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INTRODUCAO

" Tratar com negligencia el tema de las
comunicaciones seria mas que um acto
de inconsciencia, seria pura y simplemente

una especie de suicidio."
Armelle Datin

Nunca a humanidade esteve tdao proxima e nunca as dificuldades particulares dos
paises tiveram tanta repercussdo e inter-relacionamento. Vive-se a era da informagao,
impondo novas realidades as nagdes, aos governos e as for¢as armadas. Vive-se o
século da comunicagao.

A primeira metade deste seéculo foi dominada por duas guerras mundiais, tendo
sido particularmente marcante a importancia e o poder da comunicagdo para a
mobiliza¢do dos povos.

Nos anos sessenta, surgiu uma sociedade centrada nos "valores do consumo” |
com alteragoes profundas no modo de vida das pessoas. A publicidade e a propaganda
tornaram-se vertentes indispensaveis no ambiente socio-economico.

Na década de setenta, surgiram os "valores da liberta¢do", onde a comunicagao
social procurava difundir idéias e valores contestatorios, promovendo a abertura da
sociedade e os valores da democracia.

A década de oitenta é caracterizada pelo deslumbramento e pautada pelos valores
da comunicagdo em tempo real, originando transformagdes profundas. A informagao
passou a ser acessivel a todos, devido a crescente evolugdo tecnologica. Esse novo dado
tornou a comunicacdo social um dos fatores de interven¢do na sociedade mais

importantes, passando a condicionar decisoes e a influenciar comportamentos.



Os anos noventa sdo caracterizados pela globalizag¢do das relagdes internacionais,
em parte resultante da mundializagdo da informagdo. Esse avango tecnologico conduziu
a massificacdo da informacdo, devido ao volume e a intensidade de noticias com que
cada individuo é assediado diariamente.

A comunicacdo social torna-se cada vez mais um fim e utiliza a gestdo de todos os
meios disponiveis para responder aos quesitos da cultura global. A necessidade da
obtengdo de noticias passa a fazer parte da vida social, politica, economica, cultural e
até¢ privada, mas privilegia, na sua difusdo, o impacto imediato da noticia, em
detrimento da difusdo sustentada de informagédo para informar e formar o publico.

O estudo e o entendimento dessa dinamica cultural, orientada pela globalizagao e
produzida em suas multiplas manifestagoes pelos governos no jogo de poder, orientarao
o processo decisorio do profissional do futuro, prevenindo-o da conformagdo e
alertando-o para a for¢a da opinido publica do pais. dos parceiros ¢ dos oponentes,
enfim, direcionando-o para uma agdo e uma conduta previamente planejada

Dessa forma e nesse contexto, encontra-se a expressao militar do Poder Nacional -
as Forcas Armadas - que devem estar preparadas para uma a¢dao e uma conduta
previamente planejada, onde a opinido publica assume, atualmente, papel relevante na
tomada de decisdes de todas as instituigoes. Muitas vezes, governos tém pautado agoes
em fungdo do que pensa ou do que € levado a pensar determinado segmento, publico ou
privado.

A velocidade das mudangas € a marca dos tempos atuais e a comunicagao, em
seus multiplos aspectos, da suporte a informagdo e, ao mesmo tempo, amplia ou diminui
o efeito desta sobre a mente dos cidaddos, conformando-lhes a opinido. Nesse processo
interativo, a comunicagdo vem passando por profundas modificagbes nas ultimas

décadas e, sem duvida, se constituira no divisor de aguas de todas as instituigdoes, na



virada do milénio.

O presente trabalho procura enfatizar a importancia da comunicagdo social no
mundo atual, comenta experiéncias de outras For¢as Armadas, ressalta a importancia da
midia na conformacdo e na cristaliza¢do das opinides mundiais, apresenta as atitudes a
serem tomadas em situagoes de emergéncia, destaca a importancia da credibilidade e da
imagem das For¢as Armadas, aprecia as estratégias e os Planos de Comunicagao Social
das Forgas Armadas, sugere subsidios para o aprimoramento da relagao entre as linhas
de pensamento e o perfil necessario do especialista de comunicag¢do social e as agdes
pretendidas no pequeno mundo em que se vive hoje, caso contrario, desinformadas, sem
identidade e sem referencial, as Forgas Armadas serdo presa facil e alvo de
manipulacdo e, finalmente, assinala a importancia da comunicagdo social como

instrumento gerador de motivagdo, incentivador da coesdo e ferramenta de acdo de

comando.

- vii -



CAPITULO 1
A COMUNICACAO SOCIAL NA ATUALIDADE
SECAO I - A EVOLUCAO DOS MEIOS DE COMUNICACAO

O extraordinario progresso experimentado pelos meios de comunicagao representa
para a humanidade uma conquista e um desafio. Conquista, na medida em que propicia
possibilidades de difusio de conhecimentos e de informagdes numa escala antes
inimaginavel. Desafio, na medida em que o avango tecnologico impde uma séria revisao
e reestruturagdo dos pressupostos teoricos de tudo que se entende por comunicagao.

Por muitos séculos, a cultura transmitiu-se oralmente, por meio da linguagem
falada, e visualmente, por meio das imagens. Paralelamente a evolu¢ao da linguagem,
desenvolveram-se também os meios de comunicagao. Gutemberg inventou a tipografia,
e o papel aperfeigoou-se fazendo-se mais resistente e mais leve, de modo que os livros,
antes copiados laboriosamente a mao, puderam ser impressos repetidamente em muitos
exemplares. A industria grafica associou-se a invengdes da mecanica, da quimica e da
eletronica, até chegar hoje as impressoras computadorizadas, capazes de receber sinais
transmitidos por satélites e imprimir edigdes inteiras de jornais em varios paises ao
mesmo tempo.

A invengdo da fotografia teve um impacto muito mais forte sobre o
desenvolvimento da comunicagdo visual do que normalmente se pensa. Ela possibilitou
a ilustragdo de livros , jornais e revistas; inspirou o cinema, primeiro mudo, mais tarde
sonoro; aliada a eletronica, culminou na transmissdo das imagens via televisao.

O alcance da comunicagdo foi assegurado de maneira definitiva pela invengdo dos
meios eletronicos que aproveitam diversos tipos de ondas para transmitir sinais: 0

telégrafo, o telefone, o radio, a televisdo, e finalmente, o satélite.



O dominio das ondas eletromagnéticas pelo homem reduziu o tamanho do mundo
e o transformou numa "aldeia global". Se alguns anos atras uma noticia precisava quatro
meses para chegar da Europa 8 América do Sul, hoje ndao demora mais do que segundos.

A influéncia social dos meios aumentou na medida de sua penetracdo e difusao.
As técnicas de impressdo aperfeigoadas permitiram o uso de varias cores , tiragens de
milhdes, formatos originais em jornais, revistas, folhetos e cartazes. O radio estendeu a
voz do homem através de montanhas e desertos, até os lares mais humildes e isolados.
O cinema, ao incorporar o som e a cor, ao ampliar a tela e empregar lentes especiais,
oferece uma expressio cada dia mais fiel da realidade. A televisdo juntou o alcance
geografico do radio as potencialidades visuais do cinema e se converteu numa "magia a
domicilio".

A ciéncia e a tecnologia da comunicagdo produzem constantemente inovagoes
cada vez mais sofisticadas. A vinculacio dos meios de comunicagdo com os de
processamento de dados gerou uma nova ciéncia: a informatica. A invengao dos
microcomputadores colocou ao alcance de qualquer pessoa os recursos informativos de
milhares de bancos de dados distribuidos em todos os paises. A teleconferéncia, pela
qual pessoas localizadas em diferentes cidades podem conversar simultaneamente,
vendo-se mutuamente nas telas e trocando informagoes escritas ou graficas, € apenas
um dos numerosos milagres da telematica.

Para explorar comercialmente as capacidades tecnologicas dos meios de
comunicagdo, organizaram-se empresas jornalisticas, editoriais e teledifusoras. Para
colher o material de que elas necessitam, formaram-se agéncias noticiosas, como a
Reuter, da Inglaterra, a France Press, da Franga, a Associated Press e United Press, dos
Estados Unidos da América (EUA) e outras. Para construir a infra-estrutura fisica

necessaria a transmissao massiva de mensagens, criaram-se empresas fabricantes de



aparelhos emissores, transmissores e receptores, assim como satélites e outros materiais.
A industria da comunicagdo passou a casa dos bilhdes de dolares e transnacionalizou-se,
instalando fabricas e conquistando mercados em todos os continentes.

O processo de desenvolvimento de aparelhos ("hardware") e das técnicas de
programagao e produgdo ("software") foi acompanhado de um acentuado aumento de
influéncia e poder da comunicag¢do na sociedade. O impacto dos meios sobre as idéias,
as emogoes, 0 comportamento economico e politico das pessoas cresceu tanto que se
converteu em fator fundamental de poder e de dominio em todos os campos da atividade
humana.

A comunicacdo elevou-se ao nivel de um dos grandes problemas politicos do
mundo. Dentro de cada nagdo, o controle da comunicagdo adquiriu suma importancia,
visto que ela pode estabilizar ou desestabilizar governos.

A comunica¢do evoluiu e se enriqueceu em seu conteudo e em seus melos,
ganhando cada vez mais permanéncia e alcance, aumentando sua influéncia nas pessoas

e. atraveés delas, incidindo na cultura, na economia e na politica das nagoes.

SECAO 11 - AS FORCAS ARMADAS NO MUNDO GLOBALIZADO

No mundo contemporaneo, € valido afirmar que nenhum estado responsavel pode
ignorar o fendmeno da globalizagdo, que pode se traduzir em novas oportunidades de se
obter melhores niveis de seguranca e bem-estar.

Com o alargamento da fronteira dos interesses, € imprescindivel que, no plano
nacional, disponhamos de um "brago armado" eficaz e que nao se deteriore ou
desapareca o "espirito de defesa".

Pode-se afirmar, também, que nesse espago global existem duas fronteiras: a da

manuten¢do da soberania e a dos outros interesses. Para a manutengdo da soberania



pode ser exigido dos seus elementos o sacrificio maximo, fun¢do dos interesses vitais
que se defende, cabendo ao poder politico a sua definigdo exata. Para os outros
interesses, fica o espaco do desinteresse, onde a sociedade tende a manifestar a
"necessidade" das For¢cas Armadas.

Neste ambiente politico-estratégico, as For¢as Armadas ganham especial
significado e por intermédio de uma comunicagdo social, bem planejada e orientada,
interagindo junto a opinido publica, podera mostrar que além de sua missdo primaria no
ambito da defesa dos interesses nacionais permanentes, podem ser chamadas a
desenvolver missoes no apoio a politica externa do Estado, tornando-se, desta forma,
indispensavel para a criagdo de niveis de presenga e seguranga, pois o Estado ao
integrar-se em espacos politicos-militares mais amplos e diversificados tem que ter a
capacidade de participar nos grandes acontecimentos internacionais, sobre os quais

partilha a decisdo e para os quais ¢ chamado a intervir.



CAPITULO 2

A EXPERIENCIA NORTE-AMERICANA

1* Guerra Mundial

Os acontecimentos da 1* Guerra Mundial (1* GM ) trouxeram formas pelas quais
uma sociedade pode exercer impacto sobre seus veiculos de comunicagao.

A mobiliza¢do social em massa provocou uma insaciavel procura por noticias da
guerra. Todos queriam saber o que se passava e a vendagem de jornais poderia
assegurar grandes lucros aos proprietarios. Devido ao forte interesse de ambos, dos
proprietarios € dos leitores, os chamados "Bardes da Imprensa" convenceram Lord
Kitchner ( Ministro da Guerra da Inglaterra ) a aceitar um pequeno grupo de seis
correspondentes no front ( linha de frente no campo de batalha) ocidental.

Para possibilitar o prosseguimento da guerra, as pessoas tinham de ser preparadas
para novos sacrificios, e isso ndo poderia ser feito sem se conhecer a historia completa
do que estava acontecendo.

Na Gra-Bretanha, sob o Decreto de Defesa do Reino foi criado um sistema de
censura tao severo que seu legado se estende até hoje. O criador da correspondéncia de
guerra, Willian Howard Russell, indignado com o que acontecia com o jornalismo, fez
Inimeros pronunciamentos contra a censura que estava transformando a imprensa numa
simples cronica do poder dos generais. Naquele periodo, a imprensa , principalmente a
inglesa, ndo apenas deixou de registrar a verdade, mas disse uma grande mentira sobre
st propria. Os homens comuns podiam perceber que os jornais mentiam.

Mas a censura nao existia apenas na Inglaterra. No comego da guerra, os alemaes
também exerceram severa censura, nao permitindo que nenhum correspondente fosse ao

front. As noticias para consumo interno sofriam as mesmas relagdes que os ingleses



determinavam as suas.

Durante a guerra surgiu, também, o correspondente neutro, que era proveniente de
paises ndo-envolvidos no conflito. Os americanos mantinham noventa correspondentes.
A estes, os alemdes permitiam que fossem até o front, e eles conseguiam repassar suas
reportagens dias antes de seus colegas no lado francés ou inglés.

Com o desenrolar na guerra na Europa, o publico americano cada vez mais
concentrava sua opinido em duas diregoes diferentes: os pacifistas e aqueles que
achavam que os EUA teriam que entrar na guerra a certa altura. Estas eram questoes de
grande importancia durante os anos antes de os EUA declararem guerra a Alemanha.

Quando a guerra chegou, um grande bloco do publico americano ainda mantinha
atitudes, opinides e sentimentos inadequados a dedicagdo e participagdo total no esforgo
de guerra. Para reduzir os "morbidos" sentimentos pacifistas, George Creel, Chefe da
Comissdo sobre Informagdo Publica ( o orgdo oficial dos EUA para a propaganda
interna ), mobilizou o cinema como parte de um esforco global para "vender a guerra ao
publico americano". Isso langou sobre o cinema um papel de propaganda que nao
desempenhara antes, pelo menos nos EUA.

O cinema ainda ndo havia se engajado na persuasdo para a politica partidana,
levantamento do moral, responsabilidade social ou aperfeicoamento cultural. Na ideia
de alguns, as experiéncias de guerra abriram novas possibilidades e objetivos para o
filme como veiculo de persuasdo, entretanto, outros consideraram como um desvio da
norma, ja que a posicio do filme € diversa da do jormal, que tem assumido a
responsabilidade de desempenhar um papel no processo politico.

A primeira década do novo século trouxe muitos refinamentos, aperfeigoamentos
e novas idéias significativas. Foi na véspera do Natal de 1906 que operadores sem-fio

em navios ao longo do Atlantico, em rotas ao largo da costa dos EUA, pela primeira vez
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escutaram a voz humana falar-lhes saindo dos fones. Mal puderam acreditar em seus
ouvidos! Cada inven¢do, minima ou grande, foi imediatamente patenteada nos EUA, na
Gra-Bretanha e em outros paises. Ao mesmo tempo, também € fato que milhdes de
dolares eram gastos por individuos e grupos economicos para ajudar inventores no
aperfeigoamento de suas ideias.

A 1* GM provocou necessidades militares urgentes de aperfeicoamento dos
sistemas de radio. Ndo so dai resultaram nova organizagdo, potencial humano e fundos
para colaborar em problemas técnicos ndo-solucionados, como houve outro efeito
importante. Todos os litigios e restrigdes por causa de patentes foram temporariamente
suspensos durante a guerra. O governo federal ficou no controle total da industna
nascente, e esse controle centralizado acarretou novos esforgos cooperativos para a

tarefa de adiantamento técnico que teria levado muito mais tempo na paz.

2" Guerra Mundial

Quando a 2" GM estava prestes a comegar, o radio atingia todos os ouvidos. Nos
meados da década de 1940, havia um e meio receptor em cada moradia dos EUA. O
radio também se tornara cada vez mais aperfeicoado sob todos os aspectos. Era
tecnicamente excelente. Era possivel apanhar transmissoes diretas e transmiti-las para
ouvintes em suas casas, de praticamente qualquer parte do globo. O noticiario
radiofonico virara uma arte sofisticada, e destacados jornalistas haviam se consagrado
ao novo veiculo. A imprensa e o radio haviam aprendido a conviver apos prolongada
briga, e o radio tinha acesso total aos servigos telegraficos de noticias mundiais.

Durante a 2" GM, a industria do radio pds todos os seus recursos ao dispor do
governo. Mensagens de informagdo sobre a guerra, propaganda interna, venda de bonus

de guerra, campanhas para reduzir o consumo pelos civis de materiais importantes, e



muitos outros servicos relevantes foram prestados. Deve-se notar que a fabricagdo de
receptores de radio domésticos foi suspensa completamente durante os anos de guerra.

Sem que os editores de jornais soubessem, os Estados-Maiores aliados, alarmados
com o aperfeigoamento do radio de ondas curtas, tinham deliberado, em 1938, que a
guerra, até onde lhes coubesse decidir, ndo seria noticiada e que o sistema para controlar
os correspondentes de guerra seria exatamente o mesmo de 1914-1918. Haveria uma
autoridade conhecida como testemunha ocular e um namero lmitado de
correspondentes, acompanhados por oficiais de escolta e teriam permissdo para enviar
despachos cuidadosamente censurados sobre assuntos com pouca probabilidade de
afetar o moral na frente de combate.

O Ministério da Propaganda Alemdo, sob a orientagdo do Dr Goebbels, procurava
credenciar correspondentes de guerra neutros. Esses correspondentes recebiam
privilégios especiais, tais como ragdes extras, concessdo de gasolina e até uma taxa
cambial especial para suas respectivas moedas. Com todas essas mordomias, os
correspondentes acabavam sendo gratos e, nas primeiras etapas da guerra, privilegiaram
e enalteceram as forgas germanicas.

Quando os EUA entraram na guerra, a propaganda passou a ser tratada de modo
mais cientifico. O Departamento de Informagdes de Guerra, com um orgamento de
US$40 milhdes, foi criado para ser o meio de divulgacdo dos esforgos de guerra dos
EUA, com a finalidade de atuar para o publico interno e externo.

Enquanto isso, o Departamento de Censura fazia com que o0s jornais e emissoras
de radio obedecessem ao Codigo de Praticas de Tempo de Guerra. Apesar de sua tarefa
ser ocultar do inimigo informag¢des que pudessem colocar em perigo a causa aliada,
sabe-se que até as correspondéncias particulares eram vasculhadas, no intuito de

impedir que um quadro desfavoravel a guerra pudesse ser esbogado, prejudicando o



pais.

A censura militar dentro dos EUA era exercida na fonte, impedindo os jornalistas
de terem acesso a dados indesejaveis. Nas frentes de batalha era mais simples, mas so
tinham acesso aos fatos aqueles previamente credenciados e que submetiam seus textos
a censura prévia. A pior censura foi exercida pelo general Mac Arthur, no Pacifico, pois
seus censores adulteravam o conteudo das matérias para incluir propagandas que
beneficiassem a imagem daquele general.

Durante a 2" GM, a propaganda preconceituosa, visando instigar os soldados
contra o inimigo, foi usada ao extremo. As propagandas americanas e inglesas, por
exemplo, retratavam os japoneses como pessoas sadicas, desprovidas de emogdes, como
estupradores e os soldados deviam ser vistos como macacos de uniforme. Esse tipo de
propaganda difundida sistematicamente no seio das proprias forgas aliadas incentivava o
odio ao inimigo, estimulando, em consequéncia, a pratica de atrocidades de ambos os
lados, devido a figura desumanizada do inimigo. As proprias atrocidades cometidas por
americanos, ingleses, franceses, alemaes ou japoneses nunca foram divulgadas. Mas os
sistemas de propaganda , de cada lado, procuravam denunciar e alardear cada ato

praticado pelo inimigo.

Vietna

A Guerra do Vietna foi uma guerra diferente para os americanos. Foi uma guerra
sem linha de frente, onde o inimigo ndo era facilmente identificavel e, acima de tudo,
ndo representava nenhuma ameaga ao pais, o que ndo exigia o fervor do patriotismo
nacional. O Vietna foir a guerra da "imagem" devido a presenga da televisdo, que
transmitia as imagens de choque e emogao. No inicio parecia um filme, mas era real A

Guerra do Vietna foi, na verdade, a primeira guerra na televisao.
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Até o ano de 1967, a televisdo contribuiu para que o publico americano apoiasse a
guerra, Era através da televisao que 60% dos americanos tinham contato com as noticias
do contronto.

No Vietna, os EUA ndo tentaram impor a censura para solucionar seus problemas.
Montaram, isto sim, uma verdadeira campanha de relagdes publicas para divulgar sua
versio da guerra. Durante o periodo, jornalistas das mais variadas procedéncias eram
convidados a visitar o Vietnd e a escrever sobre o que tinham visto. Tinham tantas
mordomias que ficavam na obrigagdo moral de serem gratos e acabavam publicando
exatamente o que a propaganda americana desejava ( esta pratica, como foi citado
anteriormente, foi utilizada pelos alemaes na 2* GM ). Por sua vez, correspondentes
americanos eram sempre lembrados a atender aos apelos patrioticos € a servir aos
interesses nacionais. Em sintese, pode afirmar-se que a Guerra do Vietna foi mais bem
noticiada do que qualquer outra e talvez tenha sido por isto que a imprensa passou a ser
responsabilizada pelo fracasso dos militares.

A derrota americana no Vietnd teve inicio em 1968, e as imagens da televisao
comegaram a registrar a escalada dos ataques do inimigo e a mostrar inumeros soldados
feridos. De repente, a televisdo passou a mostrar como 0os americanos estavam perdendo
a guerra e isto teve um efeito devastador sobre o moral do pais e para o orgulho
americano, que viu, atraves da televisdo, a rendi¢ao de algumas tropas.

A televisdo foi importante na medida em que transmitiu para Hanol mensagens de
senadores e manifestantes americanos. Essas mensagens diziam: "Resistam e acabardo

ganhando por meios politicos, 0 que ndo poderdo ganhar por meios militares".

o)

ranada

A sindrome do Vietna afetou a todos. A televisdo foi a culpada pela derrota, pois
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foi a guerra mais televisionada do mundo, transmitindo cenas sem qualquer censura.
Tanto os civis como os militares passaram a pensar, como uma verdade absoluta, que
qualquer outra guerra que viesse a ser televisionada também seria perdida. Em
conseqiiéncia, 0 exército americano nao permitiu o0 acesso da imprensa na invasao de
Granada, mantendo as equipes que tentavam aproximar-se da ilha, no Caribe, sob
ameacga de avioes militares. O proprio exeército filmou a invasao, editando apenas as
imagens que queria que fossem mostradas. Tal decisdo provocou outra batalha, interna,
nos EUA, cujo governo foi acusado de estar cerceando a liberdade de informagdo e indo
de encontro a Primeira Emenda da Constituigao.

Quando os jornalistas foram violentamente barrados na invasdo de Granada, em
outubro de 1983, o jornalismo perdeu a graga, e a imprensa americana explodiu com
grito de indignag¢do. Nessa hora, porém, a opinidao publica ficou do lado do governo .
Uma crise de confianga foi proclamada e uma profusio de criticas aos meios de

comunicacgao varreu a nacao.

Golfo

A operagdo "Tempestade do Deserto" serviria, também, para redimir uma geragao
de militares americanos que tinham servido no Vietna, a exemplo do general Norman
Schwarkopf, que liderou a invasdo de Granada, ja sabia como tratar com a imprensa €
executou com perfei¢do as normas de censura.

Duas semanas apos o inicio da guerra, ninguém sabia exatamente o que estava
acontecendo: o éxito das missdes, o custo das operagoes, as perdas de materiais e as
baixas. Este conflito foi batizado de video guerra, uma guerra cheia de operagoes
cirurgicas que, quando mostrada na televisdo parecia ser uma guerra limpa, pois os

mortos praticamente ndo existiam, nem eram mostrados. A video guerra desumanizou a



guerra, pois todos os alvos e populagdo eram transformados em meros pontos luminosos
de computadores.

Os jornais brasileiros denunciaram o sistema de censura militar implantado na
guerra do Golfo. Segundo o jornal "A Folha de Sao Paulo”, os informes militares
divulgados pelos 28 paises que integraram a frente antiiraque, bem como 0s noticiarios
emitidos pelo Iraque e por Israel, estavam sendo submetidos a censura pelos respectivos
governos ou comandos militares. Os jornalistas e enviados especiais s0 podiam fazer a
cobertura em sistema de "pool" ( grupos previamente selecionados ) submetidos a
orientacdo militar.

Apesar do "pool”, as midias americana e a inglesa mantinham o monopolio das
informagoes (sob censura). Os correspondentes franceses na Arabia Saudita
denunciaram o monopolio até o Pentagono ( Centro de Defesa Americano ) voltar atras
e permitir a presenga de outros correspondentes estrangeiros no "pool” reservado para
americanos e ingleses.

Depois dos protestos e da concordancia para que os franceses participassem do
"pool”, o jornal Liberation criticou as imagens liberadas para a televisdo, dizendo que as
mesmas pareciam cenas de filme. E denunciaram que a guerra que os militares
americanos queriam mostrar mais se assemelhava a um video jogo: uma guerra abstrata,
limpa, sem ruinas, sem feridos e sem vitimas.

A guerra do Golfo € muito recente e os dados sobre a mesma foram
acompanhados através da televisdao e jornais. Muitos ndo sabiam que o que viam ou
liam era fruto da censura, pois poucos foram os jornais e as emissoras de televisdo que
tiveram o cuidado de informar as suas respectivas audiéncias que 0 que estavam
assistindo ou lendo era apenas a versdo dos militares, de ambos os lados e que nao

representavam, necessariamente, a verdade.



Os meios de comunica¢do foram usados e manipulados durante esta guerra, pelos

dois lados, que deixaram os jornalistas no meio das agdes, sem condigdes de opgao.



CAPITULO 3
A COMUNICACAO SOCIAL APLICADA AS FORCAS ARMADAS

SECAO 1 - A Com Soc COMO INSTRUMENTO DA POLITICA DE

GOVERNO

O Decreto n° 3.296, de 16 de dezembro de 1999, que dispde sobre a Comunicagao
Social do Poder Executivo, detalha em seu Art. 1° os seguintes objetivos principais:

I - disseminar informagdes sobre assuntos de interesse dos mais diferentes
segmentos sociais;

Il - estimular a sociedade a participar do debate e da definicaio de politicas
publicas essenciais para o desenvolvimento do Pais;

[1I - realizar ampla difusdo dos direitos do cidadao e dos servigos colocados a sua
disposigao;

[V - explicar os projetos e politicas de governo propostos pelo Executivo Federal
nas principais areas de interesse da sociedade,

V - promover o Brasil no exterior;

VI - atender as necessidades de informacdo de clientes e usuarios das entidades da
administracdo indireta e das sociedades sob controle direto e indireto da Umido.

Em seu Art. 5°, o mesmo decreto regulamenta que: " integram o Sistema de
Comunicacdao Social do Poder Executivo Federal ( SICOM ) a Secretaria de
Comunicagdo de Governo, como orgdo central, e as unidades administrativas dos
Ministérios e dos orgaos da Presidéncia da Republica que tenham a atribuigao de genr
atividades de comunicagdo social, como orgaos setoriais.

No ambito das FFAA, encontramos, como orgdo setorial, o Ministério da Defesa,
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que planeja as atividades de comunicagao social para atender ao citado decreto.

A doutrina da Escola Superior de Guerra ( ESG ) classifica a comunicagdo social
como um dos fatores da Expressdao Psicosocial do Poder Nacional, definindo-a como
"um processo interagente, onde atuam tanto as pessoas como as instituigoes, tendo
como resultado, intencional ou ndo, a troca de informagoes. Se organizada por meio de
processos tecnologicos de proporcionar grande abrangéncia adquire caracteristicas de
comunicagdo de massa. Neste caso, passa a ter forte capacidade de influenciar e seu
estudo apresenta particular interesse como fator da Expressao Psicosocial”.

A ESG, tambem, define como Expressio Psicosocial do Poder Nacional "a
manifestacdo predominantemente psicologica e social do conjunto interativo dos
homens e dos meios que constituem o Poder Nacional, capaz de favorecer a plena
realizagdo da pessoa e a sua possibilidade de contribuir para o aprimoramento da
sociedade, com vista a alcangar e preservar os Objetivos Nacionais".

Do exposto, pode-se concluir que para se alcangar, manter e preservar 0s
Objetivos Nacionais ha necessidade, dentre outras, de uma Expressao Militar do Poder
Nacional, cujo componente essencial sio suas For¢as Armadas, que se destinam a
defesa da Patria, a garantia dos poderes constitucionais e, por iniciativa de qualquer
destes, da lei e da ordem.

A 1mportancia de se transmitir a sociedade informagdes que concorram para o
entendimento do que € a guerra, e que as FFAA sdo a unica organizagdo do Estado que
tem capacidade para exercer a coa¢do armada, deve ser um dos elementos da politica de
qualquer governo e de sua comunicagao social.

O apagamento do "espirito de defesa" esta intimamente ligado a uma virtual
esperanga de paz, mas € também o resultado de uma comunicag¢do social manipulada,

que confunde o essencial com o supérfluo e que rejeita os sacrificios quase sempre



inerentes a defesa.

No mundo atual, o pacifismo e o comodismo conduzem a desnecessidade das
FFAA, e as visdes, apenas econdmicas, apontam para os elevados custos e para a falta
de lucro das FFAA.

No plano interno das FFAA, a imprensa militar deve desempenhar cada vez mais
o papel de informar, esclarecer e fomentar o conhecimento e a cultura militar,
constituindo um contraponto credivel a forma superficial e mesmo leviana como

algumas vezes sao tratados os assuntos militares na comunicagao social.

SECAO 2 - A Com Soc COMO INSTRUMENTO DAS OPERACOES

PSICOLOGICAS ( Op Psico )

Em todas as operagoes de guerra existe sempre um aspecto psicologico. a par do
confronto das forcas materiais. O esfor¢o das autoridades em manter elevado o moral da
popula¢do e da tropa e o objetivo constante de abater o moral do inimigo caracterizam o
lado psicologico da guerra.

Ja o pensador chinés Sun Tsu, usando toda uma estratégia psicologica, escreveu
ha 500 anos antes de Cristo:

" Corrompei tudo aquilo que ha de melhor no lado do inimigo por meio de
presentes e promessas. Abalai a confianga, levando os melhores de seus tenentes a
pratica de agoes vergonhosas e vis, ndo deixando de divulga-las depois; entretende
relagdes secretas com o que ha de menos recomendavel no inimigo e multiplicar o
namero desses agentes, pertubai o governo adversario, semeail a dissensdao entre seus
chefes, estimulando seu ciume e sua desconfian¢a;, provocai a indisciplina, fornecei

causas de descontentamento, escasseando os viveres e as munig¢des, pela musica,
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amolecei o coragdo das tropas; enviai-lhes mulheres que as corrompam; fazer com que
os soldados ndo estejam nunca onde deveriam estar; dai-lhes falsos alarmas e noticias;
consegui a adesdo dos administradores e governantes das provincias inimigas. Eis o que
¢ preciso para criar dificuldades pela habilidade e pela astucia”.

No mundo atual, o aspecto psicologico da guerra cresce muito de importancia
como consequéncia natural da sofisticagdo dos meios de comunicagdes ¢ de uma bem
planejada comunicagdo social.

A sua importancia € tanta que as FFAA tém criado orgaos especiais para planejar
e coordenar essas atividades.

As Op Psico incluem as Ac¢oes Psicologicas ( A¢ Psico ) e a Guerra Psicologica
(G Psico ). Compreendem, no nivel estratégico, as agOes politicas, militares,
economicas e psicossociais planejadas e conduzidas para criar num grupo, Inimigo,
hostil, neutro ou amigo, emogodes, atitudes ou comportamentos favoravels a consecugao
dos Objetivos Nacionais.

A Ag Psico é realizada no universo amigo e tem por finalidade elevar o moral da
populagdo e de seus combatentes. Para o seu planejamento e execugdo requer pessoal
especializado, para que atinja efetivamente seu objetivo. Ha que se considerar dois
publicos distintos: o interno e o externo. O publico interno ¢ formado por todos aqueles
que participam do orgdo que esta desenvolvendo as operagoes e o externo compreende
todos os grupos de pessoas que tenham interesses comuns entre si, tais como: a
imprensa, as entidades politicas, religiosas, educacionais, empresariais, estudantis,
sindicais, socioculturais, etc.

Para as A¢ Psico deve ser usada a motivagdo, baseada em crengas, aspiragoes e ate
mesmo em ressentimentos. Sua forma de procedimento deve ser desenvolvida por meio

de apelos, configurados em idéias-for¢a, gerando slogans (lemas), que tem maior
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capacidade de impacto quando relacionados a simbolos, que conseguem adquirir a
forca da mensagem e transmiti-la por sua simples apresentagdao. Deverdo ser utilizados,
de forma adequada, os meios de divulgagdo, adaptando-se os programas aos publicos,
ndo esquecendo as liderangas dos grupos e avaliando constantemente os resultados.

A G Psico tem por objetivo desmoralizar o adversario ou o inimigo, dando-lhe
uma sensacdo de inseguranga, de impoténcia e de descrenga no seu €xito, que o leve a
rendi¢do e. se possivel, obtendo sua posterior colaboragao ativa. Seu papel como arma
militar de apoio, so € limitado pela imaginagdo de seu executor. Uma campanha de G
Psico produz impactos psicologicos em progressdo tal que acaba por alcangar resultados
finais indestrutiveis.

A grande arma da G Psico é a propaganda, pois ela difere da informagao,
buscando um efeito premeditado ao influenciar um determinado publico, incutindo nele
idéias falsas, verdadeiras ou semiverdadeiras. Os principios gerais de uma propaganda
podem ser definidos como: ser dinamica, ser ofensiva e ndo-defensiva, ser de atirmagao
e ndo de negacdo, ser de existéncia e ndo de falta e ser original.

No mundo atual, crescem de importancia as Op Psico, ndo so porque as A¢ Psico
sa0 0 suporte do moral nacional, como porque o conhecimento da G Psico € uma
antevisao do sucesso, como também faculta a orientagdo da contrapropaganda.

A execucdo das medidas relativas a A¢ e G Psico devera ser atribuida a Secretaria
de Comunica¢do Social de Governo, como oOrgdo estratégico e central do sistema e
disseminada, por intermédio de diretrizes claras e especificas para os demais ministérios
com encargo de comunicagdo social, como sendo um instrumento das Op Psico e da

Politica de Governo.

I8



CAPITULO 4
A COMUNICACAO SOCIAL EM SITUACOES DE EMERGENCIA

SECAO | - A UTlLIZAg,iO DA Mileh NAFCONFORMACRO E
CRISTALIZACAO DA OPINIAO PUBLICA

Dentro dos principais objetivos que os meios de comunicagdo social afirmam
cumprir se encontram os de educar, informar e entreter, focalizando sua importancia em
criar no individuo uma opinido.

A imprensa, o radio, a televisdo e a internet tem o poder de escolher a agenda dos
acontecimentos e temas de interesse publico, enfocando a atengdo sobre certas
personalidades e assuntos, influenciando, consequientemente, para que muitas pessoas
formem opinides sobre determinados problemas.

A midia pode também ativar e fortalecer atitudes latentes. Por exemplo, as
atitudes politicas podem ser ativadas ou reforgadas justamente antes das eleigoes.
Eleitores que tém somente uma ligeira preferéncia por um partido ou um candidato,
antes que se comece a campanha eleitoral, podem ser convencidos pelos meio de
comunicagdo de massa ao ponto de ndo sO tomarem o compromisso de votar, como
também acabam contribuindo financeiramente e ajudando a organiza¢do de determinado
partido.

O objetivo da midia € sumamente importante no processo de difusdo do
pensamento dos individuos, proporcionando uma grande assisténcia aos lideres. Desta
maneira, pode ser possivel que a opinido publica inclua um grande numero de
individuos e se estenda por amplas areas geograficas. E fato que, em alguns paises
europeus, o crescimento da radiodifusdo e principalmente da televisdo, tem afetado o

funcionamento do sistema politico.
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A televisdo na Franca e nos EUA é considerada como uma forga poderosa que
fortalece o sistema presidencial.

Na Italia, em 1994, o Dr Silvio Berlusconi era somente um empresario, dono dos
trés principais canais de televisdo privados italianos. Em dado instante, o processo de
renovacgao da classe politica que se seguiu ao grave escandalo que haviam se envolvido
os principais partidos politicos, a situagdo politica do pais mudou rapidamente e ndo
parecia existir uma coalizdo conservadora capaz de enfrentar as forgas de esquerda, que
pela primeira vez na historia republicana tinham boas possibilidades de ganhar as
eleigdes.

Foi assim que Berlusconi decidiu " entrar em campo"”. Formou um partido em
poucos dias, buscou aliados nas forgas conservadoras e lan¢cou uma magnifica
campanha eleitoral, altamente profissional e com meétodos empresariais, para que o
povo conhecesse as suas idéias. Fol assim que em um pais onde nunca tinha havido
grandes surpresas nas elei¢des, que seu partido chegou em primeiro, sua coligag¢ao
ganhou e alcangou a chefia do governo. Tudo em poucos meses, suficientes para formar
novas opinioes, novas atitudes e uma nova opinido publica favoravel ao seu movimento
politico.

A midia, normalmente, intervém enfocando a formacdo de opinides que
respondem em muitas oportunidades a otica dos interesses da mesma midia e dos
grupos de pressio que puderem exercer influéncia sobre estes. Decidem a pauta dos
assuntos em discussdo, apontam juizos, inundam de informagdes a base das
investigagoes que eles mesmos realizam, com as quais tencionam as vezes reforcar suas
opinides.

No mundo atual, um acontecimento ou um pensamento, que difundido

massivamente pelos meios de comunicagdo, pode ter um efeito poderoso em uma
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sociedade. Este impacto é maior ou menor segundo as caracteristicas do objetivo e a
forma como se difunde a noticia. Muitas vezes, as noticias, atualmente, tém um grande
impacto, em que pesem suas banalidades, pela forma em que sdo tratadas pelos meios
de comunicacao.

Inicialmente o publico reage a publica¢do de determinada noticia, normalmente de
maneira heterogénea. Basta que a midia tome posi¢do ante a noticia para que surjam
novas opinioes.

Em funcdo da eficacia persuasiva da midia, certas tendéncias vdo se
concretizando, particularmente se a essas se somam a a¢do do ambiente e dos lideres de
opinido e se produzem uma certa polarizagio das opinides, primeiro passo para a
formagdo de uma opinido publica.

Grupos de interesse, particularmente nos EUA e na Europa ocidental, utilizam
especialistas de comunicag¢do social para influenciar a opinido do povo. Durante os anos
60 / 70, por exemplo, cerca de US$ 500 mil foram gastos nos EUA em publicidade,
pelos antagonistas e defensores da politica americana no sudeste asiatico. Na Gra-
Bretanha, os adversarios do ingresso e da integragao do pais na Unido Européia
desencadearam uma campanha publicitaria fervorosa.

Os lideres de opinido tém um papel maior definindo quais sdo os problemas
importantes e influenciando as opinides individuais com respeito a eles. Os lideres
politicos, em particular, podem transformar um tema esquecido em um assunto
nacional, caso decidam chamar a atengdo nessa dire¢io. Uma das taticas desses
personagens para reunir distintas opinides e apaziguar as pequenas divergéncias entre
aqueles que estdo basicamente de acordo sobre o assunto € levantar simbolos ou slogan:
quem ndo se lembra de " A MAE DE TODAS AS BATALHAS", com que Sadam

Hussein incitava a luta o povo iraquiano.
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Os slogan estdo entre as ferramentas mais uteis disponiveis por um lider politico.
Uma vez enunciados, simbolos e slogan normalmente cobram vida e se comunicam aos
grandes publicos, pelos meios de comunicagao de massa. Podem remover a pedra
angular da opinido publica em determinado assunto. Mussolini, que neste campo era um
maestro, criou um s/ogan para o povo italiano no periodo fascista. CRER, OBEDECER,
COMBATER.

Os lideres de opinido ndo estdo confinados as figuras proeminentes da vida
publica. Provavelmente, sdo pessoas em cada grupo social a quem os demais admiram
como guias para certos assuntos. Os lideres de opinido locais sdo geralmente
desconhecidos fora de seu proprio circulo de amizade e conhecimento, porque sua
influéncia na formagao da opinido publica € substancial.

Algumas caracteristicas psicologicas de uma pessoa, suas circunstancias pessoais
e os fatores externos, como grupos de pressao e lideres de opinido, todos tém um papel
na formagdo de opinides, todavia ndo se conhece exatamente como se forma a opiniao
publica sobre determinado assunto.

Ainda, varios aspectos do processo de formag¢dao e mutagdo da opinido publica
merecem ser estudados. Sabe-se que a opinido publica, em alguns assuntos, tende a
seguir os eventos. As atitudes publicas entre as nagoes, por exemplo, parecem depender
grandemente das relagdes entre os governos. As atitudes hostis ndo causam relagoes
pobres, sdo o resultado dessas. As pessoas, provavelmente, modificam suas atitudes
quando ndo se correspondem mais com suas percep¢des das circunstancias € nao sao
uteis como guias para suas agoes. Também, € frequente o caso de um problema deixar
de ser importante e simplesmente ser esquecido pela opiniao publica, quando novos
assuntos aparecem como base para outros debates de opinido.

Ha, todavia, mudancas de grande relevancia na opinido publica que sdo dificeis de
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explicar. Durante a segunda metade do século XX, em muitas partes do mundo, atitudes
sobre religido, a familia, o sexo, as relagdes internacionais, o bem-estar social e a
economia sofreram importantes mudangas. Sabe-se que assuntos importantes, como 0s
citados, chamaram a atengdo publica em toda essas areas, entretanto as mudangas na
opinido publica sdo mais dificeis de serem assimiladas quando associadas a varios

segmentos, do que a um de grande repercussao.

SECAO 2 - RELACIONAMENTO COM A IMPRENSA EM SITUACAO DE

EMERGENCIA

Por melhor, mais cuidadosa ou responsavel que seja uma organiza¢ao qualquer
uma esta sujeita, mais dia menos dia, a enfrentar uma situagdo de emergéncia, nao
importa de que natureza seja. Um incéndio, a morte de um funcionario em servigo, um
acidente, o vazamento de um material radioativo em uma usina nuclear, enfim,
poderiam ser preenchidas paginas e mais paginas com exemplos do género.

As possibilidades de imprevisto sdo, de fato, muitas, mas ha uma quantidade de
problemas absolutamente previsiveis, quando ndo, como ocorre em varias
oportunidades, constituem experiéncias ja vividas. Seria o caso, apenas para ilustrar, da
queda de um avido, para uma companhia aérea ou de um vazamento de produtos
toxicos, para uma industria quimica.

Nao importa, entretanto, qual a sua origem ou natureza, quando a questao € o
estrago que elas podem causar no que se refere a imagem das orgamzagoes.

Problemas sdo, quase sempre, materiais de grande utilidade para os meios de
comunicagdo, que os transforma em textos jornalisticos de grande aceitagdao ao publico

em geral.



O que fazer, entdo, quando nos encontramos em meio a uma emergeéncia e temos
que administra-la em termos de comunicagdo?

Ha algumas regras basicas que devem ser seguidas, mas antes de aborda-las, vale
registrar trés observagoes fundamentais:

-Na quase totalidade das vezes, € impossivel impedir que os meios de
comunicagdo abordem o problema. Se o assunto gera interesse junto ao publico,
fatalmente sera divulgado.

- As organizagdes, em geral, so tem a perder quando tentam, de alguma forma
pressionar os meios de comunicagao para que nao publiquem 1sso ou aquilo.

- Em compensagéo, tudo sempre fica bem mais facil se a organizagao passa por
uma crise quando ja possui uma tradigdo de bom relacionamento com os meios de
comunicacao.

Sem pretender esgotar o tema, que comporta grande numero de variaveis e
iniciativas, alguns cuidados / atitudes fundamentais em momento de crise, no que se
refere ao gerenciamento do processo de comunicagdo, sao:

| - Antecipar-se sempre a imprensa. Imediatamente, apos qualquer ocorréncia
negativa, tomar a iniciativa de informa-la aos principais veiculos, indicando os fatos e
as providéncias adotadas. Ndo existe rigorosamente nada que possa ser mantido em
sigilo absoluto, quando se trata de desastre ou acontecimento similar. Adiantar-se no
processo significa ganhar credibilidade junto a midia e poder participar de sua
administra¢do. Ocultar-se, além de deixar implicita a admissao de culpa / dolo, coloca a
imprensa, quando ciente do acontecimento por outras fontes, como condutora unica do

processo.

2 - Apenas uma pessoa deve ser responsavel pelo atendimento a imprensa,

centralizando todas as informagdes disponiveis e fornecendo-as aos jornalistas. Quando
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muitos falam € quase inevitavel o surgimento de inconsisténcia, incoeréncias e
contradi¢oes, material que faz a delicia da imprensa.

3 - Analisar, em sua atividade, quais sdo o0s riscos previsiveis. Uma vez
identificados, produzir para cada assunto, um texto que sintetize todas as informagoes
basicas e posicionamentos que devam ser divulgadas sempre que ocorrer aquele tipo de
problema. Fazer com que todas as pessoas da organizag¢ao, que tenham ou possam a vir
a ter contato com a imprensa, tomem conhecimentos destes documentos. Em sintese,
"uniformizar o discurso ". Observar, contudo, serem estes documentos de uso interno;
em hipotese alguma devem ser fornecidas a imprensa, até mesmo porque muitas vezes,
por forca de sua natureza. neles sao abordadas questdes delicadas para a organizagdo.

4 - No caso dos acontecimentos imprevisiveis, logo apos enviar a informagao
inicial para os meios de comunicagdo, formular para si mesmo quais poderiam ser as
perguntas mais delicadas / agressivas que poderiam ser feitas pela imprensa em torno do
assunto. Reunir as pessoas capazes de fornecer as respostas adequadas e redigir
rapidamente um documento com tais perguntas e as respectivas respostas. Tal
documento devera ser a "Biblia" da pessoa encarregada de atender aos jornalistas,
orientando-os sobre como tratar os pontos mais "perigosos”. Mais uma vez, este € um
documento interno, que nao deve ser fornecido aos jornalistas.

5 - Evitar, sempre que possivel, atender individualmente aos diversos meios de
comunicagdo. Estabelecer horario e local, até mais de uma vez, se for necessario para
recebe-los.

6 - Nunca deixar de atender a imprensa. Ao ndo fazer, perde-se o controle do
processo. Diante da auséncia de um tratamento formal e oficial do assunto por parte da
organizacgdo, os jornalistas irdo fazer qualquer coisa para obter informagoes em outras

fontes. E claro que atendé-los ndo elimina totalmente esta possibilidade, mas permite,



pelo menos, que estejamos mais proximos de seus movimentos e intengdes, alem da

grande vantagem de se manter um canal de comunicagdo que permite "vender” a nossa

imagem.
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CAPITULO 5
A CREDIBILIDADE E A IMAGEM DAS FORCAS ARMADAS

SECAO 1 - PESQUISAS DO INSTITUTO BRASILEIRO DE OPINIAO
PUBLICA E ESTATISTICA ( IBOPE )

As Pesquisas de Opinido Publica ( POP ), na terminologia de planejamento
estratégico, constituem-se em uma ferramenta gerencial utilizada com o objetivo de
fornecer subsidios a gestdo de negocios.

Ao incorporar as opinides da populagdo sob estudo, ouvindo e registrando as
idéias apresentadas pelos clientes, este simples ato, quando registrado em documento
proprio e analisado no conjunto pode, entre outros exemplos, levar a rever toda a linha
de produgdo de produtos disponiveis para o consumo, redefinir estratégias de
campanhas politicas de candidatos as elei¢gdes, ou redefinir a forma de atendimento
institucional, quer seja empresa do setor publico, quer seja no setor privado.

Uma primeira distingdo que se faz necessaria para a realizagao de uma pesquisa de
opinido € verificar o tipo de empresa para a qual a pesquisa se destina, divididas em dois
grandes grupos:

- empresas que visam lucros, cuja meta principal € maximizar o lucro economico,

- empresas que ndo visam lucros, mas todo o trabalho se dirige no sentido de
maximizar sua utilidade para a sociedade.

- Para que uma POP atinja os objetivos pretendidos, faz-se necessario seguir uma
metodologia especifica, entretanto, o presente capitulo ndo tem por objetivo mostrar
como se faz uma POP, mas sim demonstrar a sua importancia na condu¢do dos destinos
de determinada institui¢do. Para tal, foram feitas comparagoes entre pesquisas realizadas

pelo IBOPE, nos anos de 1995, 1996, 1997, 1999 e 2000. As pesquisas abrangeram todo
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o territorio nacional. Eleitores com idade a partir de 16 anos foram entrevistados. Os
dados foram colhidos em entrevistas pessoais e domiciliares, com questionarios
estruturados. O perfil dos entrevistados pode ser assim resumido.

- Sexo: 50% masculino e 50% feminino.

- Grau de instrugdo: Até a 8 série - 65%, 2° Grau - 27% e Superior - 8%.

- Idade: 16 a 24 anos - 21%, 25 a 39 anos - 37%, 40 anos e mais - 42%.

- Regides: Norte e Centro-Oeste - 13%, Nordeste - 27%, Sudeste - 44% e Sul -
16%.

- Renda familiar ( em salarios minimos ): Até 1 - 19%, mais de | a 2 - 21%, mais
de2as5-32%. maisdeS5Sal0-17% e maisde 10 - 11%.

As pesquisas retratam varios aspectos importantes das FFAA, com os seguintes

temas:
QUADRO | - O PAPEL DAS FORCAS ARMADAS
, 1995/96 | 1999/00
TOPICOS

% %
Defender interesses nacionais 18 22
Defender o pais em caso de guerra 17 19
Combater violéncia / marginalidade 6 9
Manter a ordem / conservar a ordem interna 7 9
Defender fronteiras / territorios 14 7
Defender o pais contra o trafico de drogas A 4
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QUADRO 2 - CONFIANCA NAS INSTITUICOES

TOPICOS 1995 / 96 1997 1999/00

% % %
Forgas Armadas 71 76 79
Igreja Catolica 75 - 73
As outras igrejas 4] - 50
As radios 62 - 66
Os jornais 59 - 63
A televisdo 57 - 58
Os sindicatos de trabalhadores 53 - 50
As policias militares 52 54 46
As policias civis 49 35 SN
O Congresso Nacional 32 - 25
A Justica 50 - 44
Os empresarios 33 - 30
Presidente da Republica 53 - 27
Os partidos politicos 19 - 10
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QUADRO 3 - PRINCIPAIS VANTAGENS PARA ALGUEM QUE ENTRA NA

CARREIRA MILITAR
TOPICOS 1995/96 1999/00

% %
Aprender valores como disciplina, respeito, trabalho 49 50
Ter um emprego garantido 38 53
Ter uma profissao honrada 40 46
Ter educagdo de boa qualidade e de graca 38 40
Ter chance de ser alguéem importante 27 26
Ter bons salarios 28 23
Ter direito a uma boa aposentadoria 19 22
Ter direito a uma boa assisténcia medica 22 20

QUADRO 4 - PRINCIPAIS DESVANTAGENS PARA ALGUEM QUE ENTRA

NA CARREIRA MILITAR

TOPICOS 1995/96 1999/00

% %
Mudar de cidade, ficar longe de casa, da familia 44 42
Arriscar a vida em guerras ou outro tipo de missao 43 49
A carreira € muito dura, perigosa e desgastante 20 27
Passar por situagoes muito dificeis 31 25
Passar por dificuldades financeiras 27 20
Ficar com uma imagem ruim na sociedade 17 17
Ter uma educagao muito rigida 12 11
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QUADRO 5 - IMPORTANCIA DAS FFAA PARA O PAIS

TOPICOS 1995/96 1999/00

% %
As FFAA fariam falta para o pais 85 88
As FFAA fariam um pouco de falta ao pais 8 7
As FFAA ndo fariam falta nenhuma ao pais 4 3
Ndo sabe/ndo opinou 3 2

l
CONCLUSOES

- Esta caracterizado que o papel das FFAA é o de defender os interesses nacionais
e o Pais, em caso de guerra, entretanto, aparece, também, como papel das FFAA, e com
um aumento percentual, o combate a violéncia/marginalidade e a manuteng¢ao da ordem
interna.

- Destaca-se a posig¢ao das Forgas Armadas como a institui¢do de maior confianga
para a populagdo, a frente, inclusive, da Igreja Catolica. Nota-se, tambem, que o
percentual vem aumentando desde 1995, refletindo a atual credibilidade das FFAA.

- Percebe-se a preocupagao por um emprego garantido, fator de tensdao para uma
parcela da sociedade brasileira , bem como despontam valores como disciplina,
respeito e educacdo, evidenciando os contrastes de alguns setores da sociedade.

- Caracteriza-se que arriscar a vida em guerras ou outro tipo de missdo € uma
desvantagem para quem entra na carreira militar.

- Ressalta-se a crescente importancia das FFAA para o pais.

De uma maneira geral, pode-se afirmar que as FFAA representam, atualmente, a
institui¢do nacional de maior credibilidade no pais, fator este de suma importancia para

a condugdo dos destinos das forgas singulares.
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SECAO 2 - POSSIBILIDADE DE MUDANCA DA VISAO POSITIVA DAS
FFAA

A conquista do grande publico sera sempre um objetivo de qualquer orgao de
comunicacdo social e a noticia um verdadeiro artigo de consumo, onde pode-se concluir
que podera ser exercida, a qualquer momento, uma determinada "pressdao” para
condicionar o comportamento das pessoas, por parte de quem detém o controle dos
meios de comunicacao.

Com o fim do mundo bipolar criou-se uma idéia errada de termos atingido o fim
da historia e de se ter conseguido a paz mundial., existindo, por conseguinte, uma
convicgdo muito forte e generalizada da dispensabilidade da instituigdo militar. Mas, a
existéncia de uma opinido publica que possa traduzir o sentimento da populagdo em
relacio as grandes questdes nacionais, nas quais se insere a acdo das FFAA, ¢
indispensavel para a vitalidade do processo democratico.

Em um outro plano, a era da globalizagdo parece originar uma nova forma de
alienagido que tem por base uma "cultura global", servida pela dimens@o planetaria dos
meios de comunica¢do, na qual se confunde informagdo, publicidade, propaganda e
massificagdo cultural.

A manipulag¢do e a especula¢do inerentes a uma grande parte da informagdo que
diariamente é oferecida ao publico servem, na maioria dos casos, a Interesses
especificos de natureza diversificada, que, em geral, ndo sdo identificaveis pelos
consumidores.

Neste ponto, crescem de importdncia os setores de comunicagdo social do
Governo Federal, do Ministério da Defesa e das trés forgas singulares, com um papel
importante para a conservac¢do dos atuais indices de credibilidade e de importancia das

FFAA, que, ao lado das novas tecnologias de informagdo, terdo que apoiar a
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manuten¢do de um permanente espirito de defesa no seio da populagdo, possibilitando e

sustentando a proje¢do de uma vontade de afirmagdo nacional.

8 |
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CAPITULO 6
AS ESTRATEGIAS E OS PLANOS DE COMUNICACAO SOCIAL
SECAO 1 - AS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO SOCIAL

Os conceitos de tempo e espago, no mundo globalizado, suscitam respostas quase
instantaneas as demandas de comunicagdo social, privilegiando a presteza e a exatidao.
Paralelamente, aumenta o nivel de consciéncia de que da qualidade da informagéao
depende o éxito do processo decisorio. Cameras digitais, correio eletronico e outros
recursos de informatica ddo um excelente suporte a essa realidade atual.

As estratégias de comunicagdo social bem definidas contribuirdo, sobremaneira,
para uma aplicag¢do oportuna e correta dos principais objetivos a serem atingidos e suas
acoes decorrentes.

Ha, portanto, uma real necessidade de se definir, em alto nivel, as estratégias a
serem aplicadas.

Conforme transcrito no capitulo trés do presente trabalho, o Decreto n® 3.296, de
16 de dezembro de 1999, que dispde sobre a comunicagdo social do Poder Executivo,
regulamenta em seu Art 5° que a Secretaria de Comunicagdao do Governo € o orgao
central do sistema, cabendo as unidades administrativas dos ministérios gerir as
atividades de comunicacdo social, como orgios setoriais.

Com a extin¢do do Estado-Maior das For¢as Armadas e a criagdo do Ministério da
Defesa, a antiga estrutura de comunicag¢do social ndo continuou no referido ministerio.
Hoje, o ministério, 6rgao superior e competente para definir as citadas estratégias,
possui, segundo Informacdo do proprio ministério, apenas uma assessoria de
comunicacdo social diretamente subordinada ao Ministro da Defesa.

As Forgas Singulares, que ja possuiam uma estrutura de comunicagao social, vém

34



definindo suas proprias estratégias, de acordo com as necessidades e objetivos

Propostos.

Para tal:

- A Marinha define sua estratégia em conformidade com o estabelecido na Politica
Basica da Marinha e nas Orientagoes do Comandante da Marinha, por intermeédio de um
Servigo de Relagdes Publicas, como orgdo central e que detalha o Plano de Com Soc
para os Comandos de Distritos Navais, os quais tem a incumbéncia de repassar para 0s
elementos subordinados.

- O Exército apoia-se na Politica Militar Terrestre e na Missdao do Exército, cujo
textos orientam o desenvolvimento das atividades de comunicagdo social a serem
propostas, por um Centro de Com Soc, como 6rgdo central, interligado, tecnicamente, a
todos os Comandos de Area, Orgdos Setoriais, Divisdes de Exército, Regides Militares
e a todas as Grandes Unidades ( Brigadas ) e Unidades.

- A Aeronautica baseia-se na Politica do Comando da Aeronautica, para a
conquista dos objetivos estabelecidos, também, com um Centro de Com Soc, como
orgdo central e tendo como elementos subordinados as Assessorias de Com Soc dos
Comandos Aéreos Regionais, as Assessorias de Com Soc da Empresa e Autarquia
vinculadas ao Comando da Forga e as Se¢des de Com Soc das Organizagdes Militares.

E necessario que cada forga singular tenha os seus proprios objetivos, bem como
a estrutura que melhor lhe atenda, entretanto, € importante uniformizar procedimentos,
aproveitar ensinamentos ja testados e consolidados, interligar-se entre si e procurar um
objetivo unico que venha dar suporte a real necessidade das Forgas Armadas em um
mundo democratico e que facilite o relacionamento com a midia, contribuindo, desta
forma, para a manutengdo dos atuais indices de aceitagdo das Forgas Armadas, pela

sociedade em geral.

fad
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SECAO 2 - OS PLANOS DE COMUNICACAO SOCIAL

Apos serem compulsados os trés Planos de Com Soc das FFAA e terem sido
realizadas entrevistas com elementos dos Sistemas, transcreve-se a seguir alguns
comentarios a respeito.

As atividades de comunicagdo social, integrantes de um Sistema de Comunicagao
Social, devem, em principio, ser planejadas por intermédio de Programas, Projetos,
Atividades e Instru¢des que visem desenvolver, no publico interno € no externo,
atitudes voltadas para a conquista dos objetivos estabelecidos.

Para que surjam os efeitos necessarios e consiga-se atingir os objetivos previstos
nos respectivos Planos, ha necessidade de que, para sua elaboracdo, tenha-se a
assessoria de elementos especializados na area de comunicagdo social, de modo que
tudo o que foi previsto possa, realmente, ser executado e avaliado.

Particularmente, no item referente ao relacionamento com a midia, torna-se ainda
mais necessaria a experiéncia e o descortino de um especialista e essas instrugdes
devem ser detalhadas ao maximo, de modo a ndo deixarem interpretagdes erroneas ou
equivocadas, o que, sem duvida, poderia destruir em poucos momentos 0 que se levou
anos para construir.

Nio menos importante, ressalta-se o topico referente a imagem da Forga, que,
com muito mais razdo. deve ser submetido, constantemente a consideragdao de
elementos especializados que tenham condigdes de dialogar e aproveitar 0 momento
certo para o contato com os profissionais da midia e, também, conduzir, da melhor
maneira possivel, o relacionamento com o publico interno e externo.

Cabe ressaltar, também, o papel fundamental dos militares da reserva. Como
formadores de opinido, junto as suas atividades funcionais complementares,

desempenham um papel importantissimo na sociedade civil, pois conhecem com
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profundidade a institui¢do pela qual dedicaram parte de suas vidas e, desta forma, tém
excelentes condi¢des de disseminar uma imagem positiva e favoravel.

No mundo atual, onde vivemos a comunica¢do de massa e instantanea, €
imprescindivel que as instituigdes dediquem parte de seus efetivos para o trato da
comunicagdo social, de modo que tenham condi¢des de acompanhar, efetivamente, as
situagdes de emergéncia ou de crise e que estejam aptas a contracenar com um mundo
em extrema velocidade. Serdo esses elementos que, sem duavida, terdo o primeiro
contato com a midia, em qualquer parte do territorio nacional e conseguirdo esclarecer,
em melhores condi¢cdes, as instrugoes e diretrizes emanadas dos orgdos superiores e
difundidas nos Planos de Comunicacdo Social.

Os Planos de Comunicagdo Social devem ser difundidos até os menores escaloes,
de modo que todos ou, pelo menos, a totalidade dos integrantes de determinada
instituicdo, tenham condicoes de realizar as prescrigoes previstas e comunguem de um

unico pensamento.



CAPITULO 7

A COMUNICACAO SOCIAL E A MOTIVACAO

SECAO 1- A PSICOLOGIA ANALITICA E A COMPORTAMENTAL

A Psicanalise ou Psicologia Analitica surgiu por volta de 1840, com Sigmund
Freud. Segundo esta teoria, as causas do comportamento humano sao, essencialmente,
internas, ou seja, 0 comportamento € sempre uma manifestagdo de algo que acontece
internamente na pessoa. Disso decorre que € preciso tratar essa causa interna para que a
pessoa possa mudar, possa curar-se. Assim, para a psicanalise, ¢ sempre necessario ir
além do comportamento para que se possa chegar as verdadeiras causas desse
comportamento.

Durante um bom tempo, essa forma de se compreender o comportamento humano
prevaleceu. Entretanto, por volta de 1950, uma série de criticas a psicanalise tornaram-
se freqiientes.

Devido aos seus principios teoricos, o tratamento psicanalitico tornou-se uma
tarefa que envolvia anos, e até mesmo décadas. Assim, comegou-se a questionar se 0s
pacientes submetidos a psicanalise mudavam devido a eficacia do tratamento ou em
fun¢do da mera passagem do tempo.

Na tentativa de responder a tais criticas € que outras teorias psicologicas surgiram.
Dentre essas, a Psicologia Cognitivo-Comportamental ( PCC ) se destaca. Essa forma
de psicoterapia, baseada inicialmente em teoricos como Ivan Pavlov e B. F. Skinner,
baseia-se num processo de aprendizagem, no qual a pessoa desenvolve habilidades
necessarias para lidar de maneira mais satisfatoria com as situa¢oes da sua vida. Além
disso, essa abordagem baseia-se na utilizagao do método cientifico, o que faz com que

seus conceitos sejam submetidos constantemente a estudos de venficagdao de sua
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validade.

Resumidamente, alguns dos principios fundamentais dessa abordagem sdo:

- A PCC concentra-se no comportamento em si e nos fatores que o influenciam,
sem buscar uma pretensa causa interna que o determine.

- Esses comportamentos podem ser modificados e substituidos por outros mais
adequados.

-A PCC utiliza uma série de técnicas que visam a modificagio do
comportamento.

- Em funcdo de sua filosofia, a PCC envolve a determinag¢do de objetivos claros e
especificos.

- A PCC atua em varios niveis de funcionamento do individuo, o comportamento,
a emogdo, as reagoes fisiologicas e a forma como a pessoa percebe o que lhe acontece.

Atualmente, a psicologia encontra-se dividida em varias abordagens, sem que
qualquer proposta de unificagdo tenha sido bem-sucedida. Diferentes abordagens
seguem convivendo e tentando, cada uma a seu modo, explicar e modificar o
comportamento dos individuos. Entretanto, devido as suas especificidades algumas vém
se adaptando e assimilando mais rapidamente as mudangas que ocorrem tanto na ciéncia
como em nosso dia a dia. A PCC é um exemplo de abordagem bem-sucedida, pois vem
demonstrando ao longo dos anos uma série de estudos que comprovam a sua eficacia,
além de desenvolver continuamente técnicas que levam as pessoas a obter mais

rapidamente progressos sensiveis em suas problematicas.

SECAO 2 - O PERFIL DO ESPECIALISTA EM COMUNICACAO SOCIAL

Modificar o comportamento dos individuos, fazer com que se sintam integrantes
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de um determinado grupo e, também, inseridos na sociedade a que pertencem € um
trabalho que deve ser realizado constantemente. Nesse aspecto surge a necessidade do
especialista em comunicagdo social. O seu trabalho de persuasio e de motivagao
engloba multiplas fun¢des, das quais pode-se destacar:

- analisar os problemas e oportunidades, determinar o tipo de publico a ser
alcangado, definir metas e planejar as atividades;

- manejar oportunamente a informagao em caso de imprevistos e emergéncias,

- ter um contato permanente com os meios de comunicagdo e estabelecer relagoes
com os profissionais da area,

- organizar eventos especiais, tais como audiéncias com a imprensa, programas
promocionais, exposigoes, palestras e visitas; e

- instruir o pessoal da organizagdo, proporcionando conhecimentos para tratar
eficazmente com os meios de comunicacao.

O especialista de comunicagdo social deve ser um profundo conhecedor das
ciéncias sociais e da mecanica das relagoes publicas. Deve ser discreto, possuir grande
facilidade de expressdo e sentido logico, sem menosprezar a imaginagdo e o espirito
criativo, deve possuir ampla cultura geral e curiosidade intelectual, capacidade de
analise, sintese e intuigao.

O especialista deve ser uma pessoa com carater e integridade e deve prestar
especial atengdo a sua reputacdo pessoal, assim como a da sua atividade. A conduta nas
relagdes publicas exige um codigo de ética ainda mais apurado que o dos profissionais
tradicionais. Uma vez que sua reputag¢do tenha sido comprometida por sua conduta
pessoal pode-se considerar que sua carreira nesta atividade esta encerrada.

Enfim, dotes pessoais, preparagdo, conhecimento, profissionalismo ( que inclui

forte motivagdo) e integridade sdo requisitos necessarios. Dificil ¢ encontrar todos em
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uma so pessoa.
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CAPITULO 8

CONCLUSOES

O presente trabalho procurou enfatizar a importancia, para as FFAA, dos meios de
comunicacdo e da comunicagdo social, em um mundo globalizado e democratico.

O processo da evolugao tecnologica, social e cultural ndo esta, de maneira alguma,
encerrado. Continua-se a desenvolver novas tecnologias e a capacidade de comunicagao
sera dilatada por tais progressos, com uma velocidade incomensuravel. As influéncias
da midia de massa, na sociedade, ndo serdo as mesmas de uma epoca para outra.

Em varias crises. as FFAA dos EUA viram-se envolvidas em atividades de Com
Soc, como sustentagao de seus objetivos nacionais.

E oportuno, desde ja, que as FFAA brasileiras procurem dar maior importéncia a
atividade de comunica¢do social, com uma estrutura adequada e eficiente, que dé total
suporte a toda instituicdo, com profissionais formados e competentes e com elementos
dedicados integralmente ao sistema .

Nos dias atuais, existem, no mercado de trabalho, inimeros profissionais da area
de relagdes publicas que podem ser motivados a ingressar nas FFAA. O Centro de
Estudos do Pessoal, do Exército Brasileiro, forma, anualmente, oficiais superiores na
area de comunicagdo social, que vém sendo aproveitados em todas as regides do Pais,
com excelentes resultados.

As dificuldades no relacionamento com a midia, bem como para a divulgagao das
atividades da For¢a, normalmente acontecem devido a falta de profissionais capacitados
e que estejam, totalmente, voltados para o sistema de comunicac¢ao social, dialogando e
interagindo, diuturnamente, com os veiculos de comunicagao.

A capacidade de modificar comportamentos e fazer com que os individuos se
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sintam parte integrante de uma determinada institui¢ao e por ela déem tudo de si, néo e,
sem duvida, trabalho para leigos.

As pesquisas de opinido, realizadas pelo IBOPE, mostram um expressivo indice
de aceitacio das FFAA pela sociedade, entretanto, € necessario buscar-se todos os
esforgos possiveis para a sua manutengdo. Mais uma vez, surge a figura do especialista
de comunicagdo que podera, com muito mais facilidade e competéncia, contribuir para a
obtengao desse objetivo.

Os Sistemas de Comunica¢do Social devem ser estruturados para que a
comunicagdo social seja fator multiplicador do poder de combate; seja agente facilitador
da implementagdo das agoes politicas da Forga; colabore na preservagdo e divulgagdo da
imagem; propicie informagdes corretas, verdadeiras e oportunas, atue para manter, em
niveis elevados, a credibilidade, a confianga e o prestigio da instituigdo, mantenha-se
orientada na atividade-fim; e possa atuar em todas as fases dos conflitos, contribuindo
para a consecucao dos objetivos desejados.

Finalmente, ndo se pode ignorar que a comunicagdo social € um instrumento

gerador de motivagdo, incentivador da coesdo e eficaz ferramenta da agao de comando.
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