede esforgo em propaganda para manter
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viva a sua marca. E importante ter uma boa imagem corporativa de modo a construir e manter

uma percepcdo favoravel da sociedade para tais assuntos e o cinema pode cumprir esse papel.
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APENDICE H — Entrevista com o Contra-Almirante Savio — Comandante do 6° Distrito

Naval.

A referida entrevista foi realizada, por este autor, com o Contra-Almirante Savio
(Diretor do CCSM - 2008/2010), no Rio de Janeiro, em 18 de agosto de 2011, visando coletar
informacdes, exclusivamente, para elaboracdo de trabalho académico (monografia) que trata

sobre a relevancia das midias eletronicas e sociais para a imagem e a divulgacdo da MB, junto

a sociedade.

1) A MB inaugurou, recentemente, a Radio Marinha centralizada em Brasilia e com
frequéncias em Corumba e S&o Pedro da Aldeia. Em funcéo da caracteristica regional
dessa midia, a ampliacdo da rede de radiodifusdo nos centros urbanos formadores de
opinido e aqueles de dificil acesso de outros veiculos de comunicacao, contribuira para a

ampliacdo da imagem e divulgacédo da MB?

CAlte Savio: Concordo que a MB deve investir muito na radiodifusdo, pois a experiéncia
vivida como Comandante do 6° Distrito Naval, onde tive a felicidade de participar da
instalagdo e posterior inauguracdo da Radio em Corumbd, pelo Comandante da Marinha,
mostrou que essa midia tem trazido um retorno muito grande para a MB. Atualmente, a Radio
Marinha de Corumbéa goza de expressiva audiéncia pela populacdo local, em funcdo da sua
excelente programacdo musical. Esse elevado nivel de programacdo tem permitido que, entre
um intervalo e outro, sejam divulgadas importantes informac6es e mensagens de interesse da
Marinha. Essa divulgacdo a Marinha tem por objetivo esclarecer a populacdo sobre as
atividades da MB, além de contribuir com o recrutamento de jovens para servir na Marinha.
Um fato que me surpreendeu, positivamente, sobre a referida midia (uso do Réadio) foi a
divulgacdo do lancamento da Corveta “Barroso”, quando pude perceber a grande vantagem
dessa midia, uma vez que as pessoas SO precisam ouvir, e para isso podem estar em casa, no
carro ou no escritério. Outra vantagem da Radio, em relacdo a outras midias, € 0 seu baixo
custo, com alto retorno. De fato, entendo que a MB deve prosseguir na ampliagdo do uso
dessa midia. Segundo informacdes técnicas de um profissional do Ministério das
Comunicacg6es, hoje estamos no limiar da mudanca para a transmissdo digital, significando
um aumento de 6 (seis) frequéncias digitais para cada 1 (uma) frequéncia analdgica, fato que
trard uma grande oportunidade para a MB e demais Forgas singulares ampliarem as suas redes
de radiodifuséo.

Tudo isso com o entendimento de que levar conhecimento a populacdo é o
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caminho certo, conforme orientacdo do Comandante da Marinha. Para mim, uma coisa é

certa: as pessoas s6 gostam daquilo que conhecem!

2) Neste ano, a MB incorporou links de acesso as midias sociais (redes sociais:
YouTube, Facebook, Flickr e Twitter). Em funcédo de um possivel aumento da demanda
de interacOes e acessos sem a respectiva reestruturacdo do CCSM, seria viavel rever a

atual estrutura, criando uma Assessoria-Adjunta especifica para lidar com essa midia?

CAlte Savio: Sim. As redes sociais requerem respostas rapidas e para isso devemos ter
pessoas capacitadas e em quantidade adequada para atender a essa crescente demanda de
informacdo. Hoje j& ¢ uma tendéncia, as grandes empresas ja fazem isso, uma vez que as
pessoas que participam das redes funcionam como veiculo de propaganda. E recomendavel ter

uma sec¢do especifica para tratar dessas midias.

3) Qual a necessidade de se prever um capitulo especifico no Manual de Comunicacgdo
Social da Marinha (EMA-860) que aborde condutas e procedimentos especificos para

essa midia?

CAlte Savio: Sim. Embora a Gltima revisdo do EMA-860 seja de 2006, varias acdes nesse
sentido ja estdo sendo adotadas na MB, portanto, trata-se de uma questdo de normatizar
procedimentos e condutas em uma secdo especifica do Manual, a serem incluidos numa

préxima revisdo da referida Norma.

4) Na sua opinido, uma producédo de ficcdo cinematografica baseada na carreira naval
contribuiria para a ampliacdo da imagem e divulgacdo da MB, bem como para trazer o
tema “Defesa Nacional” para o conhecimento da sociedade, contribuindo para uma

mentalidade maritima?

CAlte Savio: Em funcdo do surgimento de novas midias que permitem baixar filmes da
Internet, houve um declinio do cinema publico, principalmente, no Interior do Pais, onde
muitas salas de cinema foram fechadas. Tanto é que as agéncias especializadas néo
recomendam propagandas no periodo que antecede o filme. No entanto, entendo que,
dependendo do script, respeitando-se a nossa realidade e explorando-se temas como
“Amazonia Azul”, uma ficcdo bem elaborada teria bastante aceitagdo. Exemplo disso foi a
série televisiva sobre a Amazonia Azul, levada ao ar em 2007, apresentada pelo jornalista
Willian Waack, onde se procurou esclarecer esse importante conceito para uma boa parte da
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sociedade que desconhece 0 assunto. Outro aspecto que pode ser explorado nessa midia é a
riqueza pictorica (o mar, as ilhas, o navio, a tradicdo do navio a vela, etc.), semelhante 8 FAB
com a esquadrilha da fumaca e o EB com seu soldado armado e equipado. Podemos, ainda,
explorar o Navio Aerédromo “Sio Paulo” como foi feito no filme sobre o Porta-Avides
“Nimitz” (“Nimitz volta ao passado”).

E importante, também, atentar para a parte comercial e para artistas consagrados junto ao
publico, na hora de escolher o protagonista do filme. Enfim, entendo que se essa midia for

bem explorada podera contribuir para a ampliacdo da imagem e divulgacdo da missdo da MB.

5) As midias eletronicas e sociais tem contribuido para a imagem e divulgacdo da MB?

CAlte Savio: Se considerarmos que uma midia impressa de grande circulagdo como os jornais
“A Folha de S3o Paulo” e “O Globo” atingem uma tiragem em torno de 300 mil cada jornal
que, multiplicado por uma média de 5 leitores para cada jornal, se atingiria 1,5 milhdo de
pessoas/dia. Entendo que as midias eletrénicas e redes sociais da Internet podem alcancar um
universo muito maior de pessoas (a populacdo brasileira gira em torno de 190 milhdes de
pessoas), uma vez que grande parte da populacao, principalmente os jovens desejam adquirir,
hoje em dia, um computador. Dessa forma ndo devemos descuidar das demais midias, mas
indubitavelmente devemos reconhecer a relevancia que as midias eletrdnicas e redes sociais

na Internet podem contribuir para a imagem e divulgacdo da MB.
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APENDICE I — Questionario encaminhado ao CCSM.

- Questionario enviado ao CCSM, visando coletar informacdes, exclusivamente, para

elaboracdo de trabalho académico (monografia) que trata sobre a relevancia das midias

eletronicas e sociais na divulgagdo da Marinha do Brasil, junto a sociedade.

1) Como ficou o organograma do CCSM, apds o uso das midias sociais?

R: O organograma permaneceu inalterado, pois a tabela de lotagdo da OM j& contemplava a
Assessoria-adjunta de Atendimento ao Publico, que ganhou a tarefa de mediacdo das redes
sociais. Cabe a Assessoria-Adjunta de Internet a tarefa de atualizacdo de conteddos, incluindo
textos, links, fotos e videos.

Abaixo, 0 organograma autorizado, que esta em revisao.

CENTRO DE COMUNICACAO SOCIAL DA MARINHA

CCSM-01 I
DIRETOR

.- ccCcsmo03 I
Assistente
CCsSM02 I— Secretaria I
Vice-Diretor
|

| 1

CCSM-10 CCSM-20 CCSM-30 CCsSM-40
— Assessoria Assessoria de Assessoria . Assessoria de
de Planejamento Producao de Imprensa Relacoes Publicas
e Divulgacao
cCcsm-11 CCSM-31
Assessoria-Adjunta CCSM-21 Assessoria-Adjunta ccsmMm4a1
de PD e OMOT Assessoria-Adjunta de Atendimento & Midia Assessoria-Adjunta
de Producio de Relagoes
Pablicas
CcCsm-12
Assessoria-Adjunta CCsSMm-22 CCSM‘32
de Projetos I Assessoria-Adjunta Assessoria-Adjunta
de Internet de Ligacao CCS,M“?
Assessoria-Adjunta
de Atendimento ao
CCSM-13 CCSM-33 Publico
Assessoria-Adjunta Assessaria-Adjunta
de Emprego Operacional de Acompanhamento da
Midia

2) Qual o n° de acessos a pagina da MB na internet, em 20117 Citar, se possivel, 0s

altimos anos (evolucgao histdrica).

R: Seguinte historico de acessos, incluindo ao ano de 2011:

1.714.995 visitas de 01/01/2011 a 07/08/2011

1.612.972 visitas de 01/01/2010 a 07/08/2010

274.283 visitas de 06/11/2009 (data do inicio da contabilizacéo de acessos) a 31/12/2009
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Obs.: A fonte para a pesquisa foram os dados obtidos juntos ao Google Analytics e inclui o
acesso a todas as paginas que possuem o dominio mar.mil.br (ex: mar.mil.br, ensino.

Mar.mil.br, dpc.mar.mil.br etc).

3) Qual o n° de acessos a pagina da MB na internet, em 2011, apds a implantacdo das

redes sociais?

R: 1.409.320 visitas de 16/02/2011 a 07/08/2011; e
1.336.181 visitas de 16/02/2010 a 07/08/2010.

4) Qual a frequéncia de atualizacdo da pagina na internet e das redes sociais?

R: Diariamente, em rotina normal.

5) Qual é a estrutura do CCSM para lidar com as midias eletrénicas (radio, TV, cinema
e internet), em especial as redes sociais incorporadas recentemente? Existe
procedimento padréo, preconizado em Norma (EMA-860), para operar com as redes

sociais?

R: O CCSM ja possui a TV Marinha na Web, subordinada a Assessoria de Producdo e
Divulgagdo, contando com 06 Oficiais e 08 Pragas. Possui, também, subordinada a Assessoria
de Planejamento, a Radio Marinha, que, por sua vez, possui 01 Oficial, 03 Pracas e 01 civil
(profissional da area de Comunicacdo Social, especializado em radio e TV, com contrato
temporario). Para as redes sociais, subordinadas a Assessoria de Relagcdes Publicas, possui 02

Oficiais.

6) Como é a participacido do CCSM nas redes sociais? E realizado algum
acompanhamento de outros “chats” formadores de opinido, de modo a efetuar uma
participacdo proé-ativa que permita a MB esclarecer e/ou conscientizar os demais

participantes, em potenciais situacOes de crise?

R: A MB ja possui suas paginas no Facebook, Twitter, Flickr e Youtube. O acompanhamento
é diario, mesmo em rotinas de domingo, e com respostas ou encaminhamentos para sites de
outras OM, conforme a pergunta formulada. As Matérias do NoMar “on line” e outras
julgadas de interesse s@o postadas no mural do Facebook, no Youtube, Flickr ou no Twitter,
diariamente em rotina normal. O acompanhamento dos demais formadores de opinido é feito
pela Assessoria de Imprensa, que, quando pertinente, reporta a abordagem feita, esclarece

jornalistas ou, simplesmente, coloca seu contetdo na Sinopse da MB.
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7) Qual é a formacéao/preparo do pessoal que lida com as redes sociais? Existem outros

cursos disponiveis no mercado que possam aprimorar 0 nosso pessoal?

R: Um Oficial é formado em jornalismo e o Oficial mais antigo realiza curso de p0s-
graduacdo em Gestdo da Comunicacdo nas Organizacdes. Para a publicacdo de novos

conteddos, dois Oficiais formados em Ciéncia da Computacéo.

8) Diferentemente do EB e da FAB, a logomarca, o site na internet e alguns periédicos
da MB néo possuem um slogan ou frase-forca. A MB possui um manual de uso da
marca com a possibilidade de uso de slogans?

R: A MB adotou, a partir do Aviso Ministerial n.° 219, de 03FEV1893, assinado pelo CAlte.
Custodio José¢ de Mello, a frase: “Tudo pela Patria”, para utilizagdo nos Navios e
estabelecimentos de terra, em uso até os dias de hoje, sendo, s.m.j., o slogan oficial da MB.
Atualmente, também tem sido utilizada a frase-for¢a “Protegendo nossas aguas”, como, por

exemplo, no site da MB na internet/intranet. A MB nédo possui um manual de uso de marcas.

9) A MB utiliza a verba oriunda do Acordo entre o Governo Federal e 0 Mercado
Publicitario sobre Publicidade de Utilidade Publica para elaboracdo de pecas
publicitarias? Quantas pecas publicitarias ja foram elaboradas com apoio dessa verba e

qual a previsdo em 20117

R: A MB néo utiliza esta fonte de recursos para elaboracdo de campanhas ou pecas
publicitérias. O que tem ocorrido € a veiculacao de filmetes institucionais, como por exemplo
sobre campanhas publicitarias (ex. Dia do Marinheiro), processos seletivos e a Operacao
Verdo (seguranca aquaviaria), enquadrados como de utilidade publica, por meio da
intermediacdo da Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica
(SECOM/PR). No ano de 2010 foram veiculados 9 filmetes, e no ano de 2011, até o presente

momento, 7 filmetes.

10) Existe, na atual estrutura, pessoal qualificado para eventual composicdo de um
gabinete de crise? Caso AFI, qual o preparo profissional (cursos, etc.) do pessoal para

lidar com esse tipo de situagao?

R: O CCSM possui Oficiais com experiéncia em Comunicacdo Social, capazes de compor um
Gabinete de Crise.
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11) Existe algum plano para lidar com os riscos inerentes ao uso das midias sociais, tais
como: difamacéo da instituicéo; violacéo de privacidade; e danos de reconhecimento da

marca? Seria viavel um capitulo especifico na Norma (EMA-860)?

R: Existem acOes para serem gradadas e, eventualmente, efetuadas em casos de difamacéo e
danos a marca, tais como a exclusdo do comentério ou até mesmo o bloqueio do usuério. O
EMA-860 necessita de atualizacdo, com a inclusdo de um capitulo especifico sobre Midias

Sociais.

12) O CCSM tem estrutura para coordenar o apoio a elaboracdo de um filme
cinematografico (tema de Marinha - tipo Top Gun), a ser produzido pelo setor privado?

Qual seria esse apoio?

R: O CCSM tem a capacidade de gerenciar as demandas numa producdo deste género,
fazendo o papel da ligagdo com os demais Orgdos da MB que, pelas suas tarefas e
caracteristicas, sejam adequados para participar ou apoiar as producdes. O CCSM também
analisa a conveniéncia da exposicdo da imagem da MB nas producdes, considerando,

inclusive, o posicionamento dos ODS.

13) Qualquer sugestdo concernente ao tema, SOL opinar.

R: O Centro de Comunicagdo Social construiu um indicador chamado “Oscar Virtual”, a fim
de quantificar a insercdo obtida, de forma gratuita ou espontanea, da MB nas diversas midias.
Ou seja, o indicador apresenta o valor de quanto a MB teria que gastar se a matéria ou
programa fossem pagos. Para tanto, sdo utilizados dois sites com informacdes de preco dos
diversos  veiculos de comunicagdo no  Brasil:  www.jovedata.com.br e
portalimprensa.uol.com.br/cadernodemidia/tabela-de-precos.asp. A tabela apresentada abaixo
mostra a evolucdo deste indicador no ano de 2010.

Més Valor
Janeiro R$ 6.600.470,97
Fevereiro R$ 3.264.871,00
Marcgo R$ 2.704.530,67
Abril R$ 23.087.873,63
Maio R$ 1.633.864,18
Junho R$ 7.046.254,50
Julho R$ 1.020.564,67
Agosto R$ 4.007.866,99
Setembro R$ 2.527.888,67
Outubro R$ 4.309.864,50
Novembro R$ 5.380.804,67
Dezembro R$ 3.032.663,00

Total R$ 64.617.517,43
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APENDICE J — Questionario encaminhado ao CCOMSEX.

- Questionario enviado ao CCOMSEX visando coletar informacges, exclusivamente, para

elaboracdo de trabalho académico (monografia) que trata sobre a relevancia das midias

eletronicas e sociais na divulgagdo das FFAA, junto a sociedade.

6) Como é o organograma do CCOMSEX?

| Chefe
[EMP |
Subsecao de
Subchefe ‘ Informatica

Secio de Segao dﬂe Segéo_de Sec¢ao fje
Planejamento Informagoes Relagoes Produgaoe
Publicas Publicas Divulgagao
Segao

Administrativa

2) Qual é a estrutura do CComSEXx para lidar com as midias eletrénicas: radio e TV
Verde Oliva e internet, em especial as redes sociais? E realizado um acompanhamento
estatistico (gréaficos, etc.) acerca dos acessos e participacfes da sociedade nesses veiculos
de comunicagéo da Forca?

R: A Secdo de Producdo e Divulgacdo é a responsavel pela confeccdo e veiculacdo de todos
os produtos de Com Soc para o Exército. Para tal, enquadra as subsec6es abaixo:

Subsecdo de Radiodifusdo: € chefia da por um Coronel e subdivide-se em cinco
setores — Setor de Producédo e Programacao; Setor de Jornalismo; Setor Administrativo; Setor
Técnico; e Relagdes Publicas

Subsecdo de Midias Eletronicas: é chefiada por um Oficial Superior e subdivide-se em
quatro setores — llhas de edicdo; Copiagem; Arquivo; e Equipamentos eletrbnicos. As
matérias que alimentam a TV Verde-Oliva sdo produzidas por essa subsecao.

Subsecdo de Internet: é chefiada por um Coronel, que acumula a chefia da Subsecao
de Radiodifusdo. E composta por dois oficiais adjuntos e trés auxiliares.

Subsecdo de Midias Sociais: € integrada por 04 militares, sendo um chefe (Coronel) e
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trés adjuntos (oficiais). Existe um acompanhamento diario das midias sociais com a confecgédo
de gréficos e relatérios, com énfase na evolucdo do nimero de seguidores e assuntos mais
comentados.

Em relacdo aos acessos as midias sociais, ha a contabilizacdo de acessos, computados
a partir do inicio da participacdo oficial do Exército nas redes sociais, ou seja, a partir de
novembro de 2010.

3) Qual o0 n° de acessos a pagina do EB na internet, em 2011? Citar, se possivel, 0s

altimos anos (evolucgéo historica)?

R: 2008 — 11.706.476;

2009 — 12.602.169;

2010 — 14.548.178; e

2011 - 3.655.698 (até 13 Jul 11)
Obs: De 2008 a 2010 a contagem de acessos era realizada pelo aplicativo’LOGROVER”. A
partir de 2011, optou-se pelo emprego do aplicativo “GOOGLEANALYTICS”, de maior
confiabilidade.

4) Quando o EB aderiu as redes sociais (Youtube, facebook e twitter)?

R: O Exército aderiu oficialmente as Midias Sociais no dia 3 de novembro de 2010, por meio
do Twitter e Facebook. O Youtube ja era utilizado pelo CCOMSEX desde 2009, mas comegou
a ser divulgado oficialmente também a partir do dia 03 de novembro.

5) O EB pretende aderir ao flickr?

R: No momento néo existe a intencdo de aderir ao Flickr

6) Qual o n° de acessos a pagina do EB na internet, em 2011, ap6s a implantacéo das
redes sociais?

R: Houve um aumento de 712% de acessos ao Portal do Exército por meio do Facebook. Pelo
Twitter, 0 aumento foi de 250%.

7) Qual é a frequéncia de atualizacdo da pagina na internet e das redes sociais?

R: A atualizagdo das midias sociais € diéria (inclusive sdbados e domingos).
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8) Existe procedimento padréo, preconizado em Norma, para operar com as redes

sociais?

R: A IR 20-26 (Instrucdes Reguladoras para Utilizacdo da Rede Mundial de Computadores
por OrganizacGes Militares e Militares do Exército) sera o documento que normatizard a

utilizacdo das Midias Sociais no Exército.

7) Como é a participacio do CComSEx nas redes sociais? E realizado algum
acompanhamento de outros “chats” formadores de opinido, de modo a efetuar uma
participacdo pro-ativa que permita ao EB esclarecer e/ou conscientizar os demais

participantes, em potenciais situacGes de crise?

R: A Subsecédo de Midias Sociais do Centro de Comunicacgédo Social do Exército (CCOMSEX)
mantém uma equipe especializada diariamente conectada ao Twitter, Facebook e ao Youtube.
No Twitter sdo postadas matérias veiculadas no Portal do Exército, estimulando os seguidores
a se informarem mais sobre a Forca Terrestre e, com isso, acessarem mais o site oficial.

Esta ferramenta também permite agregar novos seguidores e ter contato direto e
instantaneo, por meio do recebimento de perguntas, curtas e objetivas, que séo respondidas
com presteza, demonstrando a cada seguidor a preocupacéo da Forca em rapidamente atendé-
lo.

A progressdo do crescimento da pagina oficial do EB no Twitter € de cerca de 750
novos seguidores ao més. Os assuntos mais tratados abordam as Escolas Militares, o Servico
Militar e a presenca do Exército nas midias sociais, fato que gerou elogios e manifestacdes
positivas por parte dos seguidores.

A pagina do Facebook, além de divulgar de forma mais completa as noticias postadas
diariamente, também é utilizada para lancar discussdes sobre determinados assuntos, criando
uma interatividade e um impacto muito maior nos diversos publicos. No Facebook, os
assuntos mais discutidos e tratados sdo o Servico Militar, o ingresso nas Escolas Militares e a
Resenha Diéria publicada no portal do Exército na internet.

A progressao de usuarios no Facebook € a que mais cresce, seguindo uma tendéncia
mundial da propria ferramenta. Em média, a pagina oficial do Exército aumenta, atualmente,
cerca de 50 novos usuarios ao dia.

No Youtube sdo postados os videos produzidos pelo CCOMSEX que divulgam as
atividades da Forca Terrestre, bem como inseridas as matérias jornalisticas sobre a Forca

divulgadas nos diversos canais televisivos do pais. Tal recurso tem permitido a divulgacéo do
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programa “Exército Noticias”, produzido pelo CCOMSEx, com uma audiéncia bem

expressiva.

8) Qual ¢ a formacao/preparo do pessoal para lidar com as redes sociais? Existem

outros cursos disponiveis no mercado que possam aprimorar o pessoal?

R: Integram a Subsecédo de Midias Sociais:
- 01 Oficial do QEMA;
- 01 Oficial com especializacdo em marketing institucional e midia digital;
- 01 Oficial QAO — com proficiéncia linguistica em Inglés e Espanhol; e
- 01 Oficial QCO — Jornalista.
O aprimoramento do pessoal é realizado por meio de participacdo em eventos de

Comunicacdo, onde normalmente, sdo discutidos assuntos sobre as midias sociais.

9) Quantas pecas publicitarias ja foram elaboradas com apoio de verba oriunda do
Acordo entre o Governo Federal e o Mercado Publicitario sobre Publicidade de
Utilidade Publica e qual a previsdo em 2011?

R: Nenhuma.

10) Existe, na atual estrutura, pessoal qualificado para eventual composicdo de um
gabinete de crise? Caso AFI, qual o preparo profissional (cursos, etc.) do pessoal para

lidar com esse tipo de situacao?

R: Sim, sendo seu nudcleo baseado na Secao de Informacgdes Publicas. Normalmente é ativado
em situacbes que abrangem assuntos sensiveis para o trato com a imprensa, bem como
aqueles de grande repercussdo nacional e internacional, como no caso do terremoto do Haiti.
No que diz respeito ao preparo profissional, existem militares daquela Secdo que possuem
cursos especificos de gerenciamento de crise, realizados na Forca e em instituicdes civis,

como na ABERJ (Associagao Brasileira de Comunicagdo Empresarial).

11) Existe algum plano para lidar com os riscos inerentes ao uso das midias sociais, tais
como: difamacéo da instituicéo; violacédo de privacidade; e danos de reconhecimento da

marca? Caso AFI, esta preconizado em Norma especifica?

R: Ao identificar a postagem, esta é imediatamente ocultada e uma mensagem padrdo é
enviada:

“O Facebook do Exército Brasileiro ¢ o espaco para divulgacdo, questionamento,
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criticas e obtencdo de informacGes relativas a Forga  Terrestre.
Suas contribui¢bes sdo muito bem-vindas. Entretanto, solicitamos que se atenha a temas
relativos ao Exército Brasileiro. As demais postagens serdo excluidas da pagina.”
Normalmente, as mensagens que violam a moralidade, os valores e os padrbes
tradicionais da Instituicdo exigem uma discussdo interna no &mbito da se¢do para a elaboracgéo
de uma resposta apropriada. Em determinados casos, o assunto € discutido com a Chefia do
Centro para a definicdo final dos procedimentos a adotar.
Na IR 20-26 esta prevista a inclusdo de um artigo que abordara o procedimento a ser
adotado em casos de mensagens recebidas com teor ofensivo a pessoas ou instituicao.

Caso este seguidor persista no envio de mensagens deste género, sera banido da pagina.

12) O CComSEx apoiou a elaboracio do filme cinematografico “Seguranca Nacional?
Qual foi esse apoio? Foi utilizada verba oriunda da Lei Rouanet? Existe algum relatorio

concernente a aceitacao e abrangéncia do referido filme?

R: O CCOMSEXx exclusivamente emitiu parecer favoravel ao apoio do Exército para a

realizacdo do filme.

13) Qualquer sugestao concernente ao tema, SOL opinar.

R: Atualmente, as midias eletrbnicas, em especial, as redes sociais e a pagina do Exército na
WEB, séo os principais meios de interagdo com os publicos interno e externo, sendo este
ultimo responsavel por mais de 80% dos acessos diarios.
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APENDICE K — Questionario encaminhado a0 CECOMSAER.

- Questionario enviado ao CECOMSAER visando coletar informaces, exclusivamente, para

elaboracdo de trabalho académico (monografia) que trata sobre a relevancia das midias

eletronicas e sociais na divulgacgdo das FFAA, junto a sociedade.

1) Qual o organograma do CECOMSAER?

CHEFIA | CECOMSAE

Vice-Chefia i

: S —
Secao
SDPP Adminig}rgt’vg
— eg'go' de
Coord_ena(;éo e Projetos Agéncia de

_
w202 CANCNI0 Institucionais Zodice Noticias wAitendimento

Secao de
S — R E—— o
Secao de Coordenagao Imprensa —-—_—Criagéo nglgtlca

Capacitacé [— e —
[ e i o — v e—
PR Midia P——————
e Atendimento Especializada e
Secao ag Publico Tecnologia da

OEeracionaI Iﬂiiiiliﬂﬁﬁﬁ&

P ———
Radio Forca
Agrea

R: Esta € a mais recente modificacdo no organograma do Centro. Interessante destacar o
seguinte:

- Existem apenas trés divisdes subordinadas ao Chefe: Comunicacdo Corporativa (DCC),
voltada para os elos, ou seja, as outras OM da FAB; Comunicacdo Integrada (DCI), que
integra as ferramentas de comunicacdo e Divisdo de Apoio a Comunicacdo (DAC), que cuida
essencialmente da administracdo. O Vice-Chefe acumula a DAC.

- A Divisdo de Comunicacdo Integrada (DCI) merece destaque por congregar as trés areas
classicas da comunicagdo: RP, Jornalismo (assessoria de imprensa) e Propaganda. Tem sob
sua subordinacdo as subdivisdes de Relagdes Publicas (SDRP), Assessoria de Imprensa
(SDAI) e Publicidade e Propaganda (SDPP). Além disso, produz e divulga noticias em radio,
site, midias sociais, revista, jornal, etc. por meio da SDPD, ou seja, Subdivisdo de Producéo e
Divulgacéo.

- A Divisdo de Comunicagdo Corporativa (DCC) pensa a comunicacdo na FAB, estabelece a
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politica de comunicagdo e dissemina a doutrina para os elos. Funciona também como um
fiscal de tudo que se faz no CECOMSAER.

- A Divisdo de Apoio a Comunicacdo (DAC) é essencialmente administrativa. Resolve o0s
problemas burocraticos. EX: uma equipe viajard para cobrir um evento. A DAC providencia

passagens, hotel, diarias, etc.

2) Qual ¢ a estrutura do CECOMSAER para lidar com as midias eletrénicas: radio,
TV, cinema e internet, em especial as redes sociais? E realizado um acompanhamento
estatistico (gréaficos, etc.) acerca dos acessos e participacfes da sociedade nesses veiculos

de comunicacdo da Forca?

R: O CECOMSAER trabalha com os seguintes veiculos: internet, intraer, radio, jornal, revista
e midias sociais (FACEBOOK, TWITTER, YOU TUBE e FLICKR). Cabe destacar que na
SDPD temos uma Agéncia de Noticias que produz material com credibilidade jornalistica
para diversas midias nacionais e internacionais (BBC, CNN, FrancePress, etc.).

O efetivo do Centro € de aproximadamente 100 pessoas e praticamente todos trabalham, de
alguma forma, para o resultado final apresentado nesses veiculos. Na SDPD em particular
trabalham 35 militares que trabalham exclusivamente na producédo e divulgacdo do nosso
material. O Centro faz ndo s6 0 acompanhamento estatistico de seus produtos, como define
metas a serem alcancadas. Por exemplo: qualquer filme produzido para o YOU TUBE deve
ter mais de 1000 acessos no primeiro més. Caso isso nao ocorra, uma reunidao de avaliacdo é
programada para analisarmos os problemas do material. No caso das midias sociais 0s
acompanhamentos sdo bem simples, pois existem diversas ferramentas de pesquisa que nos
permitem conhecer melhor esses grupos sociais.

Tudo que produzimos em termos de comunicacdo social € feito na SDPD. Nessa
Subdivisdo temos duas sec¢des: Producdo e Divulgacdo. A Secdo de Producdo administra a
Agéncia de Noticias, a Subsecdo Foto e a Subsecdo Video, setores responsaveis por produzir
conteddo. Administra também as midias sociais YOU TUBE e FLICKR. A Secdo de
Divulgacdo administra as Subsecdes Radio, Web (administra o site na internet e intranet) e
Editoracdo (produz revistas e jornais).

Interessante destacar que um lado da SDPD produz apenas noticias e o outro lado
divulga essas noticias produzidas nos nossos veiculos de divulgacdo. Cabe aqui, mais uma
vez, destacar que tudo esta integrado e que uma porta de entrada leva as demais,
possibilitando ao cidaddo conhecer um fato da FAB por meio de video, radio, site, midia
impressa, foto, etc. Segue em anexo o case LUCIANO HUCK, que mostra nosso
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planejamento integrado e o resultado atingido na internet. Por oportuno, segue uma afirmacéo
retirada do Manual de Sobrevivéncia para as Organizac¢6es do Século XXI, de 2009:

“A integracdo das ferramentas de comunicacdo é tdo importante para as empresas que, sob seu
aspecto organizacional, grandes mestres da matéria vem sugerindo a criacdo de uma vice-presidéncia
de comunicacbes, cuja funcdo deve ser orientar, analisar e, principalmente, integrar toda a
comunicacdo da empresa, alinhando-a a seus objetivos e metas de vendas, de desenvolvimento de
imagem de marca, propagagdo de uma imagem de produto/servigo, etc.”.

Quanto as midias sociais FACEBOOK e TWITTER, produtos tipicos da area de
Relagcbes Publicas, estamos provisoriamente deixando-os vinculados a Agéncia de Noticias
(SDPD). Dessa forma, a experiéncia tem mostrado que fica mais facil inserir conte(idos nessas
midias no local onde se produz as principais noticias. Por outro lado, 0o FALE CONOSCO da
FAB € respondido pela SDRP. Qual é o problema, entdo? Temos dois setores interagindo com
a sociedade virtual e, na verdade, o ideal seria apenas um setor, unificando o discurso.
Estamos analisando essa questdo e até o inicio de 2012 definiremos qual setor administrara

essas midias sociais.

3) Quantas pecas publicitarias ja foram elaboradas com apoio de verba oriunda do
Acordo entre o Governo Federal e o Mercado Publicitario sobre Publicidade de

Utilidade Publica e qual a previsdo em 2011?

R: Nenhuma.

4) Qual o n° de acessos a pagina da FAB na internet, em 2011? Citar, se possivel, 0s

altimos anos (evolucgao histdrica).

Ano de 2009 4.140.239 visitas
Ano de 2010 4.803.760 visitas
Ano de 2011 (até 30 jun.) 2.843.810 visitas

5) Quando a FAB aderiu as redes sociais (You tube, facebook, flickr e twitter)?

R: As redes sociais foram experimentadas durante a CRUZEX 5, exercicio operacional da
FAB ocorrido no final de 2010. Nas edicOes anteriores desse exercicio, onde somente foi
produzido um site especifico para o evento, nossa média de visitas ficou em torno de 20 mil.
Na quinta edi¢do da Operacgdo, utilizamos as midias sociais e o total de acessos superou 500
mil. Diante desse resultado, implantamos o uso dessas midias em definitivo e de forma
padronizada desde junho de 2011. Atualmente (18/08/11) temos 4.500 amigos no
FACEBOOK e 2.750 seguidores no TWITTER, nimeros que nos deixam satisfeitos até o
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presente momento.

6) Qual o n° de acessos a pagina da FAB na internet, em 2011, ap6s a ado¢ao das redes

sociais? Citar, se possivel, os ultimos anos (evolucao histérica).

R: As midias sociais estdo presentes had somente trés meses no processo de comunicacdo da
FAB e ainda ndo temos parametros cientificos para apontar resultados concretos. Entretanto,
esta evidente que, com o apoio das redes sociais, varios produtos disponibilizados na internet
estédo sendo vistos por mais internautas e, de forma exponencial, estdo sendo disseminados no

ambiente virtual.

7) Qual é a frequéncia de atualizacdo da pagina na internet e das redes sociais?

R: As redes sociais ndo sofreram nenhuma atualizacdo até o presente momento. A pagina
oficial da FAB ndo sofre atualizacdo por periodo especifico, e sim de acordo com as novas
tendéncias do mundo virtual. Neste momento, uma nova pagina estd em elaboracao e devera

ser disponibilizada ainda em 2011.

8) Existe procedimento padrdo, preconizado em Norma, para operar com as redes

sociais?

R: N&o. Estamos utilizando um procedimento experimental a fim de avaliarmos os resultados.
Até o final do ano o processo sera normatizado. Também deixaremos na pagina eletrénica da
FAB as REGRAS DE CONDUTA PARA UTILIZACAO DE MIDIAS SOCIAS, a fim de dar

conhecimento ao publico de como trabalhamos esses veiculos.

9) Como é a participacdo do CECOMSAER nas redes sociais? E realizado algum
acompanhamento de “chats” formadores de opinido, de modo a efetuar uma
participacdo pro-ativa que permita a FAB esclarecer e/ou conscientizar os participantes,

quanto aos interesses institucionais da Forga?

R: Comecamos ha pouco tempo. Inicialmente, nosso planejamento é atingir um ndmero
razodvel de seguidores, por meio de vérias informac6es disponibilizadas por diversos setores
do Centro, ou seja, ndo é sO uma pessoa quem posta material nessas midias. Nossa meta ¢ até
o fim do ano ter mais de 6.000 amigos no FACEBOOK e mais de 4.000 seguidores no
TWITTER.

Quanto ao YOU TUBE, nosso objetivo é ter pelo menos 1.000 visualizagGes de qualquer

produto no primeiro més de exposi¢do. Quanto ao FLICKR, ndo ha meta de produtividade
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ainda definida.

Cabe destacar que, tanto no FACEBOOK como no TWITTER, a comunicagéo é constante, ou
seja, funcionamos como um “fale conosco” on line, 0 que exige 0o acompanhamento e a
interacdo permanente com os internautas, pelo menos durante o dia. Essa politica de trabalho
serd confirmada posteriormente em nossas “REGRAS DE CONDUTA PARA UTILIZACAO
DE MIDIAS SOCIAS”.

Além disso, é feito o acompanhamento dos assuntos que circulam pelos amigos/seguidores a

fim de anteciparmos potenciais de crises de imagem.

10) Qual é a formacao/preparo do pessoal para lidar com as redes sociais? Existem

outros cursos disponiveis no mercado que possam aprimorar o pessoal?

R: Dedicacao pessoal e cursos on line. Estamos utilizando também cursos do COMUNIQUE-
SE, onde cerca de dez militares se prepararam para atuar nessas midias. No caso do YOU
TUBE e FLICKR, somente a Secdo de Producdo, subordinada a SDPD, gerencia 0s

conteddos.

11) Existe, na atual estrutura, pessoal qualificado para eventual composicdo de um
gabinete de crise? Caso AFI, qual o preparo profissional (cursos, etc.) do pessoal para

lidar com esse tipo de situacao?

R: Gerenciamento de crise € uma especialidade do CECOMSAER, até porque a Aeronautica
tem papel de destaque quando ocorre o acidente aeronautico, haja vista ser um dos agentes
responsaveis pela investigacdo do ocorrido. No Curso de Comunicagdo Social ministrado pelo
CECOMSAER o assunto € ensinado e treinado. O dia a dia também proporciona experiéncia

pratica aos que ingressam no setor.

12) Existe algum plano para lidar com os riscos inerentes ao uso das midias sociais, tais
como: difamacéo da institui¢ao; violagéo de privacidade; e danos de reconhecimento da

marca? Caso AFI, esta preconizado em Norma especifica?

R: O maior risco é enxergarmos 0 que as pessoas falam da gente. O fato € que elas ndo
deixardo de falar porque estamos ali. E a vantagem de se enxergar esse problema é que
podemos interferir no processo e melhorar eventuais debates que estejam prejudicando nossa

imagem.
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13) O CECOMSAER apoiou a elaboracio do filme cinematografico “Seguranca
Nacional? Qual foi esse apoio? Foi utilizada verba oriunda da Lei Rouanet? Existe
algum relatorio concernente a aceitacdo e abrangéncia do referido filme? Os resultados

foram positivos, no sentido de se divulgar a Forga?

R: Nosso apoio foi possibilitar a realizacdo de imagens a partir de aeronaves da FAB e das
nossas OrganizagOes Militares. Nao houve verba financeira envolvida no apoio. N&o existe
relatorio da FAB a respeito do assunto, até porque ndo tivemos acesso a bilheteria do filme.
Quanto aos resultados, sempre sera positivo! Somos muito divulgados em acgdes de ajuda
humanitaria, mas pouco conhecidos pelas acdes de soberania do espaco aéreo, e o filme

mostrou justamente isso.

14) Qualquer sugestao concernente ao tema, SOL opinar.

R: A Instituicdo parte do pressuposto que todos séo agentes de comunicacdo social, ou seja,
100% do efetivo fazem comunicacdo social, mesmo nao percebendo. O fato é que a farda
compromete o militar com a imagem da Instituicdo. Por outro lado, trabalham no
CECOMSAER cerca de 100 pessoas, entre civis e militares, 0 que corresponde a menos de
0,2% do efetivo. Levando-se em conta que cada organizacdo militar da FAB possui pelo
menos um integrante trabalhando na Comunicacdo Social, tal porcentagem pode chegar a 1%
do efetivo.

O processo de comunicagdo tem evoluido a passos largos. Nessa dindmica encontram-se as
midias sociais, passiveis de serem acessadas ndo s6 por computadores, mas também por
celulares, o que amplia enormemente sua capacidade de alcance.

Nesse contexto, integrar os diversos produtos produzidos pela Comunicacdo Social e divulga-
los nessas midias ndo s6 mostra com maior amplitude a Instituicdo, como destaca ao
integrante da comunidade virtual que queremos comunicar. Todos o0s produtos do
CECOMSAER, por exemplo, sdo interligados entre si e divulgados nas midias sociais. O
resultado é que temos tido uma quantidade de visualizagGes expressivamente maior do que
anteriormente (sem o recurso das midias sociais).

Por outro lado, essas midias exigem o dialogo. Ndo adianta s6 informar. Tem que dialogar
tambem, sendo frustra a comunidade e deixa de se fazer o que caracteriza esse tipo de veiculo.
O interessante também é que se podem observar os debates envolvendo o0 nome da Institui¢éo
e interagir. Crises de imagem podem ser resolvidas ja ai, virtualmente, pois muitos jornalistas

tém acompanhado comunidades de interesse midiatico.
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Detalhe: o uso dessas midias sociais pode diminuir contatos por e-mail do tipo FALE
CONOSCO, pois as pessoas tendem a procurar uma forma mais dindmica de interagir com a
Instituicdo. Tal fato ainda ndo aconteceu na FAB, mas estamos ha apenas trés meses nessa

dinamica.
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APENDICE L — Questionario enviado 8 ASCOM/MD.

- Este questionério visa coletar informacoes, exclusivamente, para elaboracdo de trabalho

académico (monografia) que trata sobre a relevancia das midias eletrénicas e sociais na

divulgagdo das FFAA junto a sociedade.

Em 17 de agosto de 2011 09:36, Roberto Thomaz da Silveira <roberto.thomaz@defesa.gov.br>
escreveu:
Prezado CMG(IM) Vinicius,
Segue, em anexo, minha edi¢ao das respostas.
Desejo-lhe todo o sucesso nesse trabalho.
Att,
ROBERTO THOMAZ
Chefe da Assessoria de Comunicacao Social
Ministério da Defesa
Tel.: (61) 3312-8818
E—mail:/roberto.thomaz@defesa.gov.br
/-1 Assessoria e ComMmunicacio Socilar o MD

AsCom N\ =1 ascom@defesa.gov.br Tel (61) 3312-4070
) Fax (61) 33128878

1) Como ¢é o organograma da Assessoria de Comunicacdo do MD (ASCOM/MD)?

R: A Assessoria de Comunicacdo Social do MD é um érgdo de assessoria direta do ministro
de Estado da Defesa (MinDef). Ndo ha departamentalizacdo na ASCOM, cuja estrutura esta
restrita a funges tipicas minimas de assessoria. Atualmente, o 6rgdo trabalha num projeto que
Ihe permita ser contemplado com uma estrutura de Comunicacdo Social adequada aos

multiplos e complexos encargos que lhe foram cometidos.

2) Qual é a estrutura da ASCOM/MD para lidar com as midias eletrdnicas: radio, TV e
internet, em especial as redes sociais? E realizado um acompanhamento estatistico
(graficos, etc.) acerca dos acessos e participacbes da sociedade nesses veiculos de

comunicagéo do MD?

R: Basicamente, a ASCOM utiliza o sitio eletrénico do Ministério na internet e o Twitter
como ferramentas de comunicagdo e interacdo com o publico externo. Internamente, ha

também uma intranet.

3) Quando o MD aderiu as redes sociais (Twitter)? O MD pretende aderir ao Flickr,

YouTube e Facebook?

R: O Ministério da Defesa incorporou o Twitter em 2009. O MD estéa trabalhando no sentido
de implementar uma Politica de ComSoc de modo a se efetuar um emprego estratégico das

demais midias sociais.
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4) Qual o aumento percentual do n° de acessos a pagina do MD na internet, apo6s a
implantacédo do Twitter?

R: Cada postagem no Twitter gera em média 100 acessos, por “post”, ao texto correspondente

publicado no sitio eletrénico do Ministério.

5) Qual é a frequéncia de atualizacdo da pagina na internet e das redes sociais?

R: A atualizacéo é feita conforme a necessidade de divulgacéo de informac6es institucionais

de interesse (minimo de duas vezes por semana).

6) Existe plano para lidar com os riscos inerentes ao uso das midias sociais, tais como:
difamacdo da instituicdo e violacdo de privacidade? Esta preconizado em Norma
especifica?

R: Sim. Tais atividades sdo desempenhadas pela Divisdo de Tecnologia da Informacdo do

Ministério.

7) Como funciona o Sistema de Comunicacdo Social do MD? Qual o papel da
ASCOM/MD junto aos centros de comunicacao social das FFAA e da SECOM/PR?

R: A ASCOM/MD presta assessoria de ComSoc ao MinDef, bem como a conducgédo de agdes
de comunicacdo (mais notadamente assessoria de imprensa), junto as Forcas Armadas,
quando a demanda envolve assuntos ou informagdes “sensiveis”. Entende-se por informagéo
sensivel aquela que, de alguma forma, possa comprometer a imagem do Ministério da Defesa,

das Forcas Armadas ou de suas autoridades.

8) O MD possui uma Politica de Comunicacao Social de Defesa voltada para o publico

externo?

R: O MD possui uma Politica de ComSoc, aprovada pela Port. Normativa n° 1359/2005, na

qual consta as Diretrizes a serem implementadas.
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ANEXO A - Extrato de palestra na EGN sobre a instituicdo e a midia.

COMUNICACAO SOCIAL E
A MARINHA DO BRASIL

Ruy F. Schneider

COMUNICACAO/PUBLICIDADE/PROPAGANDA:

« CONSISTE NO USO PLANEJADO DAS FORMAS E MEIOS DE
COMUNICACAO DE MODO A INFLUENCIAR O COMPORTAMENTO
(RAZAO,SENTIDOS E ACOES) DE UM DETERMINADO GRUPO-
ALVO A FIM DE ALCANCAR UM OBJETIVO ESPECIFICO.

PROPAGANDA MILITAR:
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ANEXO B — Relatdrio final de pesquisa de opinido publica.

RELATORIO FINAL DE PESQUISA

DE OPINIAD POBLICA
Filme: “Tropa de Elite”

Outubro de 2007

|- APRESENTAGAO

Este relatorio contém os resultados de uma pesquisa guantitativa de opinido plblica, realizada pela Vox Populi, nos municipios
do Rio de Janeiro e Sao Paulo.

1 - Especificagdes Técnicas da pesquisa:

1.1 - Metodologia: Pesquisa quantitativa do tipo “survey por telefone”. Esta técnica consiste na aplicacdo de
questionarios estruturados e padronizados @ uma amostira representativa do universo a ser investigado, através de
contatos telefdnicos. Permite a construgio de tabelas de distribuic@o de fregiéncias simples.

1.2 - Publico de Investigacio: Populagdo adulta, residente em domicilios com telefone nos municipies de Rio de
Janeiro e S&o Paulo, com idade superior @ 1E|anos, & gue haviam assistido ao filme “Tropa de Elite”.

1.3 - Amostragem: A amostra per telefone ufiliza prefixos [dentro da listagem de prefixos existentes nas cidades
pesquisadas) e em seguida sfo sorteados aleatoriamente os quatro Glimos digitos do telefone. Foram realizados 350
casos, sendo 130 na cidade do Rio de Janeiro e 220 na cidade de Sdo Paulo.

1.4 — Margem de erro: A margem de emo da amostra utilizada, para o conjunto dos dois municipios, & de 5,2% para
mais ou para menos, com intervalo de confianga de 95%.

2 - Periodo de Campo: Todas as entrevistas foram realizadas no dia 10 de outubro de 2007.
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Voee assiztiu ao filme “Tropa de Elite” no cinema ou no DVD?T

Mo cinema 209
No DVD 20%
TOTAL 100%
BASE 350

Mo cinema

No DVD

Base: 350

Voce gostou ou nio do filme?

Gostou B4%
Mioc gostou 6%
TOTAL 100%
BASE 350

Na zua opiniic, a pelicia e retratada com fidelidade no filme, ou zeja,
o filme moztra a policia como ela realmente & ou nio?

A policia é retratada com fidelidade TE%
A policia ndo & retratada com fidelidade 17%
HR 4%
TOTAL 100%
BASE 350

Na sua opindio, o3 traficantes do filme sdo tratades ou nio como merecem”

Os traficantes sio tratados como merecem T2%
Os traficantes nio s3o tratados como merecem 22%
MR 5%
TOTAL 100%
BASE 350




E, na sua opiniio, o Capitic Nazcimento tem razio ou nio, ao dizer gue a
culpa pela existéncia dos traficantes & dos usuarios de dr

O Capitic Nascimento tem razio 85%
O Capitic Nascimento ndao tem razio 13%
NR 2%
TOTAL 100%
BASE 350

Na sna opiniie, o Capitic Nascimento é ou nio ¢ um herai?

E um herdi 53%
Nioc e um heroi 43%
NR 4%
TOTAL 100%:
BASE 350

Base: 350

as.,

"

3o & um herdi

E. na sua opiniio, a tortura € ou nio & um meio aceltavel para obter nma confizsio de um bandido?

A tortura & um meio aceitavel 47%
A tortura n3o & um meio aceitavel 51%
NR 0
TOTAL 100%
BASE IR0
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CARACTERIZAGAO DOS ENTREVISTADOS

Municipio
Rio de Janeiro 3I7%
530 Paulo 63%
TOTAL 100%
BASE 350
Genero
Masculino 40%
Femining B50%
TOTAL 100%:
BASE 350
Idade
16 a 24 anos 4%
25 a 3% anos 30%
40 anos ou mais 27T%
TOTAL 100%
[ BASE 350
Escolaridade
Até a 4° série do ens. fund. 4%
De 5 a 87 série do ens. fund. 15%
Ensino médic 45%
Superior W
TOTAL [“Too%
BASE 350

CARACTERIZAGAO DOS ENTREVISTADOS (%)

HRic de Janeire
S30 Paulo

EMasculing

Feminino

1
Municipio

Base: 350

Género

Renda familiar

Até 1 SM 5%
De 1a55M AT %
De 5a10 SM 7%
[De10a208M | 12%
Mais de 20 SM 3%
Recusa 5%
TOTAL 100%
BASE 350

111

Como voce classifica a sua situacio de trabalho, atualmente? Vocé esta:

Trab.em emprego c/cart.assinada ou & func_publico estat. 1%
Trabalhando em emprego sem carteira assinada 10%
Trabalhando como autonomo ou é prof. liberal 16%
Empregador 1%
Estd desempregado ha menos de 1 ano 3%
Esta desempregado ha mais de 1 ano 4%
E estudante 13%
Aposentado ou dona-de-casa 12%
TOTAL 100%
BASE 350
Atividade econdmica
PEA Ti%
[Nio PEA 26%
TOTAL 100%:
BASE 350
WALE 1 5M
HDe 1a55M
EAtE 4° série MDe 5a10 5M
m16a24 MDe 5 3 8% série  mDe 10 a 20 SM
MZ5a39 M Ensino médio Mais de 20 5y EEFEA
40 ou mais Superior Recusa Nio FEA
&
3
v 12
15

1 1 1
Idade Escolaridade Renda familiar

|
Situagio de
trabalho




