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PREAMBULO

Este texto resulta de uma adaptacgdo do Trabalho de Investigagao Individual
(TII) realizado pelo autor durante o Curso de Promogao a Oficial General, no ano
lectivo de 2010/2011.

O seu titulo — Os media como vectores na prossecucdo dos objectivos
estratégicos das Forgas Armadas - foi mantido na integra, embora, como se
vera, a abrangéncia suscitada pela questdo central do estudo va muito para
além do papel dos media.

Nao tendo experiéncia prévia relevante nem tendo dedicado atencao
especial a assuntos de comunicacado social até a escolha do tema do TII, vim a
confirmar a importancia da matéria para a Defesa Nacional e Forcas Armadas, a
medida que prosseguia a investigagao.

Infelizmente, as limitacdes impostas pelo tema e pela natureza e extensao
de um trabalho académico, no contexto em que este foi realizado, ao que
acrescem com mais significado as minhas proprias limitagbes, ditaram que o
trabalho aponte mais lacunas do que proponha solugdes.

Creio, no entanto, que a metodologia seguida é facilmente extrapolavel e
que o resultado pode, de facto, constituir um contributo — ainda que modesto -
para a definicdo de uma futura Estratégia de Comunicagdo de Defesa Nacional,
algo que passara, necessariamente, pela extensao da analise SWOT apresentada.

Esta analise baseou-se, com as devidas adaptagbes, na metodologia seguida
no seu proprio TII pelo senhor contra-almirante Antonio Gameiro Marques, que
desde o inicio se prontificou a ajudar-me com todos os elementos necessarios,
merecendo assim o seu apoio uma referéncia particular.

Vladimiro Neves Coelho






RESUMO

Partindo da caracterizacdo dos objectivos estratégicos das Forcas Armadas
(FFAA), que os aponta como garantia Ultima da realizacdo das funcdes e tarefas
essenciais do Estado soberano e independente, este Trabalho de Investigacao
estuda a forma como os media podem contribuir para reforcar o lago singular
das FFAA a sociedade de onde emanam e que nem as recentes alteragles
socioldgicas do pods-guerra fria alteraram na sua esséncia.

Com efeito, esta continua a ser uma Instituicdo em que a sociedade mais
confia, apesar da falta de informacdo e de estimulo ao seu conhecimento. Para se
apreciar o modo como se deve lidar com o fendmeno dos media, serdo apreciadas
as linhas mestras das teorias da comunicacao social, permitindo compreender a
natureza das variaveis que ditam o seu impacto na Opinido Publica (OP), notando-se,
em particular, a influéncia dos grupos econémicos nas politicas editoriais, marcando
a agenda e moldando a saliéncia e ressonancia dos eventos.

A predominancia dos media classicos comecou a sofrer o impacto da evolucdo
da web 2.0 e dos Socialmedia em meados da Ultima década, quando a partilha
livre e massificada de informagao em rede veio trazer uma alternativa para as
FFAA chegarem aos cidadaos de modo directo e acessivel, escapando a ldgica da
competicao mediatica que ndo Ihe é favoravel, nao sé pelo baixo potencial “noticiavel”
dos assuntos de Defesa Nacional (DN), mas também devido ao pouco interesse da
tutela politica em divulgar as FFAA e o seu papel na sociedade contemporanea.

Para lidar com este cendrio, as estruturas existentes de comunicacado
externa no universo da DN deverdo reestruturar-se, com base no principio de
que a promogao da imagem das FFAA e DN devera ser feita sob orientagcao
da tutela, segundo uma abordagem holistica e coerente, que se traduza numa
estratégia de comunicacdo focalizada no aumento da reputacdo.

Assim se corrigira a actual situacdo, onde os varios actores nao divulgam
uma mensagem comum, nao coordenam esforcos nem partilham experiéncias e
0s varios vectores de promocao (que nao se esgotam nos media) sao utilizados
de forma avulsa, nao complementar e por vezes disfuncional.

Com base nos principios de Reputacao e Comunicagdo Organizacionais
das grandes empresas e organizacoes, este trabalho aprecia a sua aplicacao a
DN e FFAA, daqui se extraindo contributos para a elaboragdo de uma Estratégia
de Comunicacao de DN, elemento de partida determinante para uma correcta e
eficiente exploracdo dos media numa perspectiva integrada, o que contribuira,
em larga medida, para o aumento da boa reputacdo da DN e FFAA, assim
se reforcando o lago que as liga a sociedade e o consequente apoio a sua
manutengdo aos niveis que melhor servem o interesse do Pais.
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“"While the media may not be successfull in telling people what to think,
they are stunningly succesfull in telling people what to think about.”

Bernard Cohen

Introducao

As FFAA s3o um activo Unico na sociedade de onde emanam, nao so pelo
repositdrio impar de valores, tradicdes e costumes, enraizados de forma singular
no tecido social, (onde s encontram algum paralelo no Clero) mas também
como garante Ultimo da prossecucao dos fins primarios dessa mesma sociedade
organizada em Estado.

A compreensao generalizada do papel relevante das FFAA na sociedade
requer uma estratégia de comunicacdo adequada, que forneca linhas orientadoras
para uma eficaz exploracao das capacidades existentes de comunicacao e de
difusdo de informagdo, alicercada no conhecimento sélido ndo sé dos veiculos
que transportam essa informacdo - os media — mas também dos factores que
influenciam o modo como a sociedade percepciona essa mesma informacao.

No entanto, os estudos mais recentes no ambito das relacdes das FFAA
com os media tém sido normalmente orientados para a avaliagdo do impacto
destes no planeamento e conducdo das campanhas e operacoes militares. Menos
frequentes tém sido as abordagens sobre o papel dos media na promogao das
FFAA junto da sociedade civil, através do estudo das suas caracteristicas que, se
convenientemente exploradas, podem contribuir para reforcar um laco que se
deseja perene e inquebrantavel.

As FFAA constituem, como um todo, uma organizacdao do Estado que
compete pela atribuicdo de recursos, sempre escassos, com as outras grandes
areas funcionais da Administracdo Publica, como sejam a Saude, a Educacao
ou a Justica. A atribuicdo desses recursos, que em tese devera obedecer a uma
l6gica abrangente tendo em vista o cumprimento da accao politica decorrente
da sua visdo para o Pais &, na pratica, fortemente condicionada pela percepcao
que o poder politico tem da popularidade das suas medidas. O poder politico,
particularmente nas democracias ocidentais, € em larga medida refém da Opinido
Publica (OP).

A OP é uma realidade social cuja definicdo encontra tantas varidveis quanto
0s autores consagrados; porém, seja qual for o prisma pelo qual se interprete,
constitui o objecto de seducao, quer do poder politico, quer dos media.

Por seu lado, os media classicos (televisdo, radio e jornais) partilham uma
caracteristica comum, que é a de pertencerem quase todos a grandes grupos
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econdmicos; sdao um negocio, onde a sobrevivéncia e o0 sucesso se medem em
termos financeiros. Os seus critérios de elegibilidade sobre que eventos podem
ou nado vir a gerar noticia s3o claros e o seu peso na arena politica torna-os
até certo ponto relativamente imunes a pressdes dessa area, conferindo-lhes
mesmo a capacidade de a influenciar.

A Internet tem vindo a alterar este estado de coisas. A era da web 2.0, com
0 seu galopante incremento de ferramentas de comunicagdo quasi-instantanea
ao dispor dos cidaddos, esta a criar condigdes para “curto-circuitar” o poder
mediador e polarizador dos media classicos, permitindo a circulagao de opinides,
factos e noticias sem intermediarios nem influéncia de fazedores de opinido.
A web 2.0 é cada vez mais uma alternativa viavel a informacao manipulada
por interesses, sejam do poder politico, sejam dos grupos empresariais que
controlam os media classicos.

As FFAA ndo encerram em si potencial para muita matéria “noticidave
Para os media classicos, excepto em duas ou trés circunstancias muito especiais,
pouco lhes merece atencdo; tipicamente, serdo apeteciveis os incidentes
ocorridos durante as operagdes ou treino, a conduta escandalosa de algum dos
seus elementos, ou decisdes politicas controversas que digam respeito as FFAA,
em especial as que envolvem elevados gastos publicos.

Também por esta razao, o poder politico tende a ndo estimular o interesse
dos media para os assuntos de DN e FFAA, nem a coloca-los na agenda e
normalmente pouco faz para erradicar dos cidadaos a ideia inculcada de que a
despesa com as FFAA é supérflua e sem retorno, temendo a repercussdo que
os media lhes dardo, ao amplificar os custos da existéncia das FFAA, enquanto
sonega os proveitos, tangiveis e intangiveis, que estas trazem para o Pais.

Embora os Ramos venham nos Ultimos anos a prestar atencao crescente
a sua relacdo com a comunicagao social, ndo existe uma abordagem integrada
que promova a imagem das FFAA pela tutela politica, Unico nivel capaz de - e
de onde faz sentido e é imperativo legal — definir e implementar uma visao
estratégica para a comunicacao da DN e das FFAA.

O objecto do estudo assenta na definigdo clara dos objectivos estratégicos
das FFAA do ponto de vista politico-social, na apreciacao fundamentada do
actual estado das relagdes entre as FFAA e a sociedade, na apreciacao das
caracteristicas dos media na sua interaccdo com o publico e, finalmente, na
concepgao de medidas realistas e implementaveis, que contribuam para reforcar
o vinculo das FFAA com a sociedade. Sera proposto um modelo conceptual
de comunicacao para a estrutura da DN que estabeleca, de modo claro, a
diferenciacdo entre o que deve ser a comunicacdo estratégica e a estrutura e

III
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orientacao de comunicacao para os Ramos, clarificando-se assim as competéncias
na abordagem dos assuntos nos niveis estratégico, operacional e tactico.

Sem prejuizo de referéncias pontuais que se considerem ajustadas, este
trabalho ndo esta focalizado no impacto dos media no planeamento e conducao
das operagOes militares, nem nos aspectos estratégicos, operacionais e tacticos
associados a gestao e a superioridade da informacdo; ndo pretende, igualmente,
abordar a componente de comunicacao interna das organizacdes, sabendo-se
contudo o impacto que esta tem no seu produto.

O objectivo geral desta investigacdo é verificar que um eventual
investimento na potencializagdo das caracteristicas dos media para promover
a imagem das FFAA na sociedade sé faz sentido se integrado numa estratégia
global de comunicagao de DN.

Para isso, foram escolhidos os seguintes objectivos especificos:

— Descrever e analisar o estado actual das relacOes entre a sociedade e
as FFAA, a luz do papel Unico que estas desempenham em beneficio de
todos e como garante Ultimo da capacidade do Estado para realizar as
suas tarefas essenciais;

— Descrever e analisar os media, incluindo os novos media, evidenciando
as suas caracteristicas fundamentais € 0 modo como se relacionam
com as FFAA;

— Descrever e analisar a forma como é hoje efectuada a comunicagao
externa da estrutura da DN e FFAA;

— Descrever as melhores praticas de comunicacdo organizacional no
mundo empresarial e avaliar a sua aplicabilidade a DN e as FFAA, de
forma a extrair elementos que contribuam para a elaboragao de uma
estratégia de comunicagdo;

— Fornecer elementos que permitam enformar um modelo de comunicagao
estratégica de DN, centrada no aumento da reputacao da DN e FFAA,
essencial para maximizar a eficacia da accao dos varios vectores de
comunicacao, incluindo os media.

Tendo presente os objectivos e a delimitacdo do estudo, o trabalho
desenvolver-se-a em torno da seguinte Questao Central (QC):

«Como potencializar o papel dos media na prossecucao dos objectivos
estratégicos das Forcas Armadas?»

13



Desta questao central, foram deduzidas quatro Questdes Derivadas (QD):

QD 1 - Qual o estado actual de aceitacdo das FFAA pela sociedade
civil?

QD 2 — Qual o posicionamento dos media relativamente aos assuntos
de DN e as FFAA?

QD 3 — Qual é a actual estratégia de comunicacao de DN e das FFAA?

QD 4 — Como potencializar o papel dos media para elevar o grau de
sensibilidade e aceitacdo da sociedade civil relativamente as
matérias de DN e das FFAA?

Estas questdes derivadas levantaram as seguintes Hipoteses (HIP):

- Hipdtese 1: As FFAA tém um elevado grau de aceitagao pela sociedade
civil.

- Hipdtese 2: Os media nao abandonam os seus critérios tradicio-nais de
valor-noticia, ndo considerando assim a DN e as FFAA
matéria “noticiavel”, excepto na comunicagao de crise.

- Hipdtese 3: Nao existe uma estratégia de comunicacdo, definida ao mais
alto nivel politico, que promova a imagem da DN e FFAA
junto da sociedade.

- Hipdtese 4: A potencializagdo do papel dos media para reforcar o grau
de sensibilidade e aceitacao da sociedade civil pela DN
e pelas FFAA requer a definicdo de uma Estratégia de
Comunicacao de DN.

Apos esta introdugdo, o primeiro capitulo estabelecera o ponto de partida
para o desenvolvimento do estudo, ao clarificar o que se entende por objectivos
estratégicos das FFAA, procurando-se de seguida definir qual o actual status quo
das relagdes entre a sociedade civil e a Instituicao Militar (IM).

No segundo capitulo e apds uma breve caracterizacao do fenémeno dos
media, sera estabelecido o quadro que espelha as relacées dos jornalistas com
as FFAA e a inovagao que constitui a Internet, que vai libertando aos poucos os
cidadados e as organizagdes do jugo da mediacao polarizada e do Agenda-setting,
metodologia através da qual os media condicionam a agenda informativa.

O terceiro capitulo abordara a forma como as FFAA e a estrutura da DN
lidam actualmente com esta realidade, através de entrevistas e de uma avaliagdo
sumaria das estruturas existentes de Comunicacdo e Relagdes Publicas (RP).
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No quarto capitulo serdo abordados os conceitos e modelos de comunicacado
organizacional (Corporate Communication - CC), o seu impacto na reputacao das
organizacOes (Corporate Reputation - CR) e a aplicabilidade destes principios da
gestao empresarial as FFAA e a estrutura macro da DN.

Sera ainda proposto um modelo de estratégia de comunicacao para a DN,
assente na abordagem conceptual segundo os paradigmas genético, estrutural
e operacional, que enforme as linhas de acgdo necessarias a consecucao de uma
accao eficaz e eficiente de comunicacao, capaz de elevar a reputagao da DN e
assim optimizar a prossecucao dos objectivos estratégicos das FFAA. Finalmente,
as conclusOes resultantes serao materializadas na apresentacao de contributos
para um modelo de Estratégia de Comunicagdo de DN, que dé resposta pratica
a questdo central.

O glossario de conceitos de apoio a este trabalho consta do Apéndice 1.

1. A aceitacdo social das Forcas Armadas
a. Os objectivos estratégicos das Forcas Armadas

A abordagem ao estudo deste tema torna incontornavel clarificar, desde
0 inicio, o que se entende por “objectivos estratégicos das Forgas Armadas”,
uma vez que este conceito, per se, ndo existe no quadro normativo vigente,
desde a Constituicdo da Republica Portuguesa (CRP), passando pela Lei de
Defesa Nacional (LDN), pelo Conceito Estratégico de Defesa Nacional (CEDN),
Lei Organica de Bases da Organizacdo das Forcas Armadas (LOBOFA) nem,
evidentemente, nas leis organicas dos Ramos.

O quadro normativo relacionado com as FFAA, encimado pela CRP, elenca
no art® 99 as oito tarefas fundamentais do Estado, e entre elas, “Garantir a
independéncia nacional e criar as condicOes politicas, econdmicas, sociais e
culturais que a promovam’”; o art® 273, primeiro do titulo X, exclusivo sobre a
DN, afirma no primeiro ponto que “E obrigacao do Estado assegurar a DN" e
no segundo “A DN tem por objectivos garantir, (...) a independéncia nacional,
a integridade do territdrio e a liberdade e a seguranca das populagbes contra
qualquer agressao ou ameaca externas.” O papel das FFAA na CRP aparece
tipificado explicitamente no art® 275 (de forma porventura redutora) lendo-se
que “as FFAA cabe a defesa militar da Republica”.

A LDN permite avancar um pouco mais, ao alinhar os fins da DN aos
fins do Estado (como é imperativo) no ponto primeiro do art® 1, e no art® 5,
que trata dos objectivos permanentes da politica de DN, ao estabelecer
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claramente na lei quais os fins Ultimos do Estado nesta matéria, enunciando
que a DN visa “assegurar a soberania do Estado, a independéncia nacional, a
integridade do territorio, os valores fundamentais da ordem constitucional,; a
liberdade e a seguranca das populacdoes, bem como os seus bens e a proteccao
do patrimdnio nacional, a liberdade de accao dos 6rgaos de soberania, o
regular funcionamento das instituicoes democraticas e a possibilidade
de realizacao das fungoes e tarefas essenciais do Estado, (...)".

Ora, apesar de aqui se manter bem vincada a imposicao legal de orientar a
accao politica da DN para reagir a qualquer agressao ou ameaca externa, parece
um facto insofismavel que parte significativa dos objectivos enunciados se refere
a hipotéticas alteracdes na ordem politica e social que poderdo ocorrer sem
que tenha havido ameaca ou agressao externa. Disso sao exemplo a vigéncia
dos valores fundamentais da ordem constitucional; a liberdade e a seguranca
das populagbes; a protecgao do patrimoénio nacional; a liberdade de accao dos
orgaos de soberania; o regular funcionamento das instituicoes democraticas e
a possibilidade de realizagdo das funcdes e tarefas essenciais do Estado. Todas
estas fungOes e tarefas essenciais do Estado podem, de facto, ser comprometidas
sem agente externo, continuando ainda assim a constituir-se como objectivos
permanentes da DN.

O CEDN reforga esta nocao, ao mencionar no seu ponto 4, referente
aos valores permanentes, que a DN “(...) incumbe, ainda, garantir a liberdade
de accdo dos drgdos de soberania, o regular funcionamento das instituicoes
democraticas, a possibilidade de realizacdo das tarefas fundamentais do Estado
...)' ‘

Vé-se aqui uma vez mais que, ao se utilizar a expressao “A defesa nacional
incumbe, ainda”, se esta claramente a separar as atribuicbes seguintes das
anteriores, ou seja, como se havia referido anteriormente, a separar 0 que
podera configurar a materializagdo de ameagas de origem provavelmente externa
- garantir a independéncia nacional, a integridade do territdrio e a liberdade e a
seguranca das populagdes contra qualquer agressao ou ameaca externas — do
que podera hipoteticamente ter também origem interna - liberdade de accao dos
orgaos de soberania, o regular funcionamento das instituicbes democraticas,
a possibilidade de realizacao das tarefas fundamentais do Estado e o reforgo
dos valores e capacidades nacionais. Mas, ainda assim, estes sao objectivos
permanentes da DN, em pé de igualdade com os restantes.

Finalmente, no ponto oito, “Missées e capacidades das Forcas Armadas”
mais se chega a identificacao dos objectivos estratégicos das FFAA, observando-
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se "(...) a defesa nacional, no plano das missbes principais das Forcas Armadas,
é o garante: (...) da concretizacao dos objectivos do Estado® (...).".

Esta abrangéncia é muito mais lata e, na perspectiva do que se pretende
identificar, muito mais adequada a definicdo do que serdo os objectivos
estratégicos das FFAA, remetendo-se assim o foco para a apreciacao do que
sao o0s objectivos do Estado descritos no art® 92 da CRP. Também se observa
no Programa do XVIII Governo Constitucional, (2009-2013): “Neste sentido,
constituem objectivos da politica de defesa: (...) garantir a liberdade e a
seguranca das populagdes e do patrimonio nacional, garantir a liberdade de accdo
dos drgdos de soberania, o regular funcionamento das instituicoes democraticas
e a realizacao das funcoes e tarefas essenciais do Estado, (...)"*.

Os objectivos estratégicos das FFAA confundem-se entao com os objectivos
definidos ao nivel politico-estratégico para a DN, como nao poderia deixar de ser.
E comportam, assim, muito mais do que apenas a defesa militar da Republica.

b. As Forcas Armadas na sociedade

A Patria é, antes de mais, a consciéncia da Patria”
Mazzini

As FFAA s3o em si mesmo uma Instituicdo. Geradas pela propria
sociedade, sustentam-se em valores, criam e mantém rituais e tradicdes e sdo
um pilar fundamental da sociedade organizada em Estado. Para se chegar a
esta conclusdo e ter uma percepcao clara da sua importancia, basta atender-se
a abrangéncia dos objectivos estratégicos vistos anteriormente.

As bases socioldgicas das FFAA alteraram-se substancialmente na maioria
dos paises ocidentais no final do século XX, quando se comegou a verificar
uma tendéncia progressiva para o fim da conscrigao e a implantagao do modelo
profissional. A evolucao social das ultimas décadas, marcada por uma evidente
deriva no sentido materialista a custa do reconhecimento da importancia de uma
sociedade se fundar em valores, veio aprofundar essa alteracao, quase tornando
obsoletos os fundamentos da esséncia da cultura militar.

Aqui se incluindo, mas ndo se esgotando, a soberania do Estado, a independéncia nacional, a
integridade do territdrio e os valores fundamentais da ordem constitucional; a liberdade e a se-
guranca das populagGes e do patrimdnio nacional; a liberdade de acgao dos 6rgdos de soberania
e o regular funcionamento das instituicdes democraticas.

Falta aqui apenas referir, em relagdo ao ponto 8. do CEDN, " (...) a realizacdo de missGes de
interesse publico, a consciencializacdo permanente entre os cidaddos dos valores e problemas de
seguranca e defesa, nos seus ambitos conceptual, estratégico, operacional e tactico.”
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Esta tendéncia atravessa quase todo o espectro profissional da nossa
sociedade. A nobreza de outrora de varias profissdes socialmente valorizadas,
como a magistratura, a medicina ou o ensino, perdeu-se na abordagem comercial
da venda do conhecimento e das pericias ao melhor preco. O corporativismo
hoje instalado é um factor desagregador da coesao social numa extensdo nunca
antes sentida e potenciador, em larga escala, das desigualdades sociais.

A esta realidade acresce uma nocao de desresponsabilizagao, individual
e colectiva, que resulta, em larga medida, da hipervalorizacao dos direitos e da
menorizacao dos deveres. A massificacdo do culto da condenacao da violéncia
legitima, a deificagdo da afirmacdo da diferenca, a defesa cega das minorias e o
desprezo generalizado por valores que sao caros para os militares, poderiam ser
factores ostracizantes para uma Instituicdo que se funda em quase tudo o que
os tempos modernos desdenham. Curiosamente, como se vera adiante, ndo é
assim para a maioria dos cidadaos.

Embora a nogao integradora e estruturante do papel das FFAA na
sociedade possa nao estar sempre evidente, ela é subliminarmente entendida
pela maioria das pessoas’. De facto, poucos terdo duvidas de que em caso da
faléncia ou diminuicao severa da capacidade do exercicio das funcdes do Estado
— por ocorréncia de um desastre natural em larga escala, por exemplo — as
FFAA sdo mesmo o melhor (ainda que nao o Unico) garante da capacidade para
restabelecer a normalidade do funcionamento das instituigdes.

Por outro lado, poucas duvidas existirdo de que as FFAA apenas se deixardo
guiar pelo interesse de servir a Nacdo, em termos que sob certas circunstancias
nenhuma outra organizagao pode assegurar. E ndo é necessario recorrer a
cenarios calamitosos, neste aspecto; a ocorréncia de uma greve de controladores
aéreos em Espanha em Dezembro de 2010* (como ja havia ocorrido nos EUA)
mostrou como as FFAA, estando acima das questdes corporativas de um pais,
sao um garante indefectivel do seu interesse nacional.

C. O conhecimento e aceitacao das Forcas Armadas em Portugal

A aceitagdo e o reconhecimento pela sociedade do papel das FFAA sdo
fundamentais porque legitimam o seu vinculo para com o Estado-Nacao - cuja
unidade é um dos fins a preservar - e porque o reconhecimento do papel das
FFAA sustenta a conviccao da sua necessidade.

3 Opinido corroborada na entrevista com Helena Carreiras

4 Foram os controladores aéreos militares que permitiram minorar o tremendo impacto econdémico
da greve
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Essa aceitacao, como manifestacdo da vontade colectiva em contribuir e
suportar a sua existéncia, depende da forca dos lacos de solidariedade nacional
e esta, do sentimento de identidade nacional de cada cidaddo. O facto de os
portugueses nao sentirem — porque nao existem — factores desagregadores da
unidade nacional de natureza étnica, cultural, linguistica ou regional, a semelhanca
do que se passa em muitos outros paises, leva a que ndo percepcionem ameacas
a integridade ou a coesdo nacional. Apesar da extensdao da recente mudanca
social, 0 modo como a generalidade da populagdo encara as FFAA ndo parece
ter-se alterado de forma significativa, ndo obstante dezenas de milhar de jovens
terem deixado o contacto directo com as FFAA por um periodo nao despiciendo
e desse papel na formacdo civica ndo ter sido substituido.

O fim do Servigo Militar Obrigatério (SMO), que representava muito
mais do que um contributo do cidaddao para com a sociedade, sendo em
muitos casos a Unica oportunidade de uma parcela significativa da juventude
ter contacto com disciplina e valores, deve ser considerado como um aspecto
particularmente relevante quando, principalmente a Familia e depois a Escola,
se tendem a demarcar dessa funcdo social nuclear. Também relevante para a
coesao das FFAA com a sociedade era a base alargada e mais representativa
de recrutamento, geograficamente falando, sem prejuizo do que representam
a elevada mobilidade de hoje e a prépria dinamica social de migracao para o
litoral; 0 SMO representava um vector de diversificacao social e acima de tudo,
cultural, das FFAA.

No entanto, e estranhamente, o impacto do fim do SMO na ligacao das
FFAA com a sociedade é considerado em varios estudos como um aspecto ndo
determinante para o orgulho de ser portugués® (Matos e Bacalhau, 2001: 27)
principalmente por duas razoes. A primeira € que o SMO tendia a ser visto pela
generalidade da sociedade mais como um empecilho do que como um factor
de valor acrescentado na formagao dos jovens, ao que acrescia a ideia (muitas
vezes inculcada de forma nao inocente) de que era uma fonte de mao-de-obra
barata. A segunda razao esta relacionada com o aumento genérico do nivel
académico dos jovens e da sociedade em geral, no dealbar da era da informacao,
que minorava o impacto formativo (do ponto de vista profissionalizante) que o
SMO aportava para um numero significativo de mancebos, a quem o método de
escolha para prestar servigo criava ainda um sentimento de injustica. No campo
dos estudos socioldgicos, ndo é portanto relevante o papel que o fim do SMO

> 0,75 pontos, numa escala de zero a dez
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teve no vinculo dos portugueses com as suas FFAA?, tanto mais que a sociedade
portuguesa ainda evidencia uma elevada nogao patriotica.

Um aspecto que tem vindo a reforcar de modo muito positivo a
imagem que as FFAA tém na sociedade: as missdes no exterior do territério
nacional. Desde meados da década de 90 que as FFAA tém vindo a participar
regularmente em missOes de apoio a operacdes reais de apoio a paz ou de
natureza securitaria, como € o caso recente do combate a pirataria nas costas
da Somalia. O profissionalismo e a competéncia das forgas portuguesas a operar
no exterior, reconhecidos internacionalmente, vieram afastar definitivamente a
ideia de que o Pais dispunha de umas FFAA obsoletas, mal equipadas e mal
preparadas. A participacao nas missoes internacionais tem sido particularmente
apreciada pela sociedade, reforgando a sua aceitagao que, contrariamente ao
que varios opinion-makers’ e alguns sectores politicos insistem em afirmar de
tempos a tempos, é muito elevada, prestigiada, credivel e considerada como
uma dimensao relevante da prdpria sociedade.

O elevado sentimento identitario de pertenca a um grupo, unido por uma
lingua, cultura, patrimoénio e histéria comuns, que estabelece o substrato da
Nagdo, é mensuravel nos varios estudos socioldgicos como o orgulho nacional,
cuja intensidade no caso portugués se conclui ser elevada, (Carreiras, 2009:
52) apresentando ja em 1999 um dos indice mais elevados dos paises da Unido
Europeia (UE) (Matos e Bacalhau, 2001: 28). O elevado valor do sentimento de
identidade nacional constitui uma base potencial para maior aceitacao das FFAA,
“com base na extrapolacdo I6gica e muito utilizada de que a correlacdo entre as
duas varidveis é elevada e positiva” (Matos e Bacalhau, 2001: 24).

Tal é o que se confirma, notando-se que os portugueses '(...) consideram
as forcas armadas muito necessarias, atribuem elevada importancia ao seu papel
para a defesa nacional, referindo-a como a instituicdo em que mais confiam
(...)"(Carreiras, 2009: 49). Esta realidade, reforcada pela percepgao generalizada
de que as FFAA cumprem de modo muito eficaz as suas missdes e reforgam
de modo marcante o prestigio de Portugal, espelha bem a sua credibilidade e
contraria a percepcao generalizada de que a nocao de necessidade e aceitagao
das FFAA é fortemente dependente da identificacdo de uma ameaca externa.

Nao foram encontrados elementos que permitam aferir a forma como a
sociedade percepciona as missdes de interesse publico. A convicgdo generalizada

6 Entrevista com Helena Carreiras

7 “Fazedores de opinido”; comentadores sociais, analistas politicos, figura publicas cuja opinido é
muitas vezes influente, ou pretensamente influente, no pensar colectivo
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€ que a maioria das pessoas ndo tem a nocao, sequer aproximada, de que as
FFAA realizam estas missoes 24 horas por dia, 365 dias por ano, em beneficio da
sociedade®. Este desconhecimento explica-se quando se revela que os cidaddos
afirmam claramente conhecer mal as questdes de DN e das FFAA e dispor de
pouca informacdo; e mesmo quando essa informagao lhes é disponibilizada pelos
media, pouco ou nenhum interesse |hes suscita (Carreiras, 2009: 15), o que nao
deixa de ser curioso face a apreciacao tdo positiva que as FFAA conseguem
ter no dominio da confianca nas instituicdes. Esta falta de visibilidade tem,
uma vez mais, uma explicacdo plausivel na deficiente politica de comunicagao
actualmente existente, que é fortemente penalizadora quando a equagdo custo-
beneficio é avaliada, ja que os retornos nao divulgados de custos amplamente
noticiados levam a que prevaleca a nogao de desperdicio sobre a nogdao de
investimento. De facto, mesmo sem uma percepcao alargada do contributo das
FFAA para a sociedade, existe, ainda assim, a nogao do seu papel estruturante,
associado a nocao implicita de que serdo mesmo consideradas o ultimo garante
do Estado, da ordem e da paz social®.

2. Arelacao dos media com as Forcas Armadas
a. A compreensao dos media

A comunicacdo de massas é entendida como um fendmeno baseado
numa relacdo um-para-muitos; um transmissor para muitos receptores, da
mesma informagdo. Este conceito, que se associa a invencao da imprensa em
meados do séc. XV, evoluiu com a publicacao do primeiro jornal, em Veneza, nos
meados do séc. XVI, a Notizie Scritte e deu um salto significativo com invengao
da fotografia por volta de 1826, que trouxe uma nova dimensdo a mensagem:
a dimensao visual. Seguiu-se a invengao do cddigo Morse e do telégrafo (1835
e 1843), que derrubaram as barreiras do tempo e da distancia para a palavra e
para o texto; cerca de 30 anos mais tarde, a invengao do telefone teve idéntico
papel para a comunicacao verbal e a invencdo da pelicula cinematografica, em
1895, adicionou a componente movimento a dimensdo visual.

Mas é em 1920, com a primeira emissdao de radio, que se abrem
verdadeiramente as portas a comunicacao de massas'?; apds o cinema sonoro
ter associado o som a imagem na década de 1930, a televisao trouxe a dimensao

8  Entrevista com Helena Carreiras
% idem

10 A qual os analfabetos podem aceder pela primeira vez sem intermediarios
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visual da mensagem em movimento a possibilidade do seu conhecimento em
tempo real, na década de 50. No final de 1970 surgem os primeiros computadores
pessoais e no inicio de 1990 surge a Internet, que veio, ao virar do milénio, a
revolucionar o conceito de comunicagao de massas.

O paradigma alterou-se de modo duplamente abrupto: mudou-se da
difusao de informacao (mesmo a de massa) baseada na relagao transmissor-
receptor (independentemente dos nimeros de cada) com feedback esporadico,
para uma relagao de rede de multiplos transmissores e multiplos receptores, em
que o feedback é parte relevante do processo comunicacional, ao ponto de ser
muitas vezes 0 seu motor.

b. Os principais modelos de analise das teorias da comunicacdo

(1) Massa e Opinido Publica (OP)

Antes da apreciacdo genérica das varias teorias da comunicacao -
essenciais para compreender a forma de actuar dos media - é incontornavel
clarificar dois conceitos nucleares do fendmeno da comunicacgao social: “Massa”
e “Opinido Publica”.

A origem e evolucao do termo “Massa” nao estao claramente identificadas.
Surgem como suporte a uma das primeiras teorias da comunicacao (teoria
hipodérmica) e caracteriza-se pela singularidade amorfa do individuo, no meio do
grupo, com o qual partilha uma relacdo circunstancial. A Massa é composta por
individuos atomizados, sem nocao de originalidade, voluntarismo, sentido critico
e exposta, nos seus elementos andnimos e isolados, ao efeito das mensagens
dos media, ja que “a fragilidade de uma audiéncia indefesa e passiva provém
precisamente dessa dissolucdo e dessa fragmentacdo” (Wolf, 2009: 24). "A
Massa tem potencial para tudo absorver, sem no¢cdo nem capacidade aparente
de contextualizar e assim gerar uma opinido informada” (idem).

A OP é uma realidade socioldgica diferente e, ao contrario daquela, é o
epiteto da opinido singular transformada em opinido de um grupo que, na sua
esséncia, faz uso do seu sentido critico individual e gera a opinido colectiva,
sobre determinado assunto. Resulta do debate, da critica, do livre pensamento.

A nogdo de OP surge associada ao debate politico, e assim ndo é de
estranhar que as raizes do seu conceito sejam encontradas na Agora da Grécia
Antiga. E frequente ouvir-se a expressao OP com um “duplo aspecto: a expressao
genuina da vontade de um povo e meio de manipulacdo desse povo.” (Augras,
1980: 14) sendo caracterizada, enquanto fendomeno social numa “perspectiva
estatica — sentimento geral, ou disposicao latente a um determinado assunto,
que reflecte um esquema basico de referéncias comuns a sociedade, apesar da
diversidade individual ou dindmica - corrente de opinido - que corresponderia
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ao aparecimento progressivo, ou repentino de uma tomada de posicao perante
um determinado assunto, ou problema da esfera publica” (Augras apud Melo e
Franco, 2006: 11).

Nao existe apenas uma opinido publica mas diversas — os varios publicos
- que convivem em simultdneo na sociedade, ja que os elementos activos que
a constituem se agregam entre si de forma diferente consoante o assunto em
analise, formando varias correntes de opinido, em simultaneo, no mesmo espago
publico.

Quanto ao modo de apreensdo das mensagens dos media pela OP importa
distinguir opinido de atitude; a atitude é a “disposicdo constante para agir em
certo sentido” sendo a opinido "um dos modos de expressao dessa disposicao,
surgindo a propdsito de um acontecimento determinado” (idem.)

(2) Teorias da comunicagdo

Os modelos propostos pelas teorias da comunicagao nao se excluem
mutuamente, antes coexistindo, com a prevaléncia de um sobre os demais,
consoante o contexto e a época em que se observe o fendmeno dos media.

A primeira teoria da comunicacao, surgida a seguir ao aparecimento da
radio, foi a Teoria Hipodérmica, ou Teoria dos Efeitos Ilimitados''.

Sustenta que cada individuo, como elemento da Massa, € inoculado
sem resisténcia por uma mensagem, tal como uma agulha hipodérmica. Essa
mensagem vai-se assim infiltrando pela massa, técnica que estaria na base dos
modelos de propaganda®?, que a Alemanha Nazi epitomizou como nenhum outro
Estado.

Em 1948 esta teoria evoluiu pela analise de Harold Lasswell, que reduziu
o alcance e efeito das mensagens as seguintes questdoes: Quem? - Diz o qué? -
Através de que canal? - A quem? - Com que efeito? (Wolf, 2009: 29). O estudo
da teoria das comunicacGes ganhou novas perspectivas, ao organizar-se em
torno de dois dos seus temas centrais: a andlise dos efeitos e dos contetidos
(idem: 31).

Esta dupla vertente de estudo deu lugar a Teoria da Persuasdo, que sustenta,
nao a assimilagdo passiva dos individuos por igual, mas uma assimilacdo em

1 Designada igualmente por Teoria da Bala Magica

12po Jatim propagare: difundir, disseminar, termo empregue inicialmente em associacdo a disse-
minagdo da fé catdlica. Segundo varios autores, a publicidade, ao contrario da propaganda, ndo
visa mexer no quadro de referéncia (ideoldgico e cognitivo) do receptor, mas apenas no contetido
da mensagem (qualidade do produto). A propaganda é mais frequentemente associada a difusdo
de ideias, ideologias e doutrinas, enquanto a publicidade é direccionada para a divulgacao de
bens e servicos. Ao contrario da publicidade, a propaganda € intrinsecamente nao-ética.
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grau diferenciado, fruto dos filtros psicoldgicos individuais relativos a audiéncia
e a mensagem. O individuo apresentara uma maior predisposicao pelos assuntos
a0s quais esteve mais exposto e tendera a consumir as informagdes com as quais
esteja de acordo, podendo até moldar o conteldo das mensagens recebidas. “A
informacéo selectiva leva a exposicdo selectiva, esta, por sua vez, a percepcao
selectiva e, por ultimo, a memorizagdo selectiva. Os efeitos dos media ndo serdo
assim de manipulacao, mas de persuasao”. (idem: 38)

Contrapondo ao enfoque da dimensao psicoldgica subjacente até aqui,
a abertura dos estudos na perspectiva socioldgica levou a edificacdo da Teoria
Empirica de Campo ou Teoria dos Efeitos Limitados. Se a teoria hipodérmica falava
da manipulacdo e a teoria psicoldgico-experimental tratava da persuasao (dai
chamar-se a teoria da persuasdo), esta teoria trata da influéncia, na associacao
“dos processos de comunicagdo de massas as caracteristicas do contexto social
em que esses processos se realizam”. (ibidem: 46).

E abandonada a relacdo directa causa-efeito entre a mensagem e o
comportamento e enfatizada a influéncia indirecta que os media exercem
enquanto forca social, a par de outras (igreja, familia, partido politico etc).
“A eficdcia dos media so é susceptivel de ser analisada no contexto social em
que funcionam. Mais ainda do que o conteudo que difundem, a sua influéncia
depende das caracteristicas do sistema social que os rodeia.” (ibidem: 51).

E no dmbito desta teoria que surgem pela primeira vez as nocoes de
lideres de opinido®* e de comunicacdo em dois niveis (two step-flow), associada
a sua existéncia.

Nos anos 50 surge a Teoria Critica, com base nas teses marxistas de
organizagao social, que investiga os media como agentes da industria cultural
que lhe serve de suporte e que pressupde 0 seu consumo passivo, “enquanto
manifestagdo de uma ordem social maior” (ibidem: 62).

Na década seguinte, em Franca, surge a Teoria Culturoldgica. “A sua
caracteristica fundamental é o estudo da cultura de massa, distinguindo os seus
elementos antropoldgicos mais relevantes e a relagdo entre o consumidor e o
objecto de consumo (...) é a nova forma de sociedade contemporédnea”. (ibidem:
100). A cultura de Massa ndo imp&e a padronizacdo dos simbolos, mas utiliza a
padronizacdo desenvolvida espontaneamente pelo imaginario popular.

Entretanto, na Alemanha, Elisabeth Noelle-Neumann avancava a Teoria
da Espiral do Siléncio, onde “a opinido muda (silenciada) contribui para que
um assunto nado se discuta, ndo se debata e assim, ndo ganhe relevancia (ou
saliéncia). Quanto menos relevante se torna - ou € percepcionado como tal -
menos merece ser tratado” (Melo e Franco, 2006: 14).

13 Lazarsfeld, Berelson, Gaudet apud Wolf (obcit, 52)
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Em 1972 surge a Teoria do Agenda-setting, que estuda o poder dos media
para evidenciar, diminuir ou suprimir a importancia de um determinado assunto.
"0 conceito e os efeitos do Agenda-setting (...) relacionando a formagdo da opinido
publica com a relevancia, quantidade e forma como os meios de comunicagdo
transmitem as noticias ao publico, permitem afirmar que existe um elevado nexo de
casualidade entre estes (agenda-setting)” (McCombs apud Melo e Franco, 2006:14).

O Agenda-setting utiliza diversas técnicas, como sejam a colocagdo de
noticia em destaque, a repeticao, o enfoque a determinados aspectos, o contexto
e o tom, assim se influenciando a relevancia da noticia e condicionando a sua
percepcao pelos consumidores. Ou simplesmente descartando ou retardando
a noticia até ao momento oportuno. Esta forma de controlar ou seleccionar o
que pode ser ou ndo noticia é conhecida como Gatekeeping. Na mesma década
e seguintes, surge uma nova abordagem sobre o mecanismo de produgdo da
noticia, conhecido como Newsmaking, e estabelecem-se os critérios do que
tornam algo “noticiavel”. Chegou o conceito de valor-noticia.

(3) O valor-noticia

O valor-noticia é uma expressdao que permite classificar o potencial de
noticiabilidade de um acontecimento, em fungdo de critérios de seleccdo do que
podera tera um impacto elevado na OP. Estes critérios podem ser de avaliacao
(morte, proximidade, novidade, actualidade, notabilidade, escandalo, quantidade
de pessoas envolvidas, acontecimentos de elevadas proporgdes, inversao da
normalidade, o inesperado, conflito ou controvérsia) de valor contextual da
produgdo (disponibilidade para cobrir o acontecimento, equilibrios de recursos
aos temas em agenda, sensorialidade - fotos, imagens, sons) e de construgao
(ampliacdo, relevancia, personalizacdo, dramatizacdo, consonancia). (Traquina
apud Melo e Franco, 2006: passim).

C. Atipificacao dos media

O critério escolhido assenta na clivagem entre a dominancia da informacao
e a dominancia da comunicagao, assim se chegando a divisao entre os media
classicos e os novos media. Embora na primeira categoria caibam ainda outros,
interessa apreciar os que sao relevantes no contexto desta abordagem: a
imprensa, com os jornais a cabega, a radio e a televisao; na segunda, cabem
todos aqueles onde a informacgdo que I3 circula, viabilizada pela Internet, é
gerada, modificada ou suprimida, em larga medida, pelos proprios clientes, que
sao assim produtores e consumidores ( prosumers )4,

14 Prosumers, neologismo com raiz na contraccdo das palavras inglesas producer (produtor) e con-
sumer (consumidor). Termo usado pela primeira vez em 1980 por Alvin Toffler, no seu livro The
Third Wave.
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(1) Os media classicos

Os media classicos tém, na actualidade, pelo menos uma caracteristica
em comum: pertencem normalmente a grupos econdmicos, cuja raison d’etre é
o lucro financeiro. Isto implica que caso surja algo na cadeia de valor associada
a aquisicdo, geracao e disseminacdo da noticia que nao contribui para esse
fim, é descartado. Se ndo tem potencial para dar lucro ou para eventualmente
“preencher buracos”, nao serve. Naturalmente que o estilo jornalistico difere
bastante entre cada um dos media classicos, e mesmo dentro de cada grupo;
o estilo jornalistico de um tabldide com um determinado publico-alvo é
comprovadamente diferente do estilo subjacente a um jornal de referéncia e
estes do estilo radiofénico ou televisivo.

(2) Os novos media

Aceder a Internet era inicialmente aceder a um universo de sitios e bases de
dados produzidos e geridos exclusivamente por terceiros, de uma maneira quase
unidireccional, relativamente estatica e muito pouco partilhada. Era a época da
chamada web 1.0, que duraria até cerca de 2004. Na metade seguinte dessa
década, surge um novo conceito de utilizacao da Internet, que embora esteja
associado a uma utilizacdo de software mais elaborado, ndo é tecnologicamente
tao diferente da antecessora.

Web 1.0
8 &8
-— = SO
;f) ) site web li \, ;_‘
2 R’ >
\| RSS
e ) P
: € : ‘ a8 8
& s site web 2.0 [r{ 8 ;{ }_{
2] ;—{_!’R I 2 82 8
‘4 82 3 nli
® et S
° Web 2.0

Figura 1 — Diferencas entre a Web 1.0 2 web 2.0%°

15Fonte: http://www.sizlopedia.com/2007/08/18/web-10-vs-web-20-the-visual-difference/
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A grande novidade é o aparecimento de uma utilizacdo biunivoca, cuja
dominancia agora é a participacao, a opinido, o debate, a partilha de ideias,
contelidos, qualquer que seja o suporte; som, videos, fotografias, texto, de
forma isolada, em conjunto ou composicao.

A Internet deixou de ser um mero instrumento de aceder e trocar
informagdo nao alterdvel, sendo o paradigma actual a dinamica para troca e
partilha constante de tudo o que se quiser, com base numa plataforma onde
correm as aplicagdes que sustentam o fluxo, ja ndo apenas de informacdo mas de
comunicacao. E 0 momento da web 2.0, do contelido gerado pelos utilizadores!®.

A interoperabilidade dos dispositivos como os Ipods, IPads, IPhones e
telemdveis permitem a qualquer pessoa captar um evento em qualquer local
e coloca-lo imediatamente na rede, a ser visto por milhdes de pessoas, ou na
versao mais reduzida, pela sua rede social de amigos, a sua comunidade virtual,
antes que qualquer jornalista ou agéncia noticiosa tenha conhecimento, incluindo
no mesmo gesto, som, imagem, movimento e comentario, sem qualquer tipo de
filtragem ou censura; também, muitas vezes, sem qualquer tipo de preparacao
para interpretar, enquadrar e assimilar o que esta a ver, com 0s riscos que isso
acarreta. Nasceu o conceito de um novo tipo de jornalista: o jornalista-cidadao'’.

Estas relagdes e a forma de contacto entre individuos, organizagdes,
grupos de interesse, etc., designados por SocialMedia®, apoiam-se numa vasta
gama de ferramentas, ou aplicacOes, agrupadas normalmente em seis tipos: os
media colaborativos (wikis), os blogs e microblogs, os de contetdo partilhado
(Youtube, pe.), as redes sociais (Facebook), os jogos virtuais (Call of Duty, p.e.),
e as comunidades virtuais (Second Life, p.e.). Todos estes dispositivos tém em
comum a mistura de tecnologia e interaccao social com vista ao acrescentar de
mais-valia. (Kaplan e Haenlein, 2010: 63).

O que tem potencial para difundir uma boa noticia e uma boa imagem,
também tem potencial para o oposto, ndo havendo nas sociedades democraticas
como conter o fendmeno. O valor acrescentado na cadeia de informacdo que
cada utilizador pode aportar e a dinamica das interacgdes online gerou mais um
novo conceito: a “Inteligéncia Colectiva”.

(3) Impacto dos novos media nos media classicos
O crescimento acelerado do nimero de utilizadores dos novos media teve
implicagbes directas nos media tradicionais, como facilmente se conclui, mesmo

16 yGe - User generated Content, termo original em inglés
17 Citizen Journalist, na terminologia inglesa
18 Termo que se popularizou em 2005 (Kaplan e Haenlein, 2010: 61)
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empiricamente. Estar online significa menor publico potencial para os média
classicos; logo, menor atractividade para as empresas publicitarias, portanto
menos investimento. A emergéncia dos novos media trouxe novos actores, cuja
profusdo tende inevitavelmente a comprometer a qualidade da informacao na
Internet, colocando em causa a credibilidade noticiosa, ja que, com a sustentacao
econdmica do jornalismo potencialmente em risco e sem alternativas a vista, o
modelo classico deixa de ser funcional e o modelo online ndao estd pensado
para suportar uma cobertura cara dos eventos. (OCDE, 2008: 59). A Internet é
apontada como uma cacofonia, mas sem verdadeira investigagao, reportagem,
verificagao da veracidade dos factos, faltando-lhe credibilidade e precisao (idem).

No entanto, apesar do impacto que os novos media ja tém nos jornais e em
escala ainda ndo apreciavel na televisdo ou na radio, a Internet, no que respeita
a capacidade informativa é considerada "(...) an important but complementary
source of news” (OCDE, 2008: 9).

d. O panorama mediatico portugués

Em Portugal, os maiores grupos de media sao a PT Multimedia/Lusomundo
Media, a Impresa, a MediaCapital, a Cofina e a Impala.

Seja qual for a area prioritaria de negdcio, partilham uma situacao
econdmica muito dificil, fruto do decréscimo das receitas de publicidade, que
se agravaram desde 2006 com a migracao digital, mesmo adaptando-se a
este processo e criando as suas versoes online. Os grupos econdmicos a que
pertencem sustentam propositadamente esta situacao de prejuizo com vista
ao retorno que a situacao de possuir media lhes confere. Os media nacionais
sao muitas vezes elementos instrumentais, mais do que fontes de jornalismo
credivel®.

(1) A penetracdo dos media classicos em Portugal

A televisdo €, de longe, o meio de comunicagdo social mais utilizado pelos
residentes em Portugal. “(...) A TVI é o canal mais visto, seguido da SIC e da
RTP1 e, a grande distancia, da RTP2. O publico que escolhe a RTP1 em primeiro
lugar é o menos escolarizado (...). O da SIC é (...) o mais jovem (...). O da TVI
€ (...) o que inclui menor percentagem de individuos com formagdo superior. A
RTP1 é o canal mais credivel (...)"(ERC, 2008: passim).

19 Entrevista com Luis Viana
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Tabela 1 — Principais grupos de media em Portugal no inicio do séc. XXI »

Jomal de Not idas, Di rio de Not icias, 24 Horas, Tal & Qual, Jomal do Fund&o,
Agoriano Oriental, DN Funchal, Grande Reportagem, Votta ao Mundo, Evasdes, o L
Cinemania , Viver com Sa (de, Viagens, Adolescentes,  National Geographic , Play g::;.;: (G;ge/nsd ; a:.(l;o ’:lg;zdz aﬁz}ﬁe;::mé .F;J“: lgr:i}oles
PT Station Partidpa ¢&o na Lusa TSF Editorial Not  cias, Oficina do Livro. Principal Cola - P N A
Multimedia / et 4o de salas de cnema e quase monop 6o na exbi ¢do e distribui ¢&o de ney Investments L.mlted + € Banco Pt_)rlugiues.de
Lusomundo :I:anz v ideo, em allan ¢a com g Wamer epccm neg 6cos tag:b émem E: ianha > Quano 3 Mada, & detila
Media TV Cabo, Pran’ijm, Gall?ry e participa gal) emv a’rbg canais, como SportspTVe éIC maioraramente (74,9.7%).peh ‘Lusomund? SPGS (que & o
Noticias. Posi ¢des na intemet (portal SAPO e outros servi  gos). Particpa ¢&o na perten lgza f’a PT Multln.1ed!a ), e ainda e 1% pela  Cofina € 5,93%
distrbuidora de publca  Bes VASP Gr 4ficas Naveprinter e Funchalense. Neg 6cos | Pel Fidelty (fundo branico).
no Brasi, Mo gambique e Espanha (chemas).
Expresso, Visdo, Jomal de Letras,  Blitz, Surf, Exame, Executive Digest , Exame
Inform &tica, Doze, Telenovelas, Caras, TV Mais, Casa Cl 4udia, Adtiva, Super A maioria do capital (50,7%) pertence & Impreger (Frandisco P.
Interessante, Turbo, Autoguia , Autosport /Volante Jomal da Regiéo (imprensa Balseméo), detendo o BPI 14%. OBPItamb  ém detém 26% da
Impresa gratuita), com edi ¢es em v arios pontos do pa is (em parceria com a empresa SIC. A Edipresse (Suica)detém 50% da Edimpresa , editora das
belga Roularta ) Partidpa ¢&o na Agéncia Lusa SIC, SIC Not icias, Gold, Radical, revistas do grupo. A Globo tem 15% da SIC. APT Multimedia tem
Mulher, Intemacional Intemet (informa  ¢&o e outros seni gos). Participa ¢do na 40% da SIC Not icias.
distrbuidora de publica ¢6es VASP Gr &fica Imprejomal Neg 6cios em Espanha
O capital pertence & Vertix (Francisco Paes do Amarale Nicholas
Berggruen ) — 39,3%; HMTF ( Hicks , Muse, Tate & Furst) - 37,7%;
Lux, Lux Deco , Lux Woman, Super Maxim , PC World, Computer World , Briefing , Bavam_ (cenvejeia cobmbiana nBavara /St° Domingo, com
Casas de Portugal, Revista de Vinhos TVI; grupo NBP (principal p rodutor de lexten?oes em Espanha) - 22,9%. AHMTF (fundo de
Modia tekenovelas); RETI (Rede de Emissores de Televisio Independente)  Réidio :l‘;e:‘;gi“rfnf;:; ::ee;r: D:;ss' :eUrA; d":?“n']::;”:frg:z:z’;a .
" Comercal, R &dio Clube Portugués, Cidade, Best Rock FM, Romantica, Nacional, A X .
Capital Mix, Cotonete Intemet (portal IOL, Portugal Di ~ ario, Mais Futebol, de canais bcais de TV nos EUA e noutrospa  ises. Da equpa de
agéndafinanceira.com ). Produ ¢ao discogr fica e de concertos Empresas de oonselh?lros da empresa, prindpamente no que se refgfe asua
outdoor — publcidade extema emansar? n‘o estrangeiro, contam  -se os ex -secret ?nos de Estado
Henry Kissinger e James Baker, George Bush (pai)e os ex-
primeiro -ministros  John Major (Inglatera) e  Brian Mulroney
(Canad &).
Record , Comeio da Manha, Jomalde Neg  écios, M &xma, Maxima Interiores, TV
Guia, GQ, Vogue, AutoSport, Automotor, PC Guia, Rotas & Destinos, Semana As principais particpa  ¢des institucionais pertencem & Cofihold
Cofina Inform tica, Semana M édica, etc. Particpa ¢&o de 19% na Lusomundo Media SGPS (Cofina /Investec )— 21%, Portuguese Smaller Companies
Participa ¢éo na TVTel Grande Porto (cabo) Particba ¢&o na distribuidora VASP Found - 10,01%, e BPI - 8,71%.
Intemet.
Maria, Ana, Nova Gente, TV 7 Dias, Mulher Modema, Mulher Modem a Cozinha,
Mulher Modema Moda, VIP, Focus, Boa Forma, Crescer, 100% Jovem, Linhas % .
Impala Pontos e outras (instabiidade de t  itulos) Neg 6 cios no Brasie Espanha ( nete Jacques Rodigues
edigdo de Ivros infanto juvenis) Intemet.

Como fonte de informacao, os jornais ocupam a segunda posicao, sendo o
meio que pela sua natureza mais estimula o espirito critico. Sao exclusivos, isto
€, a sua leitura atenta nao admite partilha de foco, ao contrario da radio (pode-
se escutar enquanto se faz outra coisa) e a televisao (igualmente, em menor
escala). O panorama "traduz uma realidade de alheamento, ja que cerca de 40%
dos inquiridos com menos de 30 anos e de 70% com 64 anos ou mais nunca lé
Jjornais.” (ERC: 2008, 289).

Da oferta de jornais, o grau de escolaridade do publico é o determinante
da escolha. "O Correio da Manha e o Jornal de Noticias, de maior difusdo e
gozando de niveis de preferéncia muito mais alargados, prevalece a formacao
elementar (...) no extremo oposto encontramos o Publico(...)”(idem).

20 Fonte: http://resistir.info/portugal/fcorreia_jornalismo.html#anexo [Referéncia de 12 de Outubro
de 2010].
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Dos semanarios o Expresso é o mais lido, seguindo-se a Visao; a revista
Sabado e o Sol partilham a terceira posicao. Na radio ouve-se musica e depois
informacdo, seguindo-se os debates, segundo percentagens que aumentam
com a escolaridade e a idade. “A Radio Renascenca e a RFM sdo as estacoes
preferidas (...) Quanto a credibilidade da informacdo difundida (...) elevados
Indices de credibilidade da TSF em contraste com o baixo nivel de preferéncias
que apresenta (4,4%).” (ibidem). A radio é o meio de comunicagdo social mais
credivel, sendo essa credibilidade reconhecida em fungao directa das habilitagdes
literarias.

(2) A penetracdo da Internet em Portugal

No primeiro trimestre de 2010 aproximadamente metades dos lares de
Portugal continental (48,8%) dispunham de acesso a Internet, maioritariamente
para procurar noticias e cerca de 40% para fins informativos, recorrendo a
enciclopédias do género Wikipédia. A leitura de blogs é praticada por 33,3% ou
mais dos internautas portugueses (LINI*, 2010: passim).

As redes sociais sao utilizadas por 56,4% dos internautas e a rede social
mais utilizada, o Facebook, apresenta nas suas estatisticas?? mais de 3 milhdes
de utilizadores portugueses (quase um terco da populacdo e mais de metade
de quem acede a Internet), dos quais mais de metade acede a partir de outra
plataforma e cerca de metade a partir do telemdvel. A partilha de conteldos
produzidos ou editados pelo utilizador é praticada por 35,8% dos internautas
portugueses.

€. As relagoes dos media com as Forcas Armadas

Apesar da mudanca das relacdoes das FFAA com os media nos ultimos 15
anos, devido principalmente a consciencializacdo, por parte das chefias militares,
de que era imperioso dar a conhecer o produto da sua actividade a sociedade,
prevalece da parte dos media classicos uma logica de desinteresse e, em alguns
casos, de desconfianca, sustentada em factores historicos e culturais que levarao
tempo a desaparecer. Advém, em larga medida, do “mutuo desconhecimento
das problematicas que motivam e preocupam cada qual dos sectores e dos
respectivos codigos deontoldgicos; (...) da imagem deturpada que geralmente
os militares fazem dos jornalistas e vice-versa, da deficiente estruturacao

21 INI — Lisbon Internet and Networks International Research Programme. Relatério realizado no
ambito de um protocolo de colaboracdo entre o CIES — Centro de Investigagdo e Estudos de
Sociologia, que integra o LINI, e a UMIC —Agéncia para a Sociedade do Conhecimento, IP.

22 http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/portugal
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das carreiras jornalisticas o que torna os profissionais de comunicacdo social
suspeitos na perspectiva de uma instituicdo tdo estruturada e hierarquizada
como as Forcas Armadas (...)"(Mesquita, SI: 8). A estas razdes somam-se outras,
das quais merece especial realce o "(...) receio dos militares de que os meios de
comunicacao social acabem por desempenhar um papel dissolvente dos valores
defendidos pela instituicao militar (...)."” (Mesquita, SI: 9). A necessidade das
FFAA que os media divulguem a sua imagem e os beneficios que trazem para
a sociedade esbarra com o imperativo da venda, dominado pelas logicas do
valor-noticia, Agenda-setting ou Gatekeeping, muito mais associadas a opcoes
da redaccao do que ao jornalista propriamente dito, embora ele prdprio tenha o
seu filtro e as suas motivagdes?:.

A Internet tem vindo a alterar este estado de coisas. As FFAA tém, pela
primeira vez, meios em que podem ser pré-activas a uma escala nunca vista para
chegar a sociedade, aferindo em primeira mao a ressonancia que provocaram
e melhorando os formatos e contelldos de modo rapido; e por muito menos
dinheiro.

3. A comunicagao externa na area da Defesa Nacional
a. Panorama geral

No capitulo anterior ja foram afloradas as razoes que justificam a atencao
acrescida que os Ramos das FFAA tém vindo a dedicar ao modo como se
relacionam com os media.

No entanto, quer nos Ramos e EMGFA, quer no proprio MDN, a actividade
de Relacdes Publicas (RP), que deveria ser apenas uma componente de uma
politica de comunicacdes pensada e alargada — de que se tratard no proximo
capitulo - acaba por se confundir com esta, o que leva, muitas vezes, a que o
esforgo na actividade de RP assuma um peso desproporcional relativamente ao
tempo dispendido com a promocdao da mensagem institucional.

Além disso, ndo existe qualquer tipo de integragdo ou mesmo coordenacao,
ainda que elementar, entre o MDN, o EMGFA e os trés Ramos das FFAA?*; os
responsaveis por estas areas ndo mantém contactos formais regulares, troca
de experiéncias e nao coordenam esforcos, mesmo em situacdes comuns
(cobertura do dia 10 de Junho, dia das FFAA, p.e.); ainda assim, todos as

23 Entrevista com Luis Viana
24 Entrevista com José Oliveira
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antevéem como potencialmente muito vantajosas?. Todos os responsaveis pela
Informacao Publica (IP) ou RP concordam que o facto dos Ramos, EMGFA e MDN
tentarem chegar aos diversos publicos-alvo de forma avulsa e ndo coordenada,
nao beneficia o esforco para divulgar e promover a imagem das FFAA como um
todo e até dos proprios Ramos individualmente.

Consideram que a promocao das FFAA e DN deve ser feita a partir da
tutela politica, retendo a comunicacdo estratégica (opcoes politicas sobre DN
e grandes decisdes afectando as FFAA) e, excepcionalmente, a comunicagao
de crise (em caso de elevada ressonancia na OP), delegando no EMGFA e nos
Ramos a comunicacao de natureza operacional (operagdes em curso) e tactica
(como essas operagoes estao a ser conduzidas).

Em comum, os Ramos mostram ainda uma nogao semelhante e adequada
ao paradigma actual dos media. Consideram que os jornalistas ndo tém
normalmente uma posigdo de antagonismo em relacdo as FFAA, antes lendo
na auséncia do seu interesse uma consequéncia da natureza do negdcio em
que estao envolvidos; partilham a ideia de que as redacgbes atribuem a jovens
estagiarios - pouco conhecedores dos assuntos e cultura das FFAA - a cobertura
das noticias de DN por ndo reconhecerem a necessidade de uma abordagem
mais credivel, j& que o tema, por regra, ndo vendera; consideram ainda os
Ramos, EMGFA e MDN que as relagdes com os jornalistas assentam na confianca
muUtua, que necessita de ser cultivada e mantida com base numa postura de
intransigente veracidade?®

Estdo naturalmente vocacionados para a gestao da sua propria imagem e,
neste ambito, foram dados, em maior ou menor escala, passos importantes para
lidar com os jornalistas de uma forma mais profissional, procurando contribuir
para esbater a desconfianga mutua, através da frequéncia de cursos e estagios
nesta area pelos seus Oficiais de Relacdes Publicas (ORP’s), da elaboracdo de
manuais e guias de procedimentos para o relacionamento com os jornalistas, da
promocao de estagios, etc.

Uma vertente transversalmente pouco explorada € a utilizagao da vertente
cultural para passar a mensagem institucional das FFAA. Embora fora do ambito
estrito das relagbes com os media, o seu potencial ndo podera ser ignorado
numa abordagem abrangente aos recursos disponibilizaveis para chegar ao
publico, bastando imaginar o papel que os museus, organismos culturais e as
bandas militares podem fazer na vertente de promogao de imagem (ndo sé

2 Opinido partilhada pelos responsaveis das estruturas de IP/RP/Protocolo entrevistados
26 Entrevistas aos responsaveis pelas RP/IP do MDN,EMGFA e Ramos
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pelo marketing dos Ramos) e na difusdao de uma marca “Forgas Armadas” ou
“DEFESA". Idéntico raciocinio se aplica relativamente as varias unidades das
FFAA espalhadas pelo Pais, cuja dispersdo territorial - que existird sempre em
escala apreciavel - ndo pode ser igualmente ignorada como plataforma para a
divulgacdo, ainda que eminentemente estatica.

As mensagens divulgadas dessa forma poderdo nao ter, em certos casos,
uma abrangéncia nacional, mas ndo deixam de ser importantes para reforcar os
lagos com as comunidades locais, que sustentam a mais elevada taxa de leitura
de jornais: a imprensa local e regional. E esta € uma faceta a cuidar, devido,
entre outras razoes, ao impacto que pode ter na area do recrutamento. Todos os
Ramos tém revistas proprias, normalmente vocacionadas para o publico interno
e sitios na Internet, com maior ou menor integracdo nas plataformas das redes
sociais, como adiante se vera.

b. A comunicagido externa do Ministério de Defesa Nacional

E a este nivel que deve ser pensada e definida toda a politica de
comunicacdo na area de DN; porque € a tutela que cabe a obrigacao legal de
divulgar a importancia das FFAA e a promover a sua propria imagem, como pode
ler-se no ponto 4.1 do CEDN “(...) Como garante insubstituivel da seguranca e
defesa do Pa’s, o Estado obriga-se a valorizar os factores de identidade nacional,
(...), prestigiando as For¢as Armadas (...)". No entanto, muito pouco do que
existe parece centrado neste duplo papel, apesar do MDN ter uma estrutura
vocacionada para as RP desde 1992 e em 1995 ter sido criado o Gabinete de
ComunicagOes e Relagbes Publicas (GCRP), destinado a gestdo integrada da
comunicacdo e da documentacdo do MDN, as actividades de relacdes publicas,
gestao de eventos, comunicacao, imagem, documentagao e arquivos.

A regulagdo normativa da actividade de IP nos Ultimos 20 anos no a@mbito
do MDN reporta a Dezembro de 19917, e visava “ (...) a dignificacdo das Forcas
Armadas, dando a conhecer as suas missoes e accbes como instituicdo histdrica
e culturalmente identificada com os interesses vitais da Nagdo.” Adiantava ainda
uma orientacdo clarificadora das responsabilidades, apontando igualmente
a necessidade de coordenacdo, notando-se ‘(...) os drgdos de informacdo e
relagbes publicas do Ministério da Defesa Nacional e das Forcas Armadas deverao
manter um contacto permanente, privilegiar e sedimentar as indispensaveis
uniformidade de doutrina e unidade de acgao(...)".

%7 Despacho N° 198/MDN/91
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No ano seguinte, novo despacho do MDN?: regulamentou as relacdes entre
autoridades politico-militares e os OCS, definiu as responsabilidades aos varios
orgaos politicos, militares e OCS envolvidos na actividade de IP, clarificando
ainda termos e definicoes, situacdes e estados de seguranca militar e matérias
classificadas, bem como a questao da acreditacao e credenciacao de jornalistas
(Gongalves, 2010: 17).

Em 1998 foi criado o Grupo de Estratégia de Informacao? para reunir com
periodicidade quinzenal e sempre que as condicdes assim o exigissem, com a
finalidade de “estabelecer uma coordenacdo de esforcos e de planeamento de
accoes..."”, composto pelo adjunto para a imprensa do MDN, o assessor para a
Comunicacao e RP do CEMGFA, o Chefe do Centro de Operagdes Conjunto do
EMGFA; o chefe do gabinete de comunicacdo e RP do MDN e os Chefes das
Seccoes de Informacao e RP dos trés Ramos (Gongalves, 2010:18).

Mais recentemente e apds nova regulamentacdo ter sido produzida
entretanto, a Directiva Ministerial de Defesa 2010-20133% em vigor, reconhece
que “(...) refor¢o de uma polttica de informagdo publica é essencial para que se
proporcione aos cidadaos em geral um melhor conhecimento e entendimento
sobre as questdes da DN e das FFAA (...).

Nao existem indicadores disponiveis de que algo de palpavel, no campo
da coordenacao efectiva dos esforcos de IP/RP no ambito da DN tenha alguma
vez existido, ou sequer que se tenha realizado alguma reunidao de coordenacao,
que é apenas um vector elementar do que é necessario fazer para que o MDN
possa, de facto, prosseguir uma politica de comunicagao que tenha possibilidade
de produzir resultados consentaneos com a sua propria determinacao.

A actividade do GCRP do MDN é eminentemente de RP, sendo muito
pequena a parcela do esfor¢o destinada a promover a mensagem institucional
“DEFESA” ou “Forgas Armadas”; nao tem, além das competéncias de tratamento
e difusdo de toda a informacao noticiosa relacionada com a DN e as necessarias
ligagdes com OCS, qualquer inclinacao coordenadora das acgdes de informagao
e RP das FFAA, para além do que é ébvio®'. No entanto, os recursos parecem
nao ser escassos, ja que o GCRP conta com cerca de 50 funcionarios, militares
e civis, o que, convenha-se, ndo é pouco.

Presentemente, a criacdo de conteldos multimédia e a melhoria da

28 Despacho N° 123/MDN/92

2% Despacho N° 173/MDN/98

30 Despacho N.© 7769/2010

31 Entrevista com Vitor Borlinhas
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interacgdo com os publicos mais jovens através da edigdo dos contetdos sobre
DN na web 2.0. sao as apostas futuras para a CE, além da criacdo de uma
Corporate TV com vista a disponibilizacao de contetidos informativos do MDN e
a criacao de uma Newsletter.

O Dia da Defesa Nacional tem aqui um papel de extrema importancia na
divulgacao das FFAA, mas acaba por constituir apenas um muito breve contacto
com uma juventude que provavelmente ao longo do seu percurso escolar, nunca
foi sensibilizada para o papel da DN e das FFAA, grave lacuna que importa
preencher,

C. A comunicacao externa no EMGFA

O EMGFA nao possui uma estrutura para a CE, dispondo o CEMGFA apenas
de um assessor de imprensa desde 1992, altura em que a Divisdao de Informacdes
e RP do EMGFA (criada em 1975) transitou para o MDN, com a aprovacao da lei
organica deste ministério. A sua actividade inclui a representacao oficial do chefe
maximo militar, da estrutura do EMGFA e das Forgas Nacionais Destacadas; nao
tem tradicao de incluir a representacao das FFAA como um todo no que toca
a comunicacao externa, nem coordena qualquer tipo de actividade ligada aos
media com os seus homdnimos dos Ramos, excepto por iniciativas pontuais.

Disp&e de um sitio na Internet, com bom grafismo, informacao actualizada,
Newsletter e hiperligagdes para os Ramos, MDN e para os sitios relacionados
com as missoes internacionais onde as FFAA estao empenhadas. Nao dispde de
hiperligacoes para plataformas web 2.0 (redes sociais ou outras ferramentas).
Nao dispde de revistas de especialidade desde a extingdo da revista “Baluarte”,
em 1991.

d. A comunicagdo externa na Marinha

A CE da Marinha estd enquadrada doutrinariamente pelo PGA 4(A), “A
Comunicacdo na Marinha”, que enquadra toda a actividade de Comunicacao (Interna
e Externa) e de RP da Marinha. A gestao e planeamento da actividade de CE é
efectuada pelo Servico de Informagdes e Relagdes Publicas (SIRP), cujo chefe
desempenha cumulativamente as fungdes de Porta-voz do Almirante Chefe do Estado-
Maior da Armada (CEMA). A orientacdo de cada CEMA para a area da comunicagao
institucional é igualmente contemplada na Directiva de Politica Naval (DPN), valida
para o seu mandato, e que se traduz, a jusante, pelo Plano de Comunicacdo da

32por ser uma questdo que extravasa o ambito da estrutura do MDN (mas ndo da DN), esta ques-
tdo ndo sera aprofundada
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Marinha. Doutrinariamente todos os militares, militarizados e civis da Marinha podem
e devem desempenhar um papel nas relagdes com os OCS, desde que se cinjam
aos aspectos técnicos da sua fungao. Todas as unidades dispdem de um Oficial de
RelacBes Publicas (ORP) para assessoria ao comandante, director ou chefe.

A Marinha dispde de um sitio na Internet, com grafismo de boa qualidade e
actualizado, para divulgagao das actividades desenvolvidas pelas suas unidades.
Ai é possivel a consulta a um repositdrio interessante da sua documentacao
estruturante e uma Newsletter com caracter trimestral. DispOe de hiperligagdes
para o sitio do MDN e de outros organismos, nacionais e estrangeiros, com
as quais a Marinha tem ligagOes particulares, sendo ainda possivel o acesso a
plataformas web 2.0, nomeadamente a redes sociais e partilha de conteldos
multimédia nomeadamente o YouTube, Flickr, Twitter e Facebook, onde tem um
grupo préprio. Nao dispde de hiperligacdes para o Exército e Forca Aérea.

A Marinha dispde de uma revista institucional, a Revista da Armada, de
periodicidade mensal, com uma tiragem de 6000 exemplares e de capacidade
autéonoma de producao de video, a Marinha TV, destinada fundamentalmente a
gerar contelidos para divulgacao e partilha online.

€. A comunicagao externa no Exército

A CE no Exército é definida pelo General Chefe do Estado-Maior do
Exército (CEME) no Plano de Comunicacao do Exército, cabendo a Repartigdo
de Comunicacdo Relacdes Publicas e Protocolo (RCRPP) planear, assegurar e
coordenar as actividades de comunicacao interna, externa, de RP e protocolo.
O Plano Geral de Comunicagdo do Exército, de acordo com a Directiva N° 29/
CEME/2010 — Directiva para o Exército — Biénio 2010-2011, é o actual documento
enformador da actividade do Exército no ambito da comunicagao.

O Exército dispbe de sitio na Internet, com bom grafismo, conteldos
actualizados e hiperligacdes para os outros Ramos, EMGFA, MDN, NATO e
EUROFOR. No sentido de se adaptar as plataformas web 2.0, o sitio ja dispde
de uma partilha da pagina para o Facebook (onde tem um grupo?), estando em
projecto a sua maior dispersdo pelas redes sociais e de partilha de contetdos,
designadamente YouTube, Flickr, Twitter.

O Exército dispde de uma publicacdo oficial, o “Jornal do Exército”,
vocacionada principalmente para a CI, com uma periodicidade mensal e uma
tiragem de 6.000 exemplares. Além desta revista, existem mais uma série de
revistas das varias armas e algumas especialidades.

33 Desconhece-se se oficial ou ndo
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f. A comunicacdo externa na Forca Aérea

O organismo que gere toda a actividade de comunicacao, RP e protocolo
na Forca Aérea Portuguesa (FA) é a Seccdo de Relagbes Publicas e Protocolo
(SRPP) que depende directamente do Gabinete do Chefe do General Chefe do
Estado-Maior da Forca Aérea (CEMFA). A politica de RP e divulgacao encontra-
se vertida, desde 2009, no Plano de Comunicacdo e Divulgacao da Forca Aérea,
existindo em fase final de promulgacao desde 2010 o MFA 7-1 - Manual de RP
— Contactos com a Comunicagao Social.

A comunicagao institucional, prosseguida segundo a orientacao do CEMFA,
assenta em larga escala no sitio da Internet. Dispde de conteldos actuais e
grafismo de boa qualidade, hiperligacbes as paginas de intranet de todas as
unidades do Ramo, acesso a uma Newsletter, e a tipificagdo das principais
missOes da FA. Nao dispde de hiperligacdes para o MDN, para os outros Ramos
ou acesso a redes sociais e plataformas de partilha de contetdos. A revista
institucional do Ramo é a “Mais Alto”, de periodicidade bimestral, com uma
tiragem acima dos 4000 exemplares e com assinantes em todos os continentes;
embora vocacionada principalmente para a comunicacdo interna, tem varios
assinantes dos quatro cantos do mundo.

A FA é o Unico Ramo a possuir uma estacao de radio, na Base Aérea N.%4,
Lajes, que divulga a missdo da FA e das FFAA a nivel local, proporcionando ainda
uma programacgao de natureza informativa, formativa e lidica. A radio também
pode ser escutada online, através do seu sitio proprio na Internet**. A FA tem
previsto para breve a sua adesdo as redes sociais como o Facebook ou outras
aplicagdes, como o YouTube, Flickr e Twitter.

4. Contributos para uma estratégica de comunicacdo de Defesa
Nacional
" (...) Our primary objective: An improved Defence reputation
externally and internally — for MOD and for the Services
collectively and individually.”
in MOD Defence Communications Strategy>>.

a. Fundamentos
Conforme se viu anteriormente, as FFAA gozam de uma imagem
muito favoravel junto da sociedade, ndo obstante o pouco interesse que os

3 www. radiolajes.com

3 Estratégia de Comunicacdo do Ministério da Defesa (Ministry of Defence-MOD) do Reino Unido
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media lhes dispensam. A era da web 2.0 proporciona ferramentas preciosas e
economicamente acessiveis para as FFAA aumentarem a sua visibilidade junto
da populagdo, ampliando assim as possibilidades que os Ramos tém de divulgar
as mais-valias da sua accdo para o Pais, algo que hoje fazem isoladamente, sem
coordenacdo e partilha de experiéncias.

A auséncia de uma abordagem integradora a CE nas estruturas da DN
€ assim uma lacuna evidente, reconhecida por todos os responsaveis pela
comunicacao destes organismos. No entanto, esta abordagem integradora na
CE é, tal como a acgao sobre os media, apenas um dos vectores de uma politica
de comunicacao eficaz na area da DN,

De facto, acgOes avulsas sobre esses e 0s restantes vectores, sejam no
dominio da CE ou da Comunicacdo Interna (CI), dificiimente serdo eficazes,
como o mundo empresarial ja descobriu ha algum tempo. Tal como descobriu
ainda que a eficiéncia (para além da eficacia) da CE da empresa nao é suficiente,
nem um fim em si mesmo. Serve, numa perspectiva global de comunicagao e
em conjunto com a CI - constituindo assim a Corporate Communication (CC) -
para alavancar aquilo que em gestdao empresarial de topo é considerado como
um factor critico de sucesso de uma organizacao: a Corporate Reputation’” (CR).

Uma CR elevada permitira a organizacao recolher os beneficios de uma
abordagem holistica da CC, embora o esforco em elevar e manter uma elevada
CR ndo se esgote nesta dimensao, e inclua, por exemplo, o Lobbying.

b. Os principios da Corporate Communication e Corporate
Reputation aplicados a Defesa Nacional
A CR pode ser definida como a representacao perceptiva do passado e accoes
futuras, importéncia ou impacto futuro de uma organizacdo (ou empresa) que
descreve o seu potencial de atraccao, empatia e afinidade com os seus stakeholders®,
quando comparada com outras empresas ou organizagoes rivais (David, 2007: 8).

36 Aqui se interpretando, por extensdo, como das proprias FFAA. De facto, a criacdo e promogdo da
marca "DEFESA” ndo pode deixar de assentar, quase na totalidade, na promogao da imagem das
“FORCAS ARMADAS", ndo sO porque essa sera a percepcao (correcta) da esmagadora maioria
dos publicos-alvo, mas também porque as FFAA sdo o vector activo relevante da DN. Promover
a DN pode ndo ser promover em exclusivo as FFAA mas sera certamente promover com base na
promocdo das FFAA. Veja-se o caso do conceito e mecanica do Dia de Defesa Nacional (DDN).

37 Comunicagao Organizacional e Reputacdo Organizacional, Corporate Communication e Corporate Re-
putation, nas designages anglo-saxonicas. Opta-se por usar a designacdo original, uma vez que Cor-
porate tem um sentido mais abrangente que “organizacdo” (o conceito inclui também empresa, pe.)

38 Todas as pessoas, grupos ou organizagdes que tém interesse relacionado com uma determina
empresa, estrutura ou organizagao e que podem afectar, directa ou indirectamente, as suas de-
cisdes.
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A gestdo da CR (Reputation Management - RM) é uma disciplina a que as
empresas lideres de mercado, nos varios segmentos, dedicam cada vez maior
atengdo. Porque tem impacto, mensuravel*®, em varias areas de gestdo, desde
a capacidade de recrutar e reter o melhor pessoal, a capacidade de obter juizos
favoraveis em financiamento ou acgdes em tribunal, ou ainda de conseguir
0 beneficio da duvida em situacdes de crise, permitindo ganhar tempo para
preparar uma resposta mais consolidada.

Os principios da CR sdo aplicaveis, na sua quase generalidade, as FFAA:
sao uma organizagao com determinados recursos, estrutura, codigos de conduta
e stakeholders (em ultima andlise, todos os cidadaos) que esperam beneficiar do
investimento que lhe colocam a disposicdo. Esse beneficio é tangivel em muitos
casos (servico publico, p.e.) mas intangivel em muitos outros (quanto pode
custar o “servico de soberania” ou “garantia que o Estado executa as tarefas
essenciais”?). De qualquer modo, ndo ha como duvidar que os stakeholders da
DN esperam, justamente, um retorno do investimento que nela é feito.

A forma como percepcionam esse retorno é de capital importancia para a
“predisposicdao” de pagar a sua existéncia, investir no seu equipamento ou apoiar
as suas operacoes*: E, obviamente, as FFAA competem com outras estruturas
do Estado pela atribuicao desses recursos. Uma CR elevada é uma condicao
essencial para gerar as condicOes que propiciem a prossecucao dos objectivos
estratégicos das DN/FFAA.

A CR de uma organizagao depende do investimento em varias componentes,
sendo uma das mais relevantes a CC. Uma CC (na qual se inclui a relagdo com os
media) assente numa estratégia bem concebida, implementada e controlada é
uma ferramenta indispensavel, embora ndo seja a Unica; a lideranca é igualmente
determinante, tal como a capacidade percepcionada de gestdo responsavel e
eficaz, a transparéncia, a identidade prdpria e a responsabilidade social, entre
outras. A CC, entendida como o conjunto de acgdes pensadas e coordenadas por
uma organizagao para interagir como os seus stakeholders tem, como se viu,
duas componentes principais do ponto de vista organizacional que, nao sendo
absolutamente estanques, servem publicos-alvo distintos, mas ambos relevantes
para a CR da organizacao: a CE e a CI*.

6) Reputation Institute, fundado em 1997, é a entidade que desbravou caminho na area de criar
ferramentas para medir a reputagdo de empresas, organizacdes, e, mais recentemente, paises.

YONso é por acaso que a estratégia de comunicacdo do MDN do Reino Unido, um documento de 4
paginas, apresenta 12 vezes a palavra “reputacdo”

41 por delimitacdo do tema, ndo se elaborara sobre a Comunicagdo Interna nas organizagoes
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COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL
{"CORPORATE COMMUNICATION")

COMUNICAGAD IN

RP's — RELAGOES PUBLICAS

REPUTAGAO ORGANIZACIONAL
{"CORPORATE REPUTATION")

IP - INFORMAGAD PUBLICA

IMg —1SSUE MANAGEMENT

Figura 2 - RelagOes entre os vectores da Comunicacdo Organizacional e Reputacdo
Organizacional

A CE usa na sua accao varios vectores para interagir com o publico
externo, como sejam a Informacao Publica (IP), as RP, a Divulgacao (incluindo o
Marketing e a Publicidade) que, embora distintos, ndo se excluem mutuamente
em muitas matérias.

Existe, no entanto, outra dimensdao particularmente relevante para a
CR, que é a Gestdo dos Assuntos (Issue Management - IMg*?). O IMg trata
de identificar e preparar a resposta da organizagao perante assuntos (Issues)
emergentes, antes ainda de se tornarem matéria de debate publico, podendo
antecipar a melhor forma de lidar com a critica dos stakeholders, dos media
ou do publico em geral e, gracas a antecipacdo que proporciona, conferir uma
vantagem importante no tratamento da matéria nos diversos ambientes, antes
que tenham impacto negativo na organizacao (David, 2007: 14). E assim um
instrumento fundamental de suporte a comunicacdo de crise, podendo, se
eficazmente explorado, eliminar os assuntos antes de aparecerem na agenda ou
pelo menos molda-los de modo favoravel.

42 Opta-se aqui por utilizar a expressao original, que melhor transmite a nogao do conceito
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Como se observa na figura 2, a CC - na qual as relagdes com os media e
o IMg tém um peso significativo - é uma dimensao relevante, mas nao exclusiva
para a CR. A sua relagdo com os multiplos vectores de interaccdo com os
publicos-alvos é demasiado importante, complexa e especializada para ser feita
de modo avulso, casuistico e por vezes potencialmente antagdnico.

A existéncia de uma estratégia de CC &, assim, um factor critico de sucesso.

c. Elementos para a elaboracdo de uma estratégia de
comunicacao de DN
Para a elaboracao da estratégia de CC da DN aqui apresentada, foi
utilizada uma andlise SWOT, delimitada®* no aplicavel ao objecto do estudo
(potencializacao do papel dos media) e o modelo tedrico da elaboracdo da
estratégia da Marinha Portuguesa*, adaptado aqui ao caso em aprego.

(1) A andlise SWOT

O método de analise pretende extrair, da observagao do ambiente externo
e do interno, as Oportunidades (O) e as Ameacas (A) inerentes ao primeiro, e as
Potencialidades (P) e Vulnerabilidades (V) inerentes ao segundo. Estes factores
contribuem para determinar, entre outros, as linhas de accao estratégica da
organizagao (Hunger et al apud Marques, 2008: 27)

A andlise do ambiente externo tem duas componentes: a “area de
interesse”, constituida pelos factores que podem afectar directamente a
actividade da organizacao e o “ambiente global”, composto por factores que
s6 indirectamente afectam as actividades de curto prazo, mas que podem ter
implicagOes significativas a longo prazo.

A andlise do ambiente interno implica a identificacdo dos factores
(descritores) das "“Potencialidades” e “Vulnerabilidades” que caracterizam o
contexto da organizagao, que normalmente se agrupam em fungao da estrutura
organizacional, processos, cultura e os recursos. A matriz SWOT* facilita a
formulacdo estratégica, facilitando a deducdo das linhas de accao que permitirao
utilizar as Potencialidades para explorar as Oportunidades de modo a minimizar
0 impacto negativo das Ameacas e Vulnerabilidades.

43 Conquanto a caracterizagao do ambiente externo (geral) e interno ndo fossem diferentes, a anali-
se completa para a estratégia de CC de DN do ambiente externo , na area de interesse, implicaria
a elaboracdo das fichas de analise para todos os descritores de interesse (IMg, CI, etc.)

44Inspirado no proposto por Hunger e Wheelen para a gestdo estratégica empresarial (Marinha,
2010: 15)

45 As fichas de andlise e a matriz SWOT encontram-se detalhadas no Apéndice 2.
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No caso presente, 0 Ambiente Externo — Oportunidades e as Ameacas
a implementacdo de uma eficaz CC na area da DN — comporta:

- No ambiente global

Foram identificados os seguintes descritores de influéncia:

42

O

(i)

Factores socioldgicos — o baixo nivel de literacia da populacao (A),
aliada a uma baixa cultura de cidadania (A) leva a uma OP escassa
e pouco participativa, de onde releva a crise nos valores identitarios
nacionais (A), agravada, no que a DN/FFAA diz respeito, por um elevado
desconhecimento (A); no entanto, existe um elevado nivel de aceitacdo
das FFAA pela generalidade da populagao (O).

Factores Politicos - é muito relevante a dificuldade e/ou falta de
vontade politica em justificar publicamente o financiamento das FFAA
(A), embora a generalidade da classe politica tenha a percepcao da
importancia do papel estratégico das FFAA na seguranca e defesa
colectiva contra as novas ameacas (O) e do elevado retorno para a
diplomacia nacional proporcionado pelas missdes no exterior (0), bem
como da importancia da missdes de interesse publico (O).

(iii) Ambiente Macroecondmico — as dificuldades de financiamento

crénicas (A) mesmo em tempo de menor dificuldade, sdao muito
agravadas por uma conjuntura econdmica adversa (A), embora exista
potencialmente um acréscimo de interesse do publico recrutavel (O).

- Na area da Interesse

Na darea de interesse (delimitada aos media) foram identificados a Internet, a
televisdo, a radio, os jornais diarios (tabloides), os jornais diarios de referéncia e
semanarios, a Comunidade Jornalistica e Grupos Econémicos dos media.

Da analise deste grupo se extrai-se o seguinte:

(i)

(i)

Internet — apresenta actualmente um baixo custo de investimento
e utilizacao facil e generalizada das ferramentas online (O), onde a
emergéncia e expansao galopante das redes sociais (O), blogs na
area de DN (O) e outras ferramentas de Socialweb (O) potenciam a
capacidade de divulgacdo dos sites e contelidos dos Ramos e da DN
(0), que podem, no entanto, ser sujeitos a mistificacdo (A) e ataques
disruptivos (A).

Televisao — elevada audiéncia (O) e capacidade de retengao, (O)
embora muito selectiva, direccionada para a Massa; é muito cara (A),
revela pouco interesse pelos assuntos de DN, excepto em comunicagao
de crise (A), sendo ainda muito exposta a grupos de pressao (A).



(i)

(iv)

(v)

(vi)

Radio — embora com dificil captagao do interesse (A) e pouca tradicao
em divulgar as FFAA, a radio presta-se a passagem de conteudos de
fundo (0), tem um custo de utilizacdo aceitavel (O) um nivel médio de
audiéncia (O) e uma retencdo média a alta (O).

Jornais diarios (tabldoides) — fraca audiéncia (A), quase sempre
vocacionados para o sensacionalismo (A), embora apresentem um
custo de utilizagdo aceitavel (O).

Jornais semanarios e diarios de referéncia — fraca audiéncia (A)
embora vocacionados ou contendo artigos de fundo (O), destinados a
um publico relevante (O) na formagao da OP.

Comunidade Jornalistica e Grupos Economicos (GE) dos media
— 0s GE sdo tendencialmente antagonicos a DN/FFAA (A), influenciando
no mesmo sentido as redacgdes (A), o que se traduz num agenda-setting
normalmente negativo (A) e numa atribuicao de baixo valor-noticia a
DN/FFAA (A); sao raros os jornalistas especialistas em assuntos de DN
(A), mas sao normalmente independentes (O).

Para o0 Ambiente Interno — As Potencialidades e as Vulnerabilidades das
actuais estruturas de Comunicacdo na area de DN — havera a considerar:

(i)

(i)

(i)

Estrutura — a ndo existéncia de uma estrutura de CC no MDN (V) e no
EMGFA (V), bem como a auséncia de qualquer érgdo coordenador na
area de Comunicagao da DN (V), leva a uma acgao avulsa das estruturas
existentes, embora os Ramos e o0 MDN disponham normalmente de
boas relagdes com os jornalistas (P). O elevado patriménio e dispersao
imobilidria das FFAA, bem como o seu acervo museoldgico e cultural
(incluindo as bandas) encerram um potencial de promoc¢ao da DN/FFAA
(P).

Recursos Humanos, Financeiros e de TIC — n3o existem Recursos
Humanos suficientes na estrutura de comunicacao do EMGFA (V) e os
que existem no MDN, em numero suficiente, estdo vocacionados para
a promocao politica e ndo para a promocao institucional (V), existindo
ainda forte contencao financeira (V); no entanto, o dominio das TIC é
adequado (P), o pessoal nos Ramos e EMGFA esta fortemente motivado
(P) e dispde de uma lideranca eficaz (P).

Processos - ndo existe doutrina de CC na area de DN (V), nem no
proprio EMGFA (V), embora existam Ramos que a possuem (P) para a
sua area de acgdo. O Dia da DN (DDN) é um evento que tem apresentado
resultados importantes e tem elevado potencial de divulgacao dos
valores da IM além da estrutura da DN e capacidades dos Ramos (P).
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(iv) Cultura e Valores — embora a dar os primeiros passos, nao existe
ainda a marca “DEFESA%*” centrada nas FFAA como um activo
intangivel a promover (V); a DN e FFAA tém normalmente uma
cultura organizacional pouco flexivel (V), alguma desconfianca face
aos jornalistas (V) e as tendéncias emergentes dos novos media (V)
ao que acresce a tendéncia dos Ramos para actuarem isoladamente
(V), nao obstante o elevado potencial que as equipas dedicadas a CE
apresentam (P) (qualquer que seja a vertente).

(2) Deducao das linhas de acgao estratégicas

Da analise apresentada e dos valores que se observem nas fichas
SWQT, torna-se evidente que os descritores mais relevantes sao, no ambiente
externo (geral), os factores politicos (peso de 3,27) muito acima dos factores
socioldgicos (2,38) e do ambiente macroeconémico (1,81). Ainda no ambiente
externo, mas na area de interesse dos media, nota-se a importancia que a
Internet deve merecer (destacadissima, com 4,25), seguindo-se a distancia, os
jornais semanarios e diarios de referéncia (2,80) e da radio (2,62). O baixo valor
da televisao resulta da quase nula capacidade da DN/FFAA influenciarem os seus
paradigmas de actuacao.

No ambiente interno assume com maior peso o estado dos Processos
(4,70), basicamente explicavel pela auséncia de doutrina que os estabeleca e
enforme, algo muito ao alcance da organizagao, nomeadamente comegando
por criar uma Estratégia de CC para a DN, tomando como possivel referéncia
inicial a Estratégia de Comunicacdo do MDN do Reino Unido. Seguem-se, com
importancia relativa quase idéntica, a Estrutura (4,33) e a Cultura e Valores
(4,03). Os Recursos nao sao, neste contexto, a chave do problema.

As linhas de accao estratégica sistematizam-se abaixo em quatro grupos,
com as combinagles possiveis - (P,V) versus (O, A) - dedutiveis da construcao
da matriz SWOT¥, aqui etiquetadas com o paradigma da transformacado a que
pertencem (Genético — G; Estrutural — E; Operacional — O).

Assim se obtiveram:

Emprego das Potencialidades para explorar as Oportunidades
(i) - Criar a Estratégia de CC de DN que estabelega os elementos doutrinarios de
CC de DN, com base no estudo actual (e outros, a desenvolver) e inspirada nos

46 Cujo logdtipo deve ser uma composicdo de imagens dos trés Ramos
47 Considera apenas os descritores mais importantes em cada ambiente
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principios do modelo inglés adaptado conforme adequado, utilizando os recursos
humanos ja existentes nas estruturas dos Ramos e MDN (G);

(ii) Aproveitar o potencial das equipas dos Ramos e o seu dominio das TIC
para investir fortemente na exploracao das oportunidades proporcionadas pela
Internet (O);

(iii) Intensificar a rede de contactos existentes com os jornalistas e direccionar o
esforco de influéncia e presenga dos assuntos DN/FFAA nos jornais semanarios,
diarios de referéncia e radio (0);

(iv) Utilizar o patrimonio cultural das FFAA e a dispersao territorial das suas
instalagcdes como suporte a divulgacao da marca “"DEFESA” (O).

Emprego das Potencialidades para minorar as Ameacas

(i) Aproveitar o conhecimento e potencial do pessoal dos Ramos e EMGFA para
incrementar acg0es de sensibilizagdo dos jornalistas para os assuntos de DN/
FFAA, nomeadamente através de cursos dedicados, programas especiais de
divulgagao, etc (0);

(ii) Utilizar as relagbes positivas com os jornalistas que existem nas estruturas
de CE da area de DN para influenciar as tendéncias negativas de Agenda-setting
e baixo valor-noticia da DN (0);

(iii) Utilizar os recursos humanos existentes na area de CE do EMGFA e Ramos
para sensibilizar a comunidade jornalistica para a escassez de especialistas nesta
area, oferecendo-se formagao especifica de curta duragao (Ramos /IESM /IDN)
e tratamento preferencial no acesso a matéria de DN (O);

(iv) Identificar jovens jornalistas com apeténcia pelos assuntos de DN e investir
em formacdo académica paga (bolsas) (0);

Exploracao das Oportunidades para corrigir as Vulnerabilidades

(i) Criar a marca “DEFESA”, para implantagao forte na populacdo e publicos-
alvo, beneficiando do elevado nivel de aceitagdo das FFAA e explorando, com
uma forte mensagem associada (que importa definir), as mais valias das FFAA
no ambito da politica externa, como vector de seguranca para as novas amea-
¢as, como prestadoras de servigo publico de qualidade impar e como garante
ultimo da ordem e da lei, sempre ao servico da Nacao (G);

(ii) Materializar a Estratégia de CC de DN numa Directiva de Comunicagao de
DN, que implemente as politicas sectoriais e respectivas modalidades de accao,
através da elaboracdo de programas, de processos, de orcamentacao e de me-
didas de controlo (G);

45



(iii) Criar a Doutrina de CC de DN, deduzida da Estratégia de CC e alinhada com
a Directiva de CC da DN, com base nos recursos humanos existentes (G);

Correccao das Vulnerabilidades para superar as Ameacas

(i) - Reformular a estrutura de CC na area da DN, passando a dependéncia
directa do DGPDN, com parte significativa dos recursos existentes no GCRP (E);
(ii) Criar um o6rgao coordenador de CC de DN, que assegure coeréncia e
articulacao correctas na acgao de todas as estruturas (MDN/EMGFA/Ramos) (E);
(iii) Criar a marca “"DEFESA” (E) (iv) Evidenciar a necessidade do investimento
sustentado das FFAA junto da classe politica, directamente (através da accao
junto dos partidos politicos, comissdes parlamentares, etc) e indirectamente,
junto dos publicos-alvo relevantes (academia, opinion-makers, figuras publicas,
etc) (0).

(3) O mapa da estratégia de comunicacao de DN

No mapa da estratégia de comunicacao da DN encontram-se os elementos
de definicdo estratégica que resultam do processo de formulagdo conceptual
anterior, aqui na perspectiva mais abrangente da CC, e nao apenas focalizada
na accao dos media.

Sao identificaveis as grandes componentes dos paradigmas genético (recursos
necessarios), estrutural (como estruturar) e operacionais (como utilizar),
concorrentes para os objectivos macro, que a jusante necessitam de ser
decompostos em objectivos sectoriais, definidos em modo SMART*, contributivos
para o objectivo ultimo da organizacdo de CC “Aumentar a reputacao da
DN e FFAA”", assente nos valores que a suportam: transparéncia, identidade,
relevancia, credibilidade®.

482 SMART” - Specific, Measurable, Attainable, Result-Oriented e Time framed (Especificos, Men-
suraveis, Alcancaveis, Orientados para resultados e com Metas Temporais). Termo usado pela
primeira vez em 1981 por George T. Doran http://www.enotes.com/topic/SMART_criteria

49 Escolhidos pelo autor
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Figura 3 — Mapa da Estratégia de Comunicagao da Defesa Nacional

A Estratégia de CC da DN pressup0e, ao nivel genético, ndo so os recursos
necessarios mas também a existéncia de uma doutrina de CC (deduzida da
estratégia) que estabeleca os principios e regule os processos de toda a accao
da estrutura de CC na area de DN.

No ambito do paradigma estrutural, ha que reorganizar a estrutura do
MDN e vocaciona-la para a CC de nivel estratégico (opgOes politicas relativas
a legislagdo, equipamento, missdes no exterior, quadros, carreiras e apenas
excepcionalmente sobre operacdes militares*®) deixando a CC de nivel operacional
e tactico para o CEMGFA (que necessita de criar uma estrutura, mesmo leve,
de CC) e os Ramos (EMGFA e CEM, consoante o comando operacional, podendo
ser delegada, a nivel tactico, nos comandantes de componente ou comandantes
tacticos no local). Os Ramos continuardo, além disto, a promover a sua propria
imagem, tentando beneficiar, na maxima extensdo possivel, da accao de um
orgao coordenador do MDN (a criar) e da troca de experiéncias mdtuas. O MDN
deve ainda, como a lei determina, promover a imagem das FFAA, criando a
marca “"DEFESA”, ancorada numa (ou mais) mensagem forte e apelativa.

30 Em casos de acidentes graves ou outras circunstancias anormais
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No ambito do paradigma operacional, todos os processos inerentes
devem estar orientados para, no ambito externo e interno, difundir de modo
coerente e transversal a marca “"DEFESA” integrando o seu logétipo em todas
as comunicagOes de toda a estrutura da DN, incluindo na comunicacdo propria
dos Ramos, em proporcao adequada. Esta accao (entre outras a identificar e
a implementar, como sejam o papel das Academias Militares, IESM e IDN no
meio académico e o valor acrescentado que o Presidente da Republica pode
desempenhar, como comandante supremo das FFAA) deve ser estendida a todo
o universo da DN, das unidades territoriais aos sites na Internet, aos museus,
industrias de DN, Instituto de Defesa Nacional, etc.

A par desta difusdao transversal, os processos na area da CE (onde se
incluem a accao sobre os media) devem igualmente ser integrados debaixo
de uma filosofia coerente de CC que alinhe objectivos e diminua possiveis
disfuncoes, pelo que a articulacdo de todas essas estruturas é fundamental, s6
se conseguindo com o comprometimento e participacdo de todos os recursos
humanos envolvidos.

O MDN/EMGFA/Ramos devem ter, nas suas estruturas de CC, um nucleo
que permita lidar com o IMg, em conjunto com os Estados-Maiores, Orgéos
Centrais de Administracao e Direccao (OCAD’s), Comandos de Componente e
outras estruturas macro, aspecto fundamental para evitar a necessidade de
comunicacdo de crise, ou, ndo sendo possivel, ganhar tempo para preparar a
resposta adequada. O IMg € nuclear pelo papel que representa no cuidar da CR
de uma organizagao, que pode ser seriamente abalada por mau IMg, mesmo
que tenha uma Estratégia de CC excelente no conceito e na implementagdo. Um
IMg eficaz, a par de uma CE e CI bem implementadas sao a chave para uma
reputacao elevada.

Conclusoes

Os objectivos estratégicos das FFAA, que se alinham naturalmente com
os objectivos da DN, ndo se esgotam na defesa militar do Pais, como uma
analise elementar pode concluir,, sendo claro que esses objectivos acabam por
se confundir com a garantia do funcionamento e da unidade do Estado, nocao
que a generalidade da populacao assimila e que constitui a ligacao, sem paralelo,
das FFAA com a sociedade de onde emanam.

Nao obstante a alteracdao dos valores e dos padrdes de socializacao, as
FFAA tém mantido o seu prestigio elevado junto da populagao, apesar da falta
de informacdo e de estimulo ao seu conhecimento, sendo a Instituicdo em que
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mais confiam, o que prova que o grau de aceitacdao das FFAA pela sociedade civil
€ elevado, como ficou demonstrado no primeiro capitulo.

O conhecimento do papel dos media é essencial para se poder definir
uma metodologia que permita potencializar os beneficios que as FFAA podem
colher da sua utilizagdo convenientemente planeada e executada, o que
constitui um aspecto fundamental para o apoio da sociedade as politicas de
investimento e manutencdo de FFAA, sem o qual o poder politico dificilmente
encontra razdo suficiente para resistir a Iégica da acgdo mais populista, retirando
sistematicamente recursos as FFAA para investir nos sectores do Estado de maior
retorno eleitoral.

O estudo das teorias da comunicagao social permite compreender os media
classicos e o fendmeno do seu impacto na OP, sujeitos como estdo a influéncia
dos grupos econdmicos, que orienta a politica editorial das redacgoes, marcando,
através do Gatekeeping e do Newsmasking, a agenda e a forma da divulgacao
dos eventos. E permite tirar melhor partido da evolucao das ferramentas que a
Internet veio trazer na area dos Socialmedia, a um ritmo e com uma penetracdo
galopantes, constituindo um vasto leque de oportunidades a que nenhuma
organizacao, que se queira dar a conhecer, pode ficar indiferente. A web 2.0
constitui uma alternativa acessivel para as FFAA chegarem aos cidadaos, dando-
Ihes a conhecer o seu valor impar ao servico do Pais, podendo agora escapar aos
custos e desinteresse dos media classicos, dos quais sao normalmente afastadas
pela légica da competicao determinada pelos critérios de valor-noticia, segundo
os quais a DN/ FFAA ndo sdo “noticidveis”, excepto em comunicagdo de crise,
como se provou no segundo capitulo.

Existe, portanto, um vasto conjunto de razdes para reequacionar a questao
das relacOes das FFAA com os media. As actuais estruturas de comunicacgao
existentes na area de DN dificiilmente podem passar por um periodo de tdo
novas variaveis, sem se aperceberem da necessidade de repensar a sua filosofia,
organizagao e modus operandi. A CE na area da DN é realizada pelas estruturas
do MDN e dos Ramos de forma ndo alinhada, ndo obedecendo a principios
enformadores definidos pelo nivel politico, devido a auséncia de uma estratégia
de comunicacao. Nao existe nem orientacdo especifica nem coordenacdo entre
o MDN e o EMGFA/Ramos para a promocao da imagem da DN e FFAA, nem a
diferenciacdo do papel que cabe a cada estrutura, nomeadamente ao nivel da
comunicacao estratégica, a cargo da tutela politica, e aos niveis de comunicacao
de natureza operacional e tactica, a cargo do EMGFA e dos Ramos. As estruturas
funcionais existentes estao vocacionadas para a difusao e promocao da sua
prépria imagem institucional, o que fazem porventura com algum sucesso,
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mas sem a coordenagdo de esforcos e partilha de sinergias e experiéncias
que possibilite a divulgacao de uma mensagem abrangente e coerente sobre
0s objectivos estratégicos das FFAA, algo que os seus proprios responsaveis
reconhecem ser da maior importancia, como ficou amplamente demonstrado no
terceiro capitulo

A criagao de uma estratégia de comunicacao de DN, definida ao mais alto
nivel politico, que promova a imagem da DN e FFAA junto da sociedade é assim
fundamental, sem a qual ndo fardo sentido esforcos de optimizagdo de vectores
especificos na promocao das FFAA, como € o caso dos media, que apenas se
tornardo relevantes se enformados de uma visao holistica do fenémeno da CR
e CC. O recurso a uma analise SWOT, focalizada nos media, permitiu, no quarto
capitulo, identificar as linhas de accdo para potencializar o seu papel como
vectores na prossecucao dos objectivos estratégicos das FFAA, que apontam
claramente para uma investimento massivo nos Socialmedia, na captacao do
interesse da Radio para entrevistas de fundo e reportagens e no incremento
da presenca dos assuntos de DN/FFAA em jornais semanarios e diarios de
referéncia, através de reportagens, cronicas e artigos de fundo.

Ficou ainda demonstrado que este esforgo beneficiaria em se alargar o
ambito desta abordagem, de modo a abarcar todos os elementos enformadores
propostos para a Estratégia de CC na area da DN, o que é condicdo de partida
para qualquer esforco coerente de promover as FFAA junto da sociedade. Esta
Estratégia, que s6 se podera ser viavel com uma vontade e orientacdo politicas
empenhadas, deve originar, a jusante, uma Doutrina de CC e ser operacionalizada
através de uma Directiva de CC, que tenha em conta as propostas de linhas
de accdo associadas dos paradigmas genético, estrutural e operacional atras
observadas.

Assim se integrarao todos os processos (onde se incluem a accao sobre
0s media) debaixo de uma filosofia coerente, que estabeleca sinergias entre as
estruturas e processos existentes e a criar, sendo ainda da maior importancia
que todos responsaveis na area da DN tenham a percepcao de que mesmo a CC
mais eficaz necessita de estar protegida por uma estrutura e filosofia de IMg que
salvaguarde a imagem da DN e das FFAA da emergéncia de assuntos que podem
vir a ter impacto muito negativo na sua reputacao, tendo igualmente ficado
evidente que o IMg é uma componente fundamental da gestdo da reputacdo.

Fica assim demonstrado que a potencializagdo dos media, como vectores
na prossecucao dos objectivos estratégicos das FFAA, sé sera eficaz se integrada
numa estratégia de CC da DN.
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Como corolario deste trabalho, propde-se:

(i) que seja definida uma Estratégia de CC de DN que contribua para o
aumento da reputagao da DN e FFAA, com base nas linhas de acgao
apresentadas e no alargamento deste estudo para além do papel dos
media na CC de DN;

(ii) que dessa Estratégia de CC de DN sejam deduzidas a Doutrina de CC
de DN e a Directiva de CC de DN

(iii) que, sem prejuizo dos estudo associados ao trabalhos de elaboracao da
Estratégia de CC de DN, sejam prosseguidos estudos independentes de
ambito académico sobre esta matéria, que possam aportar mais-valia
a0 processo em apreco.

A materializacao destas propostas configura assim a forma abrangente,
integrada e coerente para reforgar o conhecimento, o vinculo e o apoio da
sociedade as FFAA, aspecto nuclear para que o Pais reconheca a importancia e
a necessidade de manter umas FFAA crediveis, que se constituam como garante
ultimo de uma Nacdo una e de um Estado funcional, soberano e independente.
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APENDICE N° 1

Glossario de conceitos

Reputagao Organizacional - representagao percep-
tiva do passado e acgdes futuras, importancia ou
impacto futuro de uma organizagao, que descreve o
seu potencial de atracgao, empatia e afinidade no
seu meio de interacgao.

Comunicacao Organizacional — Conjunto de praticas
abrangentes que traduzem a estratégia de comuni-
cacao de uma organizagao para com os seus publi-
cos-alvo. Engloba, mas nao se esgota, em duas
grandes areas ndo estanques: comunicagdo externa
e comunicagao interna.

Gestao de Assuntos, (em traducao livre) - Conjunto
de praticas que permitem a uma organizacao iden-
tificar e preparar a resposta perante assuntos
(Issues) emergentes potencialmente danosos para
a sua reputacdo, antes ainda de se tornarem maté-
ria de debate publico, permitindo encontrar a
melhor forma de lidar com a critica.

Gestdao da Reputacdo - Conjunto de praticas que
permitem a uma organizacao melhorar a forma
como ¢é vista pela envolvente (social, de mercado,
etc.) onde se insere. Inclui a Comunicagao
Organizacional, a responsabilidade social, as RP, IP,
Marketing, Lobbiyng, etc.
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APENDICE N° 2
ANALISE SWOT - BREVE DESCRICAO

[(Descricao adaptada a partir de: Marques, 2008: Apéndice 1V)]

Construcao das fichas de analise
Apds a seleccdo dos factores de influéncia que serdo objecto de estudo,

elaboraram-se as fichas de andlise que contemplam o ambiente externo
(decomposto em “ambiente global” e “area de interesse”) e o ambiente
interno.

No ambiente externo-global, foram identificados para o caso presente
0s seguintes descritores de influéncia: factores socioldgicos, factores politicos e
ambiente macroecondémico; no ambiente externo-area da interesse, foram
identificados os descritores relativos aos media, agrupados da seguinte forma:
Internet, televisdo, radio, jornais diarios (tabldides), jornais diarios de
referéncia e semanarios, comunidade jornalistica e grupos econémicos dos
media.

No ambiente interno foram considerados o0s recursos (aqui
englobando os recursos humanos, financeiros e TIC), a estrutura, os processos
e a cultura e valores.

Para cada um dos descritores referidos foram elencadas em colunas e
linhas distintas as Vulnerabilidades e as Potencialidades (ambiente interno) e as
Ameacas e as Oportunidades (ambiente externo).

Quantificacao (ou valorizacao) de cada um dos descritores

Foi atribuido um valor de nove a zero (muito importante a nada
importante) a cada descritor, traduzindo o Impacto (I) expectavel que esse
descritor tera na capacidade da actual organizacdo de DN para a CC (ambito
geral) e para lidar com os media em particular.

Independentemente do numero de Vulnerabilidades, Potencialidades,
Ameagcas e Oportunidades identificadas, o somatdrio de todos os factores para
cada descritor deve ser 1.0, pelo que o Impacto deve ser “normalizado” dando
lugar ao In.

A cada descritor deve ainda ser atribuido um valor que corresponde a
Capacidade de Resposta (C) da estrutura global de DN (MDN/-
EMGFA/Ramos) ao descritor em aprego. Esse valor pode variar entre 1 € 5, ou
seja Ma (C=1), Fraca (C=2), Razoavel (C=3), Boa (C=4) e Excelente (C=5).
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"O resultado da multiplicacdo de In por C de cada descritor traduzira o
Peso de cada um deles no ambiente interno e externo. A soma destes pesos
indicara o grau de resposta da estrutura global de DN aos factores estratégicos
quer no contexto do seu ambiente interno quer no externo” (Hunger et al. apud
Marques, 2008:1V-2).

Construcao da matriz SWOT

No fim da andlise e do inerente preenchimento de todas as fichas,
escolhem-se (caso existam) entre cinco e dez Oportunidades, Ameacas,
Potencialidades e Vulnerabilidades com maior valor no campo "peso” e
constréi-se a matriz SWOT deduzindo-se as possiveis linhas de accdo
estratégica conforme abaixo se apresenta: (Marques, 2008)

Amb. Int.
Potencialidades (5/10 mais) Vulnerabilidades (5/10 mais)
Amb. Ext:
Oportunidades | (OP) Linha de acgdo que| (OV) Linha de acgédo que
(5/10 mais) emprega as Potencialidades para | explora Oportunidades para
explorar as Oportunidades corrigir as Vulnerabilidades

(AP) Linha de acgdo que| (AV) Linha de acgdo que
emprega as Potencialidades para | corrige as Vulnerabilidades
evitar (ou minimizar) as Ameacgas | para superar as Ameacgas

Ameacas
(5/10 mais)

Tabela 2.1 - Estrutura de elaboracao da matriz SWOT
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APENDICE N° 2

ANALISE SWOT

Tabela 2.2 — Ambiente Externo - Global

Impact liza i P
Descrigin S Oror e Impacto |Impacto normalizado]  Capacidade de Muo
(L) (In) (In*C)
(a) Factores 1 |Baixo nivel de literacia da populagdo 7 0,21 1 0,21
Sociologicos 2 |Baixa cultura de cidadania 7 0,21 2 0,41
3 |Crise de Valores identitarios nacionais 6 0,18 2 0,35
Elevado desconhecimento da populagéo sobi
s : MMM o desconhecimento da populagéo sobre as 8 04 3 071
5 |Elevado nivel de aceitagdo das FFAA 6 0,18 4 0,71
(b) Factores Dificuldade/Falta de vontade politica em justificar o
Politicos I |financiamento das FFAA 3 036 2 0,73
Percepgdo do papel das FFAA na seguranga e defesa
2 bs pap gurang 3 0,14 4 0,55
colectiva contra novas ameagas
Percepgdo do impacto das missdes no exterior para a
3 |diplomacia 6 027 4 1,09
P 30 das missdes de int (blico d:
4 mmﬂwmﬁo as missdes de interesse piblico das 5 02 4 091
(c) Ambiente Macro: Dificuldades de financimento cronicas (face ao nivel
o 1 " 7 0,44 2 0,38
Economico de ambigéo aprovado)
) ?%a;a omw% por conjuntura econdmica adversa 6 038 | 0.38
(crise econdmica)
3 Aumento de interesse como mercado de trabalho leva 3 019 3
a maior interesse dos joves nas FFAA ’ 0,56
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APENDICE N° 2
ANALISE SWOT

Tabela

2.4 — Ambiente Interno

Subtitulo Descri¢io Vulnerabilidade Potencialidade Rupacey :Jm:zw»c Amm.vwaanna d= L0
[ nor (In) p (In*C)
Ambiente |(a) Recursos 1 [Falta pessoal na estrutura de CE do EMGFA 6 0,14 2 0,29
Interno Humanos, Financeiros Estrutura no MDN vocacionada para a promogao
e TIC 2 [politica e pouco para a promogdo institucional 9 0,21 2 0,43
3 JRecursos financeiros em elevada contengdo 8 0,19 3 0,57
4 |Dominio das TIC a nivel adequado 7 0,17 1 0,17
Pessoal dos Ramos ¢ EMGFA fortemente motivado
5 6 0,14 4 0,57
Lideranga adequada e focalizada na missdo nos
6 Ramos ¢ EMGFA o 0,14 4 0,57
INa t d. 1
(b) Estrutura a0 existe organizagao vocacionada para relagoes 7 0,18 4 0.70
com os media no MDN
2 INao existe organizag¢do vocacionada para relagdes
com os media no EMGFA 6 0.15 3 0.45
3 INao existe érgdo coordenador da acgdo dos
Ramos/MDN/EMGFA ° 0.23 5 L13
4 Existem muén:.fnwm mw&nwa.mm mm RP no MDN, com 7 0.18 5 0,88
contactos positivos com jornalistas
5 Existem mm:‘:.f_\mm amn:n.mn_mm ﬂm RP nos Ramos, com| 7 0,18 5 0,88
contactos positivos com jornalistas
Existem estruturas estaticas relevantes para a
6 |promogdo dos Ramos ¢ DN (edificios na area 4 0,10 3 0,30
cultural)
(c) Processos Nio existe doutrina de Comunicagao de Defesa 9 0,30 4 1,20
2 [N3o existe doutrina de Comunicagdo no EMGFA 6 020 5 1,00
3 |Existem modelos de Estratégia de Comunicagao 7 023 s 117
como referéncias possiveis (caso do MoD UK) i ’
4 |Existe douts de C Iguns dos
xiste doutrina de Comunicagdo em alguns dos s 017 s 0.83
Ramos
Existe a possibilidade de melhor rentabilizar o DDN 3 0.10 5 0,50
d) Cultura e Valores 1 [Cultura organizacional pouco flexivel 5 0,15 3 0,44
2 |Desconfianga face aos media classicos 6 0,18 3 0,53
3 |Desconfianga face aos novos media 6 0,18 4 0,71
4 Tendéncia isolacionista e pouco cooperativa dos 5 0.15 4 0,59
Ramos
3 Naio existe a marca "DEFESA" (assente nas FFAA) 7 021 5 1,03
Equipas com elevado potencial de motivagao nos
6 |Ramos e EMGFA 5 0.15 5 0,74
L 00 2,03
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Professora Doutora Maria Regina Flor e Almeida

. O Poder Naval. Missoes e Meios
Capitdo-de-Mar-e-Guerra Carlos Nélson Lopes da Costa

. Sobre o Vinculo do Militar ao Estado-Nacao.
Breve Abordagem Filosofico-Estatutaria
Tenente Carla Pica

. Portugal e os EUA nas Duas Guerras Mundiais:
a Procura do Plano Bi-Lateral
Professor Doutor José Medeiros Ferreira
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10. A Estratégia Naval Portuguesa

Vice-Almirante Antdnio Emilio Sacchetti,
Professor Doutor Antonio José Telo,
Vice-Almirante Magalhdes Queiroz,
Almirante Vieira Matias,
Contra-Almirante Lopo Cajarabille,
Capitao-Tenente Marques Antunes,

Dr. Nuno Rogeiro,

Vice-Almirante Ferreira Barbosa,

Dr. Tiago Pitta e Cunha,

Vice-Almirante Reis Rodrigues,
Contra-Almirante Melo Gomes,
Vice-Almirante Alexandre Silva Fonseca,
Vice-Almirante Pires Neves,
Vice-Almirante Rebelo Duarte

11. O Direito Humanitario, as Regras de Empenhamento e a
Conducao das Operacoes Militares

Capitao-de-Mar-e-Guerra José Manuel Silva Carreira

12. As Forgas Armadas e o Terrorismo
Contra-Almirante José Augusto de Brito

13. O Mar, um Oceano de Oportunidades para Portugal
Almirante Vieira Matias

14. Opcoes Estratégicas de Portugal no Novo Contexto Mundial

Professor Doutor Hernani Lopes,
Professor Doutor Manuel Lopes Porto,

Dr. Jodo Salgueiro,

Professor Doutor José Carlos Venancio,
Dr. Salgado Matos,

Dr. Félix Ribeiro,

Professor Doutor Fernando Santos Neves,
Dr. Joaquim Aguiar,

Professor Doutor Adriano Moreira

15. A Security em ambito maritimo. O Cédigo ISPS
Dr. Luis Manuel Gomes da Costa Diogo,
Capitdo-Tenente José Antdnio Velho Gouveia

16. O Mediterraneo, Geopolitica e Seguranca Europeia
Vice-Almirante Anténio Emilio Ferraz Sacchetti
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17. As Grandes Linhas Geopoliticas e Geoestratégicas da Guerra e da Paz

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

Capitdo-Tenente José Antonio Zeferino Henriques

A Nato e a Politica Europeia de Seguranca e Defesa. Em Colisdo
ou em Convergéncia?
Vice-Almirante Alexandre Reis Rodrigues

Seguranca e Cidadania. Conceitos e Politicas
Dr. Antdnio Jorge de Figueiredo Lopes

Continentalidade e Maritimidade.
A Politica Externa dos Impérios e a Politica Externa da China
Professor Doutor Antdnio Marques Bessa

O Poder na Relacao Externa do Estado
Professor Doutor Luis Fontoura
Embaixador Leonardo Mathias

Seminario “Uma Marinha de Duplo Uso”
IntervencOes dos Conferencistas

A Definicao de Agressao da Assembleia-Geral das Nacoes Unidas:
Historia de uma Negociacao
Dr.@ Maria Francisca Saraiva

Uma Visao Estratégica do Mar na Geopolitica do Atlantico
Coordenadores:
Professor Doutor Antdnio Marques Bessa
Professor Doutor Pedro Borges Graca

A Europa da Seguranca e Defesa
Vice-Almirante Antdnio Rebelo Duarte

1° Simpdsio das Marinhas dos Paises de Lingua Portuguesa

Formulacao da Estratégia Naval Portuguesa. Modelo e processo
Contra-Almirante Antdnio da Silva Ribeiro

O Sistema de Planeamento de Forgcas Nacional. Implicagdes da
Adopcao do Modelo de Planeamento por Capacidades.
Capitao-de-Mar-e-Guerra Carlos César Martinho Gusmao Reis Madeira

Reflexdes sobre o Mar.
Uma Homenagem ao Vice-Almirante Antdnio Emilio Ferraz Sacchetti
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30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

A “Guerra as Drogas”
Capitao-de-Mar-e-Guerra MN J. Margalho Carrilho

Contributos para uma caracterizacao da Geopolitica Maritima de
Portugal
19 Tenente Humberto Santos Rocha

60 anos da Alianga Atlantica. Perspectivas navais
Almirante Fernando José Ribeiro de Melo Gomes
Vice-Almirante José Carlos Lima Bacelar

A Plataforma Continental Portuguesa e o Hypercluster do Mar
Vice-Almirante Victor Lopo Cajarabille
Vice-Almirante Antdnio Rebelo Duarte
Dr.@ Patricia Viana Afonso

Estratégia Naval Portuguesa - O processo, o contexto e o
conteudo
Contra-Almirante Antdnio Silva Ribeiro
Capitdo-de-Mar-e-Guerra Francisco Braz da Silva
Capitdao-de-Mar-e-Guerra Jorge Novo Palma
Capitdo-de-Fragata Nuno Sardinha Monteiro

O Papel da Uniao Europeia e da Uniao Africana na Prevencgao e
Gestao de Conflitos em Africa
Capitdo-de-Mar-e-Guerra Edgar Marcos Bastos Ribeiro

Oxigénio e medicina subaquatica e hiperbarica. Perspectiva
histdrica e realidade militar em Portugal
Capitao-de-mar-e-guerra MN José de Gouveia de Albuquerque e Sousa

Lideranca e exercicio de comando contributos

Capitao-de-Fragata Francisco José Costa Pereira
Capitao-de-Mar-e-Guerra Henrique Eduardo de Gouveia e Melo
Capitdo-de-Fragata Pedro Eduardo Fernandes Fonseca

O Papel das Forcas Armadas nas Operacoes Inter-Agencias de
Combate as Ameacgas Emergentes em Portugal.
Capitdo-de-mar-e-guerra Jorge Novo Palma

Espagos Maritimos sob Soberania ou Jurisdicio Nacional. um
Modelo para Potenciar o Exercicio da Autoridade do Estado no Mar
Capitao-de-mar-e-guerra Anténio Manuel de Carvalho Coelho Candido

Nota: Os Cadernos Navais encontram-se disponiveis na internet, no site da
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