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RESUMO

Este trabalho sugere abordar a midia esponténea conquistada pelo Exército Brasileiro (EB) no
programa Caldeirdo do Huck, no ano de 2016, tratando sobre a Missdo de Paz no Haiti. Tal
abordagem é relevante devido ao fato da Forca Terrestre ndo receber recursos para financiar
matérias na midia, fazendo-se exclusivamente da utilizacdo da midia espontanea. O referido
televisivo € um importante programa de entretenimento, influenciando pessoas, formando
opini@es, divulgando instituicbes e com capacidade de fortalecer suas imagens Este propdsito
sera alcancado por meio de uma pesquisa quantitativa, exploratoria e baseada em pesquisa
documental e aplicacdo de um questionario em militares que serviam no Centro de
Comunicacdo Social do Exército e no Haiti, quando da gravacdo e divulgacdo da matéria. O
estudo sugere destacar o potencial da midia espontanea em preservar e fortalecer a imagem da
Forca Terrestre, a capacidade da Instituicdo em conquistar espago nos meios de comunicagao
e busca abordar sugestfes para como as agéncias componentes do Sistema de Comunicagdo
Social do Exército devem identificar, em sua regido, oportunidades para busca de espago na
midia, a fim de preservar e fortalecer a imagem do Exército Brasileiro.

Palavras-chave: Exército Brasileiro. Haiti. Caldeirdo do Huck.



RESUMEN

Este documento sugiere abordar los medios espontaneos capturados por el Ejército de
Brasil (EB) en el programa Caldeirdo de Huck en 2016, en relacion con la Mision de Paz en
Haiti. Tal enfoque es relevante debido al hecho de que la Fuerza de la Tierra no recibe
recursos para financiar historias de los medios, sino que solo usa medios espontaneos. Este
programa es uno de los entretenimientos televisivos mas importantes, influye en las personas,
forma opiniones, promueve instituciones y puede fortalecer sus iméagenes. Este propdsito se
lograra mediante una investigacion cuantitativa y exploratoria basada en la investigacion
documental y la aplicacion de un cuestionario al personal militar que sirve en el Centro de
Medios del Ejército y Haiti, al grabar y difundir el material. El estudio sugiere resaltar el
potencial de los medios espontaneos para preservar y fortalecer la imagen de la Fuerza
Terrestre, la capacidad de la Institucion de ganar espacio en los medios, y busca abordar las
sugerencias sobre como las agencias componentes del Sistema de Medios del Ejército
deberian identificarse, en particular, oportunidades en la regién para buscar espacio en los
medios de comunicacion para preservar y fortalecer la imagen del Ejército Brasilefio.

Palabras clave: Ejército Brasilefio. Haiti. Caldeirdo de Huck
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INTRODUCAO

Atualmente a escassez de recursos financeiros faz com que a midia espontanea seja
uma importante ferramenta de comunicacdo, que permita que varias marcas, empresas e
Orgaos publicos sejam divulgados para a sociedade sem o emprego de recursos financeiros.

O objetivo € analisar a influéncia do alcance obtido pelo Programa Caldeirdo do Huck
na imagem do Exército Brasileiro, quando de sua participacdo na Missdo das Nac¢Ges Unidas
para Estabilizacdo do Haiti (MINUSTAH), no ano de 2016, observando a midia espontanea
alcancada pelo Exército Brasileiro.

O Caldeirdo do Huck é um programa televisivo da Rede Globo de Televisdo,
transmitido nas tardes de sdbado para todo o pais e exterior, tendo a maior audiéncia em todo
o territorio brasileiro em seu horario.

No que tange a midia espontanea, cabe destacar que a mesma nao é paga e nela a
instituicdo € escolhida pelo 6rgdo de imprensa que divulga positivamente sua marca,
denotando credibilidade de quem é anunciado. Ela é caracterizada como resultado dos
trabalhos de comunicacdo social de uma marca, no caso todo o esforco desprendido pelo
SISCOMSEX.

Em razdo disso, o0 elevado grau de confianca da sociedade, medido por meio
de pesquisas de opinido, deverd ser utilizado como pardmetro de medigédo
inicial, visando ao aumento da confiabilidade e fortalecimento da imagem do
EB. Para tanto, 0 SISCOMSEX devera desenvolver e aprimorar sua estrutura e
processos de capacitacdo de recursos humanos, de informacéo e divulgacao do
EB para a sociedade (BRASIL, 2019, p. 06)

A capacidade da Instituicdo em conquistar espaco na citada midia sem compensacao
financeira permite divulgar as atividades, os valores e a presenca da Forca Terrestre junto a
sociedade brasileira e internacionalmente, em ac6es civicas sociais, subsidiarias, de Garantia
da Lei e da Ordem e de combate.

Tal abordagem é de suma importancia para que a Forca Terrestre tenha uma estimativa
de recursos necessarios para sua divulgacdo, caso venha a ser disponibilizado em seu
orcamento credito para essa finalidade, para que se possa fazer um levantamento do que atrai
a midia espontanea do Caldeirdo do Huck e principalmente quais atividades devem ser
tomadas para preservar e fortalecer sua imagem perante a imprensa e a sociedade.

A mensuracdo de valoragdo de midia, objetivando calcular um valor estimado de

guanto o Exército Brasileiro teria que investir caso tivesse que pagar que a matéria fosse
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veiculada, seria calculada considerando tempo de apresentacdo, o valor cobrado por cada lote
de 30 segundos de exposi¢do no programa, avaliando-se o teor da matéria para a imagem da
Instituicdo.

Segundo Zavarizzi ( 2016), destaca-se um importante conceito de valoracdo de midia
televisiva, capaz de precificar uma midia espontanea relacionando o tempo de exposicao de
uma matéria com o valor cobrado por cada lote de 30 segundos de publicidade
comercializado: a minutagem.

E importante aproveitar todas as oportunidades para que os profissionais da midia
conhecam melhor o Exército, criando condicGes para a abordagem de assuntos militares com
maior propriedade e oportunidade, permitindo sua divulgacdo para o publico em geral. Diante
de sua importancia, como uma funcao inserida em todas as atividades da Forca, constituindo-
se em uma importante ferramenta no processo de tomada de decisdo, além de permitir ao
Exército Brasileiro (EB) interagir, cada vez mais, com a opinido publica. Com a importancia
crescente da informagédo, em um mundo cada vez mais interligado e baseado nas orientagdes
constante do Plano de Comunicacdo Social do Exército (BRASIL, 2017, p. 11).

Como diretrizes para a Com Soc, o atual Comandante do Exército estabelece o
fortalecimento do Sistema de Comunicacdo Social do Exército, visando manter a unidade de
discurso e a realizagdo coordenada e integrada do conjunto de atividades de comunicagéo
social no @mbito da Forga, assim como que sejam realizados no sentido de fortalecer a
imagem do Exército Brasileiro como uma instituicdo de Estado, totalmente integrada a
sociedade da qual faz parte (BRASIL, 2019, p. 15).

Uma das ideias principais que fundamentam a escolha do objeto dessa pesquisa e que
tem relevancia de estudo o processo que envolveu as tratativas para a gravacdo do programa,
as acBes durante a producdo e suas repercussdes para o Exército Brasileiro. E importante a
valoracdo do alcance conquistado por meio da midia esponténea, visto a impossibilidade da
Instituicdo em financiar qualquer matéria naquele programa ou propaganda em seu intervalo
comercial.

Neste sentido, com o foco de elucidar o tamanho do espago conquistado, as a¢des que
permitiram esse acesso e a repercussao pos-programa, ou seja, qual a divulgagédo obtida pelo
Exeército Brasileiro, em termos de midia espontanea, alguns problemas integradores séo
sugeridos a serem solucionados no decorrer da pesquisa em curso:

1) Quantas vezes a matéria foi veiculada na TV aberta no mesmo programa?

2) Quanto tempo (minutos) a matéria ocupou no programa?

3) Quais os temas mais explorados sobre o Exército Brasileiro?
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4) Qual o valor estimado do programa?

5) Quais os preceitos e ideias veiculados na matéria?

6) Qual a economia estimada feita pelo Exército Brasileiro?

7) Quais as repercussdes para imagem da Instituicdo ap6s a matéria?

8) Como atrair os meios de comunicacgdo para 0s temas que envolvam as ac¢des da

Instituicdo?

A matéria serd assistida e analisada, sendo dimensionado seu teor positivo para a
imagem da Forca, vindo a preservar e fortalecé-la, destacando o Exército Brasileiro junto a
sociedade, seja no contexto do “Brago Forte” ou da “Mdo Amiga”, permitindo que a
credibilidade do Exército Brasileiro seja mantida.

Ap0ds tal analise sera realizada uma mensuracdo de tempo de veiculacdo da matéria.
Essa mensuracdo permitirda uma estimativa de precificacdo de quanto teria que ser investido
caso aquela matéria tivesse que ser paga.

Para tanto, houve a necessidade de estabelecimento de objetivos especificos, de modo
a proporcionar a devida sinergia conceitual e pratica para a obtencdo dos resultados
pretendidos pelo atual estudo:

1. Conhecer o embasamento tedrico sobre valoracdo de midia, analise de
contetido, midia espontanea, assessoria de imprensa, critérios de noticiabilidade.

2. Ressaltar o esforco do Exército Brasileiro (EB) em preservar e fortalecer a
imagem da Forca perante a sociedade brasileira, bem como em relacdo a comunidade
internacional, conduzir atividades de assessoria de imprensa e de divulgacdo
institucional, difundindo o trabalho, a importancia, os principios e seus valores.

3. Conhecer a estrutura organizacional do Centro de Comunicacéo Social do
Exército (CCOMSEX).

a. Conhecer as suas missoes.

b. Descrever o Objetivo Estratégico do Exército estabelecido ao CCOMSEX.

c. Conhecer as atividades da Divisdo de Relagdes com a Midia e da Agéncia
Verde-Oliva.

4. ldentificar e mensurar as ferramentas métricas da midia televisiva que nos
permitam mensurar e valorar as matérias.

Durante o desenvolvimento do trabalho serdo apresentados no Capitulo I conceitos
sobre temas que embasaram o estudo a ser realizado. No Capitulo Il serd detalhada a

metodologia de pesquisa empregada no trabalho. O Capitulo IV serd mostrado o estudo de
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caso, a analise e a discussdo dos resultados obtidos. Por fim, sera apresentada a concluséo do
trabalho.
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1 COMUNICACAO SOCIAL

1.1 FUNDAMENTOS TEORICOS

No presente capitulo sera realizada uma ambientacdo sobre o tema a ser estudado,
detalhando as partes que envolvem o problema e os autores que servirdo de suporte e
embasamento para o estudo.

1.1.1 PLANO DE COMUNICACAO SOCIAL DO EXERCITO 2018-2019

O Plano de Comunicacdo Social do Exército estabelecido para o biénio 2018 e 2019
(EB10-P-11.001), previsto na Portaria N° 1.033, de 17 de agosto de 2017, orienta o
planejamento e a realizacdo dos trabalhos e praticas de Comunicacdo Social do Exército, bem
como estabelece as incumbéncias dos 6rgédos integrantes do Sistema de Comunicacdo Social
do Exército (SISCOMSEX).

A Comunicagdo Social (Com Soc) é, atualmente, um importante vetor na interacdo
entre o Exército Brasileiro e a sociedade, permitindo um maior relacionamento matuo e um
crescente aumento no indice de credibilidade da Institui¢do junto a populagéo.

Essa confianga conquistada junto a sociedade brasileira, por meio do emprego de
tropas, seja na linha do “Braco Forte” ou da “Mao Amiga”, faz crescer a exposi¢do da Forca
Terrestre na midia, sendo imprescindivel buscar-se o fortalecimento e preservacdo da imagem
institucional.

O Centro de Comunicacao Social do Exército (CCOMSEX), 6rgdo central do Sistema
de Comunicacdo Social do Exército, possui duas estruturas voltadas para o relacionamento
com a midia. Sao elas a Divisdo de Relagdes com a Midia e a Agéncia Verde-Oliva, estando a
primeira voltada para responder as demandas surgidas e a outra sendo responsavel por
divulgar as atividades realizadas pela Forga Terrestre.

O referido Plano de Comunicacdo Social estabelece como preceitos para a
comunicacéo social, a fim de difundir o trabalho, a importancia, os principios, os valores e 0s
atributos que norteiam a Instituicdo, a manutencdo da credibilidade e a confianca junto da
populagéo, o fornecimento de respostas adequadas e oportunas, priorizacdo da atividade-fim
(Brago-Forte), em relacdo as atividades subsidiarias (M&do Amiga) e a elevagdo do poder de

combate pelo fortalecimento do moral, da coeséo e do espirito de corpo da tropa.
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Em sua arquitetura, o Plano de Comunicacdo Social define como missdo o
fortalecimento e a preservagdo da imagem do Exército Brasileiro. Em suas atividades, estéo a
Assessoria de Imprensa, a Divulgacdo Institucional e as Relagdes Publicas. Como pilares de
atuacdo estdo descritas a credibilidade, a transparéncia e a oportunidade. Ja os principios
definidos sdo a unidade de mensagem, a legitimidade, a imparcialidade, a impessoalidade, a
continuidade, a confiabilidade, a pré-atividade e a verdade, definindo deste modo uma
estrutura abrangente em conceitos e valores cultuados no Exército Brasileiro e na atividade de
Comunicacéo Social.

Assim sendo, o Plano de Comunicacdo Social para o biénio 2018 e 2019 estrutura a
acOes e atividades a serem desenvolvidas, estabelecendo os valores a serem trilhados e

indicando os objetivos a serem atingidos pelo Sistema de Comunicacao Social do Exército.

1.1.2 ASSESSORIA DE IMPRENSA

Segundo Kopplin e Ferraretto (2009) o conceito de assessoria de imprensa esta
relacionado a necessidade de divulgar opinides e realiza¢cbes de um individuo ou grupo de
pessoas e a existéncia das instituicdes conhecidas como meios de comunicagdo em massa.

Kopplin e Ferraretto (2009) apresentam um organograma, no qual cada parte
integrante da assessoria de comunicacdo social possui tarefas e responsabilidades bem
distintas. Para eles, essa assessoria se ergue no trabalho conjunto da Assessoria de Impressa,

das Relac¢des Publicas e da Publicidade e Propaganda, conforme a figura que se segue:

Centro diretivo ' ASSESSORADO

¥

Assessor de
comunicacdo social
¥
]

+ - _—

o WS
Relagdes Publicidade e
pablicas propaganda

- —

_—

Trabalho inter-relacionado

ASSESSORIA DE COMUNICACAO SOCIAL

Figura 1 — Assessoria de imprensa
Fonte: (FERRARRETTO, 2009, p.13)
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Cabe a assessoria de imprensa a missdo de facilitar e intermediar a relagdo entre a
instituicdo, a midia e os formadores de opinido, coordenando as relacBes entre esses entes.

Atualmente, a imagem de uma instituicdo € de grande relevancia, visto que a
sociedade busca, cada vez mais, se informar sobre as mesmas, conhecendo suas atividades,
como funcionam, o local onde atuam e em se tratando de Orgdos publicos, da lisura e
transparéncia no emprego dos recursos financeiros.

Sendo assim, esta demanda da populacdo por este tipo de informacéo, fez com que
0s meios de comunicacdo se voltassem para atender estes anseios. Desta feita, 0 Exeército
Brasileiro vem cada vez mais se aproximando dos 6rgdos de imprensa como modo de
divulgacdo de suas atividades e acOes, assim como a midia constatou que as matérias
veiculadas com foco na Forca Terrestre em muito interessam a sociedade brasileira e
internacional.

Esse interesse por parte da Instituicdo foi em observar a grande capilaridade da midia
em atingir a populacdo em suas diversas camadas, Sejam sociais, econémicas ou regionais,
com veiculagdo por diferentes meios como o rédio, a TV, o jornal e a internet. Essa
divulgacdo contribui para se conceber uma imagem positiva perante a sociedade. Assim
sendo, o trabalho das assessorias de imprensa que compdem o Sistema de Comunicagdo
Social do Exército é de fundamental importancia para que atinja este objetivo de manter em
niveis elevados, a credibilidade e a confianca da sociedade, preservando e fortalecendo a
imagem institucional.

Para os meios de comunicacdo o0 Exército Brasileiro representa uma grande
oportunidade de atrair publico. Isso devido as atividades operacionais e subsidiarias
desenvolvidas pela Forca, seja no cenario nacional, como no internacional.

Nas acdes operacionais destacam-se a Missdo de Paz no Haiti, Intervencdo Federal no
Rio de Janeiro, mais de 29 (vinte e nove) OperacGes de Garantia da Lei e Da Ordem na Gltima
década, a atuagéo de observadores militares sob a égide das Na¢des Unidas no Congo, Sudéo
do Sul, Timor Leste, dentre outras.

Ja nas acOes subsidiarias, ressaltam-se as agdes de distribuicdo de agua no Nordeste
brasileiro, a atuacdo em calamidades publicas, como em enchentes e deslocamento de
barragens, a Operacdo Acolhida em recebimento aos deslocados venezuelanos que adentram
ao territdrio brasileiro e na pavimentacdo de estradas, dentre outras.

Todo esse trabalho tem grande atracdo e interesse do publico, seja pela sociedade estar
envolvida nos acontecimentos e principalmente pela credibilidade e confianca que o Exército

Brasileiro e das Forcas Armadas possuem junto a populagéo.
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Relatério

GRAU DE CONFIANCA NAS INSTITUICOES - INSTITUTO DATAFOLHA - JULHO DE 2019

FORGAS ARMADAS SEGUEM COMO INSTITUICAO MAIS CONFIAVEL DO PAIS

Os seis meses do governo de Jair Bolsonaro (PSL) tiveram pouco impacto sobre a percepgdo dos brasileiros sobre as instituides que atuam na
democracia brasileira. As Forgas Armadas seguem com o indice mais alto de confi partidos pouco confidveis, com
poucas mudangas nos Indices registrados em julho na comparagéo com trés meses aua; em abril deste ano.

Uma parcela de 42% confia muito nas Forgas A das, indice inferior ao reg! em abril (45%). Os demais confiam um pouco (38%)
nas Forgas Armadas, e 19% néao confiam, No levantamento passwo esses indices eram de 35% e 18%, respectivamente.

Na sequéncia, com maior nivel de confianga, ap aP da Repu (28% confiam muito, 40% confiam um pouco e 31% nao confiam)
Num patamar abaixo estdo o Poder Judicidrio, considerando juizes e desembargadores (24% confiam muito, 48% confiam um pouco e 26% néo
confiam), Ministério Publico (23% confiam muito, 52% confiam um pouco e 23% ndo confiam), grandes empresas nacionais (22% confiam muito, 53%
confiam um pouco e 24% ndo confiam) e imprensa (21% confiam muito, 48% confiam um pouco e 30% ndo confiam). Neste gruo, a imprensa fol a
Unica instituigo a registrar alta relevante no grau de desconfianca (em abril, 26% néo confiavam)

A lista conta ainda com o Supremo Tribunal Federal (17% confiam muito, 47% confiam um pouco e 33% nao confiam), com o Congresso Nacional (7%
confiam muito, 46% confiam um pouco e 45% ndo confiam) e com os partidos politicos (4% confiam muito, 36% confiam um pouco e 58% nao
confiam). Desde abril, a taxa dos que nao confiam subiu quatro pontos, de 54% para os 58% registrados em julho.

O Datafolha também consultou o grau de confianga nas redes sociais, que foram consideradas muito confidveis por 9%, um pouco confidveis por 42%
e nada confidveis por 46%.

De forma geral, os que ap 0g tendem a confiar mais nas instituigdes. E o que acontece com o STF, por exemplo,
que é tido como muito confidvel por 26% dos que consideram a gestdo do atual presidente 6tima ou boa. Entre aqueles que consideram o governo
Bolsonaro regular, o indice de confianga no Supremo cai para 17%, e fica em 9% entre aqueles que desaprovam o presidente. As redes soclais sao
vistas com muita confianga por 16% dos que ap B , 0 triplo do verifi na parcela que o reprova (5%). A excegao para essa tendéncia é
a imprensa, que mantém o mesmo nivel de confianga independente da opinido sobre o atual governo.

FOLHADESPAULO  Datafolha

Figura 2 — Grau de confianga nas institui¢des — Instituto Datafolha — julho de 2019
Fonte: Disponivel em: < http://media.folha.uol.com.br/datafolha/2019/07/10/9b9d682bfe0f1c6f228717d59ce49fdfci.pdf. >
Acesso em: 28 de jun. 2019, 18:25:31
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Figura 3 — Grau de confianca nas institui¢des — Instituto Datafolha — julho de 2019
Fonte: Disponivel em: < http://media.folha.uol.com.br/datafolha/2019/07/10/9b9d682bfe0f1c6f228717d59ce49fdfci.pdf>
Acesso em: 28 de jun. 2019, 18:25:31
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Segundo Chinem (2003, p. 91), “quanto mais forte for a presenga da empresa na
opinido publica, mais facilmente serdo reconhecidos seus produtos e servigos”. Deste modo a
presenca positiva do Exército Brasileiro nos meios de comunicacéo o identifica e aproxima da
sociedade, fortalecendo os tracos da nacionalidade, divulgando os seus valores institucionais e
principalmente abrindo os seus “portdes” para um grande parceiro de divulgacao, os meios de
comunicagéo.

Outro aspecto relevante no trabalho da assessoria de imprensa no ambito da Forca
Terrestre € a adaptacdo da noticia a ser veiculada, ao meio de transmissao e ao publico. Para
Di Bella (2011) “a divulgagao ¢ feita junto aos veiculos de comunicacao da regido, do Estado
e do Pais, dependendo da necessidade e da possibilidade, ou seja, é preciso avaliar antes de
todo trabalho, a adequacdo correta para cada tipo de veiculo”.

Por estar presente em todo o territério nacional, o Exército Brasileiro necessita atentar
pra que suas campanhas institucionais, assim como a divulgacdo das atividades e acdes,
devam abranger diferentes meios de veiculacdo, adaptando-se a cada regido do pais ou sendo
padronizadas, mas sempre buscando o principio da unidade de mensagem previsto no Plano
de Comunicacao Social 2018 / 2019.

Uma das missfes da assessoria de imprensa se traduz em facilitar o contato entre o
6rgdo que representa e 0os meios de comunicacdo, a fim de propiciar, de modo natural e
voluntario, uma influéncia construtiva, junto a opinido publica, das matérias a serem
veiculadas, mantendo a harmonia entre as partes, a liberdade de imprensa e, principalmente, a
liberdade do telespectador, ouvinte ou leitor.

Cabe também a esta assessoria lapidar e orientar adequadamente as matérias que se
deseja veicular aos meios de comunicacdo. Para tal, deve-se conhecer o perfil jornalistico, o
delineamento e o publico de cada programa ou produto, a linha editorial, os interesses de
midiaticos e comerciais do 6rgdo de imprensa, além das demandas e caréncias. Tais medidas
favorecem a otimizacao das acOes e permitem atingir o principio da pré-atividade e o pilar de
atuacdo da oportunidade, previstos no Plano de Comunicacéo social 2018/2019.

Nesse contexto, a assessoria de imprensa deve observar o viés econdmico e comercial
das acOes que envolvem o0s meios de comunicacdo e procurar ajustar seus produtos a essa
perspectiva, trazendo economicidade para sua divulgacdo e tornando sua presenca sempre
constante no contexto das noticias.

Para este trabalho a assessoria de imprensa componente do Sistema de Comunicagao
Social do Exército deve buscar se aproximar dos 6rgéos de imprensa programando visita aos

mesmaos, trazendo-os para conhecer nossas atividades, acoes e Agéncias de Comunicacao
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Social, mantendo-os atualizados dos acontecimentos, convidando-os para participar de
simpdsios de Comunicacdo Social, dentre outras atividades, de modo a que ocorra uma
integracdo mdtua entre as instituicdes.

Diante do exposto, a assessoria de imprensa € peca fundamental no desempenho da
atividade de Comunicacdo Social, visto que permite a conexao entre as partes, facilitando o
contato, estreitando os lagos e permitindo o0 acesso a noticia de forma adequada, transparente

e verdadeira a populacéo.

1.1.3 MIDIA ESPONTANEA E VALORACAO DE MIDIA

Midia espontanea é o espaco conquistado por instituicGes, produtos ou marcas nos
meios de comunicacdo de terceiros, sem que haja o pagamento financeiro. O conceito de
midia espontanea é contrario ao da midia paga, na qual o objeto indicado é citado de forma
positiva na midia.

Além de gerar economia financeira, a midia espontanea atesta credibilidade ao objeto
de divulgacdo, visto que nesse tipo de veiculacdo € identificado pelo publico o
reconhecimento da instituigdo, marca ou produto exposto.

O papel da assessoria de imprensa é de grande importancia para que se se atinja a
midia espontanea. Ela serve como um elo fundamental entre o a instituicdo, marca ou produto
que representa e a midia.

Segundo Zavarizzi (2016), a midia espontanea pode ser valorada, também chamada de
valoracdo de midia, de acordo com a exposi¢do da matéria no meio de comunicacdo. Nos
meios impressos, como jornais e revistas, usa-se a centimetragem, na qual se calcula em
matérias jornalisticas, para se identificar o quanto teria que ser investido para que aquela
noticia fosse exibida. Nesse caso, é necessario saber o valor pelo qual 0 meio de comunicacao
negocia seus espacos publicitarios, calculados em cm2,

Ainda segundo a autora, para a televisédo e radio, a valoragdo de midia € calculada
por meio da minutagem, na qual cada lote de 30 segundos de veiculacdo da matéria €
comercializado por um determinado preco. As midias digitais valoram suas midias atraveés
da insercéo diaria, semanal ou mensal de um contetdo.

Esse calculo € relativo, visto que a matéria jornalistica ndo é anuncio publicitario.
Sendo assim, o valor obtido com centrimetragem ou minutagem nao reflete o valor que

deixou de ser gasto, haja vista ndo existir a possibilidade de se pagar por um espago em um
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noticiario. Aspectos como a credibilidade do veiculo de comunicacdo que publicou, quais
publicos esse veiculo atinge e qual a sua audiéncia sdo, por vezes, mais relevantes que
valores calculados objetivamente.
Do exposto, a midia é uma importante ferramenta de divulgacdo, ainda mais para
instituicGes governamentais federais, como o Exército Brasileiro, que ndo dispde de recursos
financeiros para publicidade e propaganda que ndo, exceto os de suas campanhas

institucionais.

1.1.4 TEORIA DO AGENDAMENTO E NEWSMAKING

A Teoria do Agendamento ou Agenda Setting foi desenvolvida pelos pesquisadores
Maxwell McCombs e Donald Shaw, na qual se sustenta que a imprensa estabelece 0s
temas que serdo discutidos pelos consumidores de noticias.

Seu embasamento ¢é de que os consumidores das noticias julgam mais importantes os
contetidos publicados nos meios de comunicacdo, fazendo com que a midia possa pautar
suas conversas e ditar os assuntos a serem tratados. Nesse contento, as pessoas tendem a
compor em de seu rol de debates aquilo que a imprensa Ihe apresenta e propde.

Segundo Cunha (2016, p.94), “o agendamento dos temas prevé uma influéncia em
médio prazo ao condicionar 0s assuntos sobre os quais a sociedade deva saber e deva
pensar, discutir, debater, definindo a agenda da opinido publica”.

A Teoria do Agendamento nos propde sobre o que pensar como pensar e 0 que
pensar sobre determinado assunto apresentado, visto que o0s assuntos apresentados pela
midia, aos olhos do consumidor de noticias, passam a serem 0s mais importantes.

A midia ndo diz o que deve se pensar, mas sobre o que pensar. E, a partir dela,
podem surgir novas interpretac6es, pautas e outras noticias. Segundo Pena (2005) a midia,
a partir dos acontecimentos da realidade, forma a cultura da sociedade e age sobre ela.

Assim sendo, a Teoria do Agendamento inclina-se aos temas mais pautados pela
midia, havendo uma selegdo das noticias, avaliando-se sua viabilidade e conveniéncia de
divulgacdo, sem se observar o interesse da populacdo, que por sua vez faz o papel de
retransmissor desses temas, muitas vezes sem interpelar.

Uma importante teoria a ser analisada ¢ a do Newsmaking, que pressupde que as

noticias sdo como sdo porque a rotina industrial de produgéo assim as determina. Para tal
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sdo estabelecidas determinadas praticas unificadas na producdo das noticias. Existe uma
grande quantidade de acontecimentos em nosso dia-a-dia, sendo necessaria uma
organizacao do trabalho jornalistico.

Os veiculos de informagdo cumprem algumas tarefas neste processo de producao da
noticia, que envolvem a sele¢do, entre os fatos, daqueles que podem ser noticia, elaborar
formas de relatar os assuntos, visto que diante da imprevisiabilidade dos acontecimentos,
as empresas jornalisticas precisam colocar ordem no tempo e no espaco.

Os acontecimentos ocupam espago na midia periodicamente e alguns critérios
influenciam em que 0s mesmos virem noticia ou ndo. Os meios de comunicacao
estabelecem parametros para classificar um fato como noticia, também chamados de
critérios de noticiabilidade.

Esses critérios podem ser exemplificados pela escolha das noticias a partir de pautas
gque mais agradam o publico, com a linha editorial ou com os interesses de mercado do
meio de comunicac&o.

Outro exemplo de parametro para avaliacdo do fato é o seu ineditismo. Assim sendo,
a novidade do fato se torna um importante critério de noticiabilidade, atraindo a
curiosidade e o interesse do publico.

Os critérios de noticiabilidade sdo flexiveis e variam de acordo com 0 momento e
com o 6rgdo de imprensa. Segundo Traquina (2008, p. 63), noticiabilidade ¢ “o conjunto
de critérios e operacdes que fornecem a aptiddo de merecer um tratamento jornalistico, isto
¢, possuir valor como noticia. Assim, os critérios de noticiabilidade sdo o conjunto de
valores-noticia que determinam se um acontecimento, ou assunto, & susceptivel de se
tornar noticia, isto é, de ser julgado como merecedor de ser transformado em matéria
noticiavel”.

Ja Wolf (2008, p.196) alega que os critérios de noticiabilidade equivalem as acoes
operacdes e recursos pelos quais séo feitas as escolhas do que sera noticiado. Na mesma
literatura (WOLF, 2008, p. 202) o autor descreve que 0s tais critérios estdo associados ao
comportamento profissional dos profissionais de imprensa e a organizacao do trabalho e
dos processos de produgéo.

Como exemplos de critérios de noticiabilidade pode-se destacar o ineditismo que
caracteriza algo novo, mesmo que seja um desdobramento de um acontecimento anterior.
Outro exemplo € o interesse coletivo, algo que seja util a coletividade, como a divulgacéo

de uma Acéo Civico-Social. O apelo é outro tipo de critério de noticialibidade definido por
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algo que chame a atencao, ao sensacionalismo, estando ligado a audiéncia e
consequentemente ao lucro.

A empatia é um critério no qual se explora um relato em que o telespectador se vé
representado naquela matéria, se projeta no que esta sendo contado, fato muito explorado
pelo apresentador durante a producdo da matéria. J& o conflito traz a discordancia de
opinibes e, a0 mesmo tempo, assemelha-se, em partes, ao apelo com noticias sobre
ocorréncias que saem da rotina, como homicidios e apreensao de drogas, dentre outras.

Quando o fato ocorre com uma pessoa importante na sociedade o critério é chamado
de proeminéncia, no qual a personalidade passa a ser mais importante que o fato ou o
evento. Exemplo, o entdo Juiz Sérgio Moro recebendo Medalha do Pacificador no Dia do
Soldado, no auge da Operacédo Lava-Jato.

Outro exemplo a ser citado é o da proximidade, que ocorre quando o fato ser
noticiado estd perto do meio de comunicacdo. Exemplo seria um jornal de uma pequena
cidade produzir uma matéria sobre um militar que 1a reside, que esta seguindo para uma
Missdo de Paz da Organizacdo das Nacdes Unidas.

Diante do exposto, os critérios de noticiabilidade envolvem um conjunto de
argumentos, opinides e ideias que analisam e classificam um fato, valorando-o em relacéo
a sua potencialidade como noticia, considerando-se a sensibilidade do momento, a
percepcao do publico e principalmente o interesse do mercado.

No presente capitulo foi realizada uma apresentacdo de contetidos importantes para o
estudo. Tais conceitos servem para balizar e apoiar a pesquisa a ser realizada.

A sequir, serd apresentada a metodologia e técnicas de pesquisa a serem seguidas, a

fim de se atingir o objetivo da pesquisa.
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2. CAMINHO PARA O OBJETIVO

Para atingir o referido objetivo, serda abordado o desenvolvimento do presente
trabalho por meio de uma pesquisa,

Para a mensuragdo desejada na pesquisa deverdo ser seguidos dois entendimentos, 0s
de Anélise de Conteudo das Noticias e os de Critérios de Noticiabilidade, os quais foram
apresentados conceitualmente.

Prosseguindo neste contexto, a pesquisa fara uma abordagem da matéria veiculada no
programa Caldeirdo do Huck, tratando sobre a participacdo do Exército Brasileiro na
Missdo das Nagdes Unidas para Estabilizacdo do Haiti (Minustah), no ano de 2016, a qual
apos uma analise de conteddo sera verificada se foi positiva a imagem da Forca, para que
seja enquadrada na concepc¢do de midia espontanea.

Apos esta selecdo seré realizada uma investigacdo sobre o que levou a realizagdo da
matéria, ou seja, os critérios de noticiabilidade.

Na sequéncia do estudo serd realizada uma valoracdo de midia, por meio de
minutagem e calculado uma estimativa de valor necessario para divulgacdo da reportagem,
em razdo da midia espontanea conquistada pela mesma.

Do exposto, quanto ao procedimento entende-se a presente pesquisa como sendo
bibliografica, utilizando-se conhecimentos disponiveis, a partir de teorias publicadas em
livros, obras congéneres, jornais e videos de programa de televisdo. Horn define como
meta da pesquisa bibliogréfica o seguinte conceito: “Seu objetivo é buscar compreender as
principais contribuices teoricas existentes sobre um determinado tema problema ou
recorte, considerando-se a producdo ja existente (2003, p. 10)”.

Assim sendo, sera levantado o conhecimento disponivel na area, avaliando sua
contribuicdo para pesquisa na andlise do problema proposto, ou seja, identificar as
possibilidades em conquistar mais espago nos meios de comunicacdo, por meio da midia
espontanea.

A pesquisa tera também uma abordagem de estudo de caso, em concordancia com o
conceito descrito por Silveira e Cdrdova (2009), no qual o estudo de caso objetiva
descobrir o que h& de primordial, relevante e impar no objeto a ser estudado. Nesse
sentido, buscar-se-a descrever o programa Caldeirdo do Huck e observar pontos de sua

identidade.
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Quanto a abordagem, o presente estudo sera quantitativo, visto que se caracterizara
pela quantificagdo dos resultados, analisara dados brutos, buscando a objetividade. A
coleta de dados observard condi¢cdes de controle estabelecidas nos conceitos de midia
espontdnea e valoracdo de midia. Ao mesmo tempo, serd realizada uma abordagem
qualitativa que, conforme descrevem Silveira e Cordova (2009), ndo se atem a dados
numéricos, todavia a compreensdo dos fatos. Desse modo, sera realizada uma andlise de
contetdo da matéria veiculada, a partir de critérios pré-estabelecidos, e qualificando o seu
teor sob a oOtica e conceito da midia espontanea.

Para Minayo (2001) pesquisa qualitativa abrange valores, conceitos e atitudes,

aprofundando-se mais nas relagdes.

Tabela 1 - Comparacéo pesquisa qualitativa / quantitativa

Pesquisa Pesquisa
Quantitativa Qualitativa

Aspecto

Enfoque na interpretagdo do '
objeto

Importancia do contexto do
objeto pesquisado
Prmgimidade do pesquisador |
em relagdo aos fenomenos
estudados

Alcance do estudo no tempo Instantaneo Intervalo maior

‘Quantidade de fontes de

dad Uma Varias
Ponto de vista do pesquisador Externo 3 organizacao Interno a organizagao
Quadro tedrico e hipoteses Definidos rigorosamente Menos estruturadas

Fonte: FONSECA, 2002

Ja quanto a natureza, a pesquisa sera do tipo aplicada, verificando a possibilidade
producédo de algum conhecimento para uma aplicacdo pratica no CCOMSEX ou em outras
agéncias de comunicacdo social integrantes do SISCOMSEX, dirigidos & solucdo de
problemas e na orientagdo de novas estratégias que possam permitir ao Exército Brasileiro

conquistar maior espaco nos meios de comunicacgao por meio da midia espontanea.
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Segundo Silveira e Cordova (2009), essa natureza de pesquisa visa a solucéo de problemas
especificos envolvendo verdades e interesses locais.

Desta feita, sugere-se que 0s objetivos sejam de uma pesquisa exploratoria, por
envolver um procedimento bibliogréafico, a aplicacdo de um questionario em militares que
estiveram no centro de Comunicacdo Social do Exército e na Missdo das Nagdes Unidas
para Estabilizacdo do Haiti, quando da gravacéo e veiculacdo do programa. Tudo com a
finalidade de analisar os resultados das entrevistas e melhor compreender os fatos.

Gil (2007) apresenta a pesquisa exploratoria com intuito de se aproximar do

problema apresentado, evidenciando-o e levantando mais facilmente hipoteses.

2.1. ANALISE DE CONTEUDO

A analise de conteido é um conjunto de técnicas que permitem observar as
comunicagdes. Segundo Duarte ¢ Barros (2006, p. 280), “a formagdo do campo
comunicacional ndo pode ser compreendida sem se fazer referéncia a analise de conteudo”.
Diante desta afirmativa e para a execucao do presente estudo, é imprescindivel que seja
realizada uma andlise de contetdo das matérias veiculadas objeto de pesquisa, a fim de se
identificar as que representem uma imagem positiva do Exército Brasileiro e possam ser
enguadradas em um conceito de midia espontanea.

O autor descreve (2006, p. 285) que nos dias atuais a analise de contetdo abrange os
pontos de vista quantitativo e qualitativo das noticias, o que levara ao um exame das mateérias
veiculadas no Jornal Nacional, sobre a Forca Terrestre, no ano de 2018, observando-se o
tempo de exibicdo e seu teor.

Pata tal analise, serdo utilizados procedimentos sisteméticos de descri¢do, do contetido
presente nas matérias. O intuito dessa exploracdo é observar, de modo mais isento possivel,
como o telespectador do Jornal Nacional recebe a mensagem da noticia veiculada, procurando
captar a ideia-forca que o telejornal quis passar ao ouvinte. Em sintese, o que envolve a
producdo, a mensagem e a recepgdo da mesma.

E importante ressaltar que para esta tarefa sera feito o uso de indicadores. Segundo

Bardin a leitura deve ser assim analisada:

A leitura efectuada pelo analista, do contetido das comunicagdes néo €, ou ndo
é unicamente, uma leitura a letra, mas antes o realcar de um sentido que se
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encontra em segundo plano. Ndo se trata de atravessar significantes para
atingir significados, a semelhanca da decifragdo normal, mas atingir através de
significantes ou de significados (manipulados), outros significados de natureza
psicolégica, socioldgica, politica, historica, etc. (1988, p.41)”.

Assim sendo, deve-se procurar identificar as varidveis inferidas nas imagens e no
discurso dos apresentadores e dos repérteres, de modo a apontar o que estd presente no
segundo plano da noticia.

S "
Leitura normal -

(Se) ~—————»(S0) (Se]"\”—‘-*—/’(sol

Varidveis inferidas
Andlise de conteido

Figura 4 — Leitura do analista
Fonte: (Bardin, 1988, p. 42)

A pesquisadora Laurence Bardin (1998) apresenta em sua obra o desenvolvimento de
uma analise conforme o quadro que se segue:

Desenvolvimento de uma andlise
PRE-ANALISE
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Figura 5 — Desenvolvimento de uma Analise
Fonte: (Bardin, 1988, p. 102)
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Diante desta referéncia sera realizada uma andlise de relagdes, por meio de indicadores
estabelecidos e de técnicas metodologicas, que sera retratado em um quadro de unidades de
registro, com contetidos a serem analisados e que permitira a fundamentacdo do processo de
entendimento do que se pretende estudar.

Nesse quadro de unidades de registro sera observada a relacdo entre significantes, a
parte psiquica, a mensagem de segundo plano da noticia. Para tal foi estabelecido o quadro

que Se segue:

Tabela 2 — Quadro de Unidades de Registro

MORAL
UNIDADE E
VALORES .
DE COESAO | SEGURANCA | CREDIBILIDADE | CONFIANCA | EMPREGO | PREPARO
MILITARES
CONTEXTO DA
TROPA
EXERCITO
+ OU - + 0OU - + OU - + 0OU - + OU - + OU - + 0OU -
BRASILEIRO

Cabe destacar, que as unidades de contexto apresentadas para a analise de conteido
foram baseadas no Plano de Comunicac¢do Social 2018 / 2019.

Diante do exposto, cabe destacar que a analise de conteudo é imprescindivel no
presente estudo, visto que possibilitara estabelecer critérios de observacdo da matéria, para
que se possa compor um mosaico de midia espontanea. Tal método afasta qualquer processo

empirico na discriminacdo dos contetidos, impondo parametros de credibilidade a pesquisa.

2.2 FASES DA PESQUISA

A pesquisa foi desenvolvida em trés etapas, na qual a primeira é bibliografica, usando
como suporte a biblioteca do Centro de Estudo de Pessoal / Forte Duque de Caxias, as
ferramentas Google Books e Google Académico, respectivamente, além de outras fontes de
consulta disponiveis na internet e de professores do curso. Os dados obtidos nessa etapa
serviram de subsidios para a confeccdo do Capitulo Il e para embasar e fundamentar os

Capitulos Il e 1V,
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Na etapa seguinte foi utilizada a ferramenta Google Forms, na qual foi confeccionado
um formulario de entrevista a ser remetido aos e-mails dos selecionados para responder ao
questionario, oficiais e pracas que estiveram no Centro de Comunicagdo Social do Exército e
na Missdo das Nacbes Unidas para Estabilizacdo do Haiti, quando da gravacdo e veiculagdo
do programa. Também nessa etapa foi realizada uma analise de contetdo da mateéria veiculada
no programa, a fim de contextualiza-la ou ndo no conceito de midia espontanea.

Na etapa final esses dados da pesquisa foram compilados aos da andlise realizada
sobre 0 programa e consolidados no capitulo 1V, a fim de fornecer dados a uma concluséo do
trabalho, de acordo com os objetivos estabelecidos no inicio do mesmo. Tais consideragdes
embasardo as consideracOes do presente trabalho, procurando atender aos objetivo e ao

problema proposto.

2.3 A MISSAO DE PAZ NO HAITI

A Republica do Haiti € um pais localizado na América Central, na ilha de Hispaniola,
no Mar do Caribe, tendo como Unica fronteira terrestre a Republica Dominicana.

Sua populacdo é de aproximadamente 10 milhdes de habitantes e a densidade
demografica de cerca de 360 habitantes por quildbmetro quadrado.

A maioria da populacdo vive em areas rurais e a cidade que possui maior
concentracdo populacional é a capital, Porto Principe, com aproximadamente 2 milhGes de
habitantes. A economia haitiana é subdesenvolvida, sendo o pais mais pobre da América,
medido pelo indice de Desenvolvimento Humano (IDH).


https://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%8Dndice_de_Desenvolvimento_Humano

33

Fim da Mi§sao de Paz da ONU no Haiti

) 37 mil militares ao pais em 13 ano

Porto Principe (&)

Base da Missao

10,5 milhdes de habitantes

22,6 anos ¢ a idade média dos haitianos

60,7% sdo alfabetizados

Mortalidade infantil 2,6 vezes maior que o Brasil
12,2% acessam internet

18% das rodovias pavimentadas

Figura 6 — Haiti — julho de 2019
Fonte: G1 - https://g1.globo.com/mundo/noticia/missaoc-de-paz-no-haiti-veja-altos-e-
baixos-nos-13-anos-de-presenca-militar-brasileira.ghtml

A instabilidade politica € uma constante no pais, tendo a nacdo haitiana sido
governada por ditadores por sucessivos anos. Em fevereiro de 2004, um golpe de
Estado provocou a renincia e o exilio do presidente Jean-Bertrand Aristide, tendo um
governo provisério assumido o poder, sob a tutela e seguranca proporcionadas pela Missao
das Nacdes Unidas para a estabilizagdo no Haiti (MINUSTAH), comandada pelo Brasil.

Entre fevereiro de 2004 e outubro de 2017, o Brasil comandou ininterruptamente a
misséo, fato que projetou o pais internacional mente no contexto militar e das Nagdes Unidas
e demonstrou a capacidade de organizacdo logistica e operacional das Forcas Armadas
brasileiras e, principalmente, do Exército, fora do territério nacional e por tempo téo elevado.

Durante os 13 anos, 26 contingentes e cerca de 37,5 mil soldados brasileiros estiveram
no Haiti, atuando em um Batalhdo de Infantaria (BRABAT), dois durante o terremoto de
2010, uma Companhia de Engenharia (BRAENGCOY), um Grupamento Operativo de

Fuzileiros Navais (BRAMAR), da Marinha do Brasil, e um Pelotdo de Infantaria da Forga


https://g1.globo.com/mundo/noticia/missao-de-paz-no-haiti-veja-altos-e-baixos-nos-13-anos-de-presenca-militar-brasileira.ghtml
https://g1.globo.com/mundo/noticia/missao-de-paz-no-haiti-veja-altos-e-baixos-nos-13-anos-de-presenca-militar-brasileira.ghtml
https://pt.wikipedia.org/wiki/Golpe_de_Estado_no_Haiti_de_2004
https://pt.wikipedia.org/wiki/Golpe_de_Estado_no_Haiti_de_2004
https://pt.wikipedia.org/wiki/Golpe_de_Estado_no_Haiti_de_2004
https://pt.wikipedia.org/wiki/Jean-Bertrand_Aristide
https://pt.wikipedia.org/wiki/Miss%C3%A3o_das_Na%C3%A7%C3%B5es_Unidas_para_a_estabiliza%C3%A7%C3%A3o_no_Haiti
https://pt.wikipedia.org/wiki/Miss%C3%A3o_das_Na%C3%A7%C3%B5es_Unidas_para_a_estabiliza%C3%A7%C3%A3o_no_Haiti
https://pt.wikipedia.org/wiki/Miss%C3%A3o_das_Na%C3%A7%C3%B5es_Unidas_para_a_estabiliza%C3%A7%C3%A3o_no_Haiti
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Aérea Brasileira. Esses efetivos proporcionaram seguranca, cooperacao técnica e humanitaria
ao povo haitiano, favorecendo o desenvolvimento e a estabilidade do.

Cabe destacar dois fenbmenos naturais que acometeram o pais o terremoto de 2010 e 0
furacdo de 2016, tendo sido o primeiro o mais grave. Tais catastrofes trouxeram milhares de
vitimas, incluindo militares, e grande devastacdo na estrutura da nacdo haitiana, ocasido na
qual a Companhia de Engenharia intensificou suas atividades para a reconstrugdo do pais e 0s
batalhdes trabalharam incessantemente no socorro aos feridos e desabrigados. As estimativas
do terremoto de 12 de janeiro de 2010 sdo de 250 mil pessoas feridas, 1,5 milhdo de
desabrigados e de mais de 200 mil mortos. Destaca-se a morte de 18 militares do Exeército

Brasileiro durante o terremoto.

2.4 0 PROGRAMA CALDEIRAO DO HUCK

O Caldeirdo do Huck é um programa de auditério, exibido pela Rede Globo de
televisdo aos sabados a tarde. O programa € lider de audiéncia em seu horario, tendo recebido
varios prémios de destaque, dentre eles 0 Prémio Extra de Televisao.

O televisivo tem vérias atracdes e é voltado para o publico adolescente e adulto, sendo
transmitido para todo o Brasil, internacionalmente e em diversas plataformas.

O apresentador do programa é Luciano Huck, que tem a caracteristica de interagir com
seus convidados e com seu auditério, proporcionando emocdo e realizando sonhos dos
participantes dos quadros apresentados.

Uma participacdo anterior da Forca Terrestre no programa foi em um quadro
Soletrando, também chamado de Campeonato Nacional de Soletracdo, no qual alunos do
Sistema Colégio Militar do Exército Brasileiro se destacaram, sendo finalistas e vencendo
finais do referido concurso.

E importante destacar que o Caldeirdo do Huck é um programa de entretenimento, que
faz o chamado pseudojornalismo, que faz uma fronteira ténue com o jornalismo. Sua
finalidade é inserir quadros que visam divertir e prender a atencdo do publico, com a insergcdo
eventual de reportagens para informagédo deste mesmo publico. Deste modo, profissionais da
industria de entretenimento sdo elevados a niveis acima da propria informagdo. Segundo
Celestino e Cunha, (2018), quadros pseudojornalisticos podem caracterizar o chamado

infotenimento. Tal fenémeno ocorre quando a exploracdo do entretenimento é realizada com
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algumas caracteristicas de jornalismo, fato corriqueiro em programas televisivos que se

utilizam de formatos técnicos do jornalismo para creditar seus quadros de entretenimento.

2.5 ANALISE DE CONTEUDO DO PROGRAMA

O programa foi escolhido por ter sido julgado interessante estudar os motivos que
levaram uma TV aberta a se interessar em produzir e veicular uma matéria sobre a Missdo das
Nacgdes Unidas para Estabilizacdo do Haiti (MINUSTAH), somente 12 anos apds o inicio da
miss&o.

Apoiado nesse conceito e a partir dos achados da segunda etapa da pesquisa procurou-
se avaliar os dados obtidos, seja em sua natureza quantitativa, por meio da minutagem e
qualitativamente, com base no proposto por Bardin (1988) e na Tabela 6 — Quadro de
Unidades de Registro, estabelecido para analise de conteido do presente estudo.

Na sequéncia serdo apresentados os resultados obtidos e realizada a analise dos

mesmaos.
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3. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

3.1 O CENTRO DE COMUNICACAO SOCIAL DO EXERCITO (CCOMSEX)

O Centro de Comunicacéo Social do Exército (CCOMSEX) € 6rgao de assessoramento
do Comandante do Exército em assuntos dessa area. E uma Organizacio Militar diretamente a
ele subordinada e responsavel por planejar, orientar, supervisionar, coordenar e promover as
atividades de Comunicacdo Social do Exército, atuando como 6rgdo principal do Sistema de
Comunicacéo Social do Exército Brasileiro (SISCOMSEX).

Diante deste cenario, o Centro de Comunicacdo Social do Exército, 6rgdo diretamente
subordinado ao Comandante do Exército, estabelece as diretrizes e politicas de comunicacédo
social da Instituicdo, tendo como objetivo principal preservar e fortalecer a imagem da Forca
Terrestre perante a sociedade brasileira. Outra importante missdo do CCOMSEX é divulgar as
atividades realizadas pelo Exército Brasileiro, permitindo que a populacdo brasileira conheca
melhor sua atuacéo e interaja cada vez mais com a Instituig&o.

Nesse intuito, 0 CCOMSEX possui em seu organograma uma Divisdo de Relagdes
com a Midia, setor este vocacionado a atender as demandas da imprensa, com a finalidade de
esclarecer-lhe duvidas, gerenciar crises de imagem e, ao mesmo tempo, divulgar as acGes
desenvolvidas pela Instituicdo e manter o contato com jornalistas e 6rgdos de imprensa.

Dentre as diversas atribuicdes da Divisdo de Relacbes com a Midia estd o
acompanhamento da veiculacdo das noticias sobre a Forca Terrestre nos 6rgdos de imprensa.
Esse acompanhamento é posteriormente analisado e mensurado para que se tenha um alcance
da dimensdo da midia espontanea alcangada.

Também podemos entender como o trabalho do assessor de imprensa:

O assessor de imprensa passou a ser aquele profissional que interage com todas as areas, aponta
falhas e, em conjunto, busca solucdes, quer seja na propria area de comunicacdo onde atua ou
em éareas diversas onde possa contribuir com sugestdes, pesquisas ou conducdes de trabalho
(GARCIA, 2003, p. 30).

Outro importante vetor do CCOMSEX € a Agéncia Verde-Oliva que tem como missao
precipua produzir contetudos regulares com linguagem jornalistica voltados a disseminagéo do
emprego da Forga Terrestre e dos valores da Instituicdo, além de buscar oferecer pautas sobre

0 as atividades do Exército Brasileiro para os 6rgaos de imprensa (BRASIL, 2016, p. 06).
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Nesse contexto, os contatos para a producdo da matéria foram estabelecidos pela
Divisdo de Relagdes com a Midia, que recebeu o primeiro contato da produgdo do programa
via e-mail, e partir de entdo estreitou os lacos e viabilizou as tratativas para a gravacao da
reportagem.

Vejamos a seguir do que se constituiu a matéria veiculada sobre Missdo das Nacdes
Unidas para Estabilizacdo do Haiti (MINUSTAH), veiculada no Caldeirdo do Huck, no ano
de 2016.

3.2 LOUCURA, LOUCURA, LOUCURA!: VISITANDO O EB NO HAITI

3.2.1 ALO, E DO CCOMSEX?2

O inicio das tratativas para a gravacdo da matéria, comecou com uma iniciativa da
produgdo do programa Caldeirdo do Huck em enviar um e-mail a Assessoria de Comunicagao
Social do Comando Militar do Leste, no dia 24 de fevereiro de 2016, solicitando autorizacao

para gravar o regresso das tropas do Haiti, conforme figura que se segue:

Oc: I R=de Globo” < I Elobo.com.br>|

Para: "Subsecdo de InformacdesPublicas do CML"” <imprensa@cmli.eb.mil.br>
Enviadas: Quarta-feira, 24 de fevereirode 2016 18:13:45
Assunto: TVG - Caldeirdo do Huck

Prezados, boa tarde!

Tivemos a noticia através do ]l cve @ miss3o de paz do Exercito Brasileiro no Haiti terminara este ano, no

maximo inicio do ano que vem.

O Caldeirdo gostaria de acompanhar a viagem de volta no avido do exército de alguns oficiais para o Brasil e o
reencontro com suas familias.

Existe possibilidade de verificarmos a previs3o de término damiss3o de Paz e as possibilidades de gravag¢do com oficiais
que retornardo ao Brasil?

Aproveito a oportunidade para agradecer a habitual atencdo e aguardo retorno.
Abs.,

Suprimentos - Locagdes- CGP

(21) I ()

I = <000 -com.br

Figura 7 — Primeiro e-mail ao CML
Fonte: Centro de Comunicagao Social do Exército

! Loucura, Loucura, Loucura é um bordao utilizado pelo apresentador Luciano Huck.

i 2 Retrata a ligagdo da producéo do Programa Caldeirdo do Huck ao CCOMSEX querendo fazer a
matéria.
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Posteriormente a este contato o Comando Militar do Leste respondeu ao e-mail
constante da imagem 6, encaminhando a demanda ao Centro de Comunicagdo Social do

Exército, conforme a figura seguinte:

De: Assessoriade Imprensado CML4

Enviadoem: quinta-feira, 25de fevereiro de 2016 09:56

para: NG CCOMSEX/Imprensa

Assunto: Re:TVG - Caldeirdo do Huck

Nr MSG: [:5]
Bomdia il

InformagGes a respeito do Haiti devem ser solicitadas diretamente ao Centro de Comunicac¢do Social do Exército
(CCOMSEX) em Brasilia pelo e-mail: | G o o<l telefone: (61) 3415- Qg

Atenciosamente,

SECAO DE COMUNICACAOSOCIALDO COMANDO MILITAR DO LESTE
- —

(021) S

Figura 8 — E-mail do CML ao CCOMSEX
Fonte: Centro de Comunicacdo Social do Exército

Sob a coordenacdo do Centro de Comunicacdo Social do Exército foram realizados
mais contatos telefénicos e via e-mail, os quais culminaram com o agendamento de uma
reuniao no proprio Centro, com o propésito de expor as intencdes, apresentar as
possibilidades e limitacdes e coordenar possiveis atividades futuras, conforme mensagem

eletrbnica que se segue:

oe: I = <> > o o =]

Enviado em: quinta-feira, 31 de marco de 2016 19:52

Para: I <5

Assunto: TV GLOBO / Caldeirdo do Huck

Categorias: PENDENTE

Nrtetra: A

Nr MISG: A

Prezado Mmajor.

[Como falamos, temos a intenc3o de realizar uma reunifoc o “para tratar da pauta do programa CaldeirSo do Huck.

Sugerimos o dia 12/04/2016. Submeto a analise e aprovacio. Aguardo retorno.

Obrigada pela ajuda e atenc3o.

————

Suprimentos - Locacdes-CGP

=1 I, ( © <>}
I = s fobo.com.br

Figura 9 — E-mail sugerindo reunido
Fonte: Centro de Comunicagao Social do Exército
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De:  Exército Brasileiro < |
Enviadoem: segunda-feira, 4 de abril de 2016 16:01

para: |

Assunto: RES: TV GLOBO/ Caldeirdo do Huck

Nr Letra: A/B
Nr MSG: [ ]

prezada [

Atendendo a sua solicitacdo formulada por meio de mensagem eletrdnica, em 31 de margo de 2016, o Centro de
Comunicacdo Social do Exército (CCOMSEX) informa o que se segue:

A reunido solicitada sera na datasugeridade 12 de abril de 2016, terca-feira, as09:30h, no CCOMSEXx, Bloco B,
Térreo, do Quartel General do Exército, no Setor Militar Urbano, em Brasilia/DF - Tel: (61) 3415-4112.

Atenciosamente,
CENTRO DE COMUNICAC}‘«O SOCIAL DO EXERCITO

EXERCITO BRASILEIROBRACO FORTE - MAO AMIGA

Figura 10 — E-mail confirmando reunido
Fonte: Centro de Comunicacdo Social do Exército

Apos a reunido e estabelecidos os objetivos da producao do programa e as diretrizes de
comunicacdo social do Exeército Brasileiro, coube ao Centro solicitar ao Comando de
OperacOes Terrestres a autorizacdo para a gravacdo da matéria junto a tropa brasileira na

Missdo de Estabilizacdo das Nagdes Unidas no Haiti:

De: Exército Brasileiro _r>|
Enviadoem: quarta-feira, 20de abril de 2016 03:31

Para: I

Assunto: RES: TV GLOBO - Caldeirdo do Huck

Nr Letra: C

Nr MSG: | ]

Prezado Chefe da Comunicacdo Socialdo Comando de Operacdes Terrestres.

1. Este Centro recebeu a mensagem eletréonica abaixo, daj G ¢ o Programa “Caldeirdodo
Huck” da TV Globo, sobre realizacdo de matéria a respeito doretorno de militares brasileiros em missdo de paz do Haiti.

2. O Centro de Comunicagdo Social do Exército, sob o ponto de vista da Comunicag¢3o Social, € de parecer favoravel
ao atendimento do pedido.

3. Solicitamos a esse Comando verificar a possibilidade de viabilizar a execucdo da matéria, prevista paraser
gravadana semanade 29 de maio a 04 de junho de 2016.

4. A atividade sera acompanhada porintegrante do CCOMSEx, durante aviagem da equipe do Programa “Caldeirdo
do Huck” ao Haiti.

Solicito acusar recebimento.
Atenciosamente,

CENTRO DE COMUNICACKO SOCIAL DO EXERCITO

EXERCITO BRASILEIRO BRACO FORTE - MAO AMIGA

Figura 11 — E-mail solicitando autorizacdo ao COTER
Fonte: Centro de Comunicacéo Social do Exército



40

Autorizada a gravacao pelo Comando de Operagdes Terrestres o Batalhdo de Forca de
Paz na Haiti (BRABAT/23), por meio de sua Secdo de Comunicacdo Social, selecionou
reservadamente 15 militares com historias julgadas interessantes para a producdo do
programa, a fim de que fossem selecionadas 3 para o acompanhamento dos militares em seu
regresso ao Brasil.

A seguir serd apresentada a matéria veiculada no programa Caldeirdo do Huck.

3.2.2 LUCIANO HUCK EM TERRAS HAITIANAS

O programa foi apresentado no dia 16 de julho de 2019, sendo que antes da
apresentacdo da matéria, por 7 minutos e 16 segundos, nos quais o apresentador Luciano
Huck faz a chamada para a reportagem destacando um carater humano, destacando as familias

dos militares, a missdo do Exército Brasileiro e sua emocéao pessoal em estar naquele pais.

3.2.3 UM PASSEIO PELA BASE

A matéria veiculada teve dois trechos: um primeiro no Haiti de 39 minutos e 28
segundos e outro no Brasil de 20 minutos e 02 segundos.

No primeiro trecho, ainda em seu estidio o apresentador destaca-a como uma das
experiéncias mais ricas de sua vida. Apresenta as dificuldades do pais, seja no campo
politico, pelas catastrofes naturais, e apresentou o intuito de contar a historia de militares
brasileiros da referida missdo e acompanhar seu regresso para suas familias no Brasil.

Ja em terras haitianas ele, destaca que o pais € um dos mais pobres das Américas,
com um dos piores Indices de Desenvolvimento Humano, grande violéncia urbana e uma
grande instabilidade politica.

Apos esta introducdo o jornalista e historiador Eduardo Bueno descreve as tribos do
Haiti tendo sido dizimadas pela escravizacdo e pelas doencas trazidas pelos colonizadores
europeus. Apos tais episodios se inicia o cultivo da lavoura canavieira.

Os negros trazidos para o cultivo do agucar provocaram uma revolta de escravos,
liderados pelo Jacobino Negro, que coloca fogo em todos os canaviais e conquistam sua
independéncia em 1804. Cerca de cem anos depois (1907), o ditador Frangois Duvalier,
conhecido como Papa Doc, toma o poder, apoiado pelos Estados Unidos da América. Apés

a sua morte, em 1971, assume o poder seu filho Baby Doc falecido em 2014.
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No prosseguimento o apresentador descreve que no mosaico da missao existe um
componente fundamental, a saudade. As imagens mostram a simplicidade do povo
haitiano, suas dificuldades, e retratam os militares brasileiros comuns, como aquele seu
vizinho, um parente proximo, retratando a esséncia do povo brasileiro, simples, auténtico,
informal, familiar e dedicado ao préximo, mas ao mesmo tempo descreve o militar
comprometido, aguerrido, patriota, com fé na sua missdo e amante incondicional de sua
Patria.

Em entrevista com o Coronel Ricardo, Comandante do Batalhdo de Forcga de Paz, o
apresentador pergunta da relacdo da tropa com a populacdo. O Coronel descreve uma
relagdo de confianga entre ambas as partes, denotando a grande credibilidade do Exército
Brasileiro.

E descrito que o contingente brasileiro ¢ composto por militares da Marinha do
Brasil, do Exército Brasileiro e da Forca Aérea Brasileira, sendo 970 (novecentos e setenta
homens e mulheres) homens e mulheres, dos quais 850 (oitocentos e cinquenta) compdem
o Batalhdo de Infantaria e 120 (cento e vinte) constituem uma Companhia de Engenharia.

Na Base General Bacellar (Quartel General da Missao das NacGes Unidas para
Estabilizacdo do Haiti) Luciano Huck entrevista o General Ajax, Force Commander
(Comandante de todas as tropas na missdo), cuja constituicdo incluem 19 paises, em um
total de 2370 (dois mil trezentos e setenta) militares, 10 quartéis, espalhados em 3 cidades,
um hospital argentino, duas unidades de aviacdo de Bangladesh com helicpteros russos e
uma unidade de aviacao chilena com helicopteros americanos, demostrando a caracteristica
multifacetada da missdo.

O General Ajax justifica a ida das tropas brasileiras para o Haiti pelo fato do pais,
em 2004, estar a beira de uma Guerra Civil, na qual cerca de 6 dos seus 10 Estados
estavam controlados por rebeldes, que estavam prestes para vir para a capital, para derrubar
0 governo, e com uma violéncia incontrolavel.

Nesse trecho, € citado o terremoto de 12 de janeiro de 2010. O General Ajax
descreve que as primeiras acdes pos-terremoto foram de ajuda humanitaria, com a entrega
de géneros, agua, alimentos e barracos, enviados pelo Brasil e pela Organizacdo das
Nacdes Unidas.

A partir das 14h o mesmo soldado que estava entregando género se equipava e saia
para capturar as gangues que haviam fugido por causa do terremoto, visto que as cadeias

foram abertas para que 0s presos la ndo morressem soterrados.
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Nessa etapa, o apresentador pergunta ao General Ajax qual o maior tempo em que
ele ficou longe de casa. Ele responde que em El Salvador ficou 1 ano e que naquele
momento esta ha 8 meses. Na sequéncia ele pergunta: Como € para o militar voltar para
casa? O General responde que é emocionante, no aeroporto tem que se controlar para ndo
chorar, e diz em tom de brincadeira que o macete é colocar 6culos escuros. No
agradecimento, Luciano Huck agradece ao General a confianca, diz que quer acompanhar
o retorno dos militares e mostrar suas vidas com e sem farda.

Apds esta entrevista com o0 Force Commander, o0 apresentador comeca a interagir
com os demais militares da missdo. O primeiro deles é o Sd Brian, que diz ter entrado para
0 Exército por influéncia do irmé&o, esta no Haiti ha 7 meses. Ele é 6rféo de pai e vive com
a mae, sendo o filho cagula de 3.

O Sd Hailander, de 22 anos, diz que seu pai, sua mae e sua hamorada Natélia o
estardo esperando.

J& o Sr Michael é casado e tem um filho de 1 ano, mas ainda ndo o viu andar.

O Cabo Rasquinha tem duas filhas e a esposa esta gravida de outra menina, a qual
acha que ndo poderd acompanhar o parto. E manda uma mensagem, na qual diz que tudo
que esta fazendo é pela familia.

O Soldado Emerson néo viu o aniversario de 1 ano de seu filho.

O Cabo Correa descreve o caso de depressdo da mée e faz uma bela declaracao a
ela.

A Sargento Liliane, enfermeira do Servigo de Salde, mora em Bagé-RS e deixou
no Brasil o marido e um casal de filhos, um menino de 13 anos e uma menina de 10. Ela
diz que € dolorido deixar os filhos e, a0 mesmo tempo, em tom de brincadeira diz que €é
incomodar o marido. Liliane manda uma mensagem muito rapida para a familia e diz que
nédo pode se alongar para que nao se emocione.

Luciano propde a Brian, Hailander, Michael, Rasquinha e Liliane acompanhar seus
regressos para casa, 0s quais aceitam.

E abordada na matéria a visdo dos militares sobre a pobreza do Haiti, os quais se
dizem muito impressionados e que ndo se comparava a caréncia do Brasil. Citaram que
observaram que o problema que mais os impressionavam no pais era a falta de agua
potavel. Neste momento, é apresentado um trecho do programa Globo Cidadania, de 16 de
fevereiro de 2013, que confirma este dado. Os militares ainda relataram a alegria das
criancas ao verem os militares brasileiros na rua, fato confirmado em trecho exibido do

programa Globo Cidadania, de 16 de fevereiro de 2013.
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O apresentador pergunta se os militares passaram perrengue na missdao. O Sd
Stecanelli descreve troca de tiros em Cité Soleil, na qual sdo mostradas imagens, cedidas
pelo Exército Brasileiro, de tiroteios na citada regido.

ApoOs esse encontro Luciano Huck vai acompanhar uma patrulha em Cité Soleil,
uma favela de 300 mil moradores e considerada pela Organizacdo das Nagdes Unidas um
dos locais mais perigosos do mundo, segundo relato do apresentador.

Luciano enaltece o trabalho do Exército Brasileiro ao dizer que a regido hoje esta

pacificada e muitas melhorias foram feitas no local.

3.2.4 UMA VOLTA EM CITE SOLEIL

A caminho de Cité Soleil é possivel ver as mazelas do Haiti, pobreza nas ruas,
dificuldades de transporte, esgoto a céu aberto, moradias em condi¢Oes precérias, dentre
outras.

No deslocamento, o apresentador puxa conversa com o Soldado Julerme, de S&o
Gabriel — RS, o qual diz que seu filho Murilo nasceu ha 4 meses, enquanto estava na missao e
ainda n&o o conhece. Os dois marcam de se encontrar para conversar depois da patrulha.

Percorrendo as ruas de Cité Soleil, o Coronel Ricardo, Comandante do BRABAT/23,
relata que em tempos passados o local tinha em média 3 tiroteios por dia e as pessoas nao
circulavam na rua.

Huck conversa durante o mesmo trajeto com o Cabo Tunes, de Sapucaia do Sul — RS,
que ficou noivo na Republica Dominicana, quando trouxe sua namorada do Brasil, durante
um de seus dias de dispensa. Tunes diz que apesar de 2 anos de namoro nao esteve junto da
namorada por muito tempo, pois além do Haiti esteve nas missées da Copa do Mundo no
Brasil e de Pacificacdo do Complexo da Maré no Rio de Janeiro. Os dois também combinam
de conversar depois.

As imagens seguem mostrando a pobreza, a falta de estrutura e saneamento do local.
Criancas brincando no meio do lixo, circulando entre porcos, contudo com grande
receptividade a tropa brasileira. O apresentador expressa que o cheiro do local é inacreditavel.

O sorriso das criancas é constante. Apesar dos problemas, elas expressam o carinho e
a confianca que os haitianos tém pelo Exército Brasileiro, segundo relato de Luciano Huck,
demonstrando o orgulho da Bandeira do Brasil que ostenta na farda que usa durante a

reportagem.
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Na volta, em conversa com o Cabo Tunes, noivo de Gabriele, 0 mesmo relata que a
conheceu perto da Copa do Mundo, e depois foi para seguidas missdes, culminando na do
Haiti. Ele relata que a viu 3 vezes em dois anos e meio de relacionamento. Nesse momento
entra um video do momento em que ficaram noivos na Republica Dominicana.

Ap0ds isso, Luciano vai ao encontro da Sargento Liliane. Autorizado, ele entra em seu
alojamento e ela relata que tem 2 filhos, Ismael e Luane, de 13 e 10 anos respectivamente, e
que € casada com Cleverson. Liliane diz que j& chorou sozinha em sua cama no Haiti muitas
vezes, com saudades da familia. Ela afirma que foi para a missdo a fim de contribuir com a
populacdo que ali estava e para seu crescimento proprio.

A proxima conversa é com o Julerme, que ndo conhece seu filho. Seu pai abandonou
sua familia. Ele encontra seu pai diariamente, mas ndo fala com ele. Sua esposa descobriu que
estava gravida durante o treinamento e o objetivo da familia era comprar uma casa e que
sempre teve o sonho de vir para essa missdo. Neste momento, o apresentador ressalta que o
soldo do militar aumenta no Haiti.

Fica definido, Luciano Huck acompanhara o retorno da Sargento Liliane, do Soldados

Julerme, Bryan e Hailander.

3.2.5 RETORNO PARA O MEU ACONCHEGO?

O retorno ao Brasil foi bastante humanizado e todos feitos de surpresa para 0S
familiares dos militares. O primeiro mostrado foi o retorno da Sargento Liliane, que vai ao
encontro de seu marido e seus filhos em sua casa.

Na sequéncia, o Soldado Hailander encontra sua namorada, Natélia, na sala de aula de
um curso que ela faz.

O préximo encontro € do Sd Bryan que chega durante o aniversario de sua tia e de seu
sobrinho, com parte da familia e amigos reunidos.

Na continuacdo, é mostrada a chegada da tropa como um todo, no 18° Batalhdo de
Infantaria Motorizado, em Sapucaia do Sul — RS, e 0 encontro com seus familiares.

Por fim, o ultimo encontro foi do Soldado Julerme, capitaneado pelo entdo Coronel
Ulisses, Chefe da Divisdo de Relagbes com a Midia do Centro de Comunicagdo Social do
Exército, no qual o Soldado reencontrou a esposa e conheceu o filho. Luciano Huck ndo pode

acompanhar o encontro, pois ndo conseguiu decolar por motivo meteorolégico.

3 Referéncia a musica de Dominguinhos
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A reportagem e os reencontros foram emocionantes, mostraram a simplicidade do
Soldado do Exército Brasileiro, 0 homem e a mulher por trés da farda, seus lares, sentimentos,
sensibilidades e, principalmente, que ndo sdo nada mais, nada menos, que o povo da Nacgédo
Brasileira, multifacetado, miscigenado, humilde, dedicado, servil, acolhedor, competente e

capaz.
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4. ACHADOS DA PESQUISA

4.1 ANALISE DO CONTEUDO E “PRECIFICACAO”

Analisando o conteudo da matéria veiculada tendo por base os critérios discriminados
no item 1.1.4 e definidos no Quadro de Unidades de Registro estabelecida na Tabela 4,
constante do presente trabalho, entende-se que a reportagem expos contextos importantes.

Quanto a valores militares, foram destacados o patriotismo, o civismo, a fé na misséo
do Exército, o amor a profissdo, o espirito de corpo, o aprimoramento técnico-profissional e a
coragem.

Foram destacados o moral elevado e a coeséo da tropa. A unido para 0 cumprimento
das missbes foi demonstrada nas conversas do apresentador com os militares, além do
compromisso com a tarefa que desempenhavam.

A seguranca foi demonstrada pelos relatos durante a visita a Cité Soleil, na qual aquela
localidade saiu, conforme relatos da reportagem, de condicdo de 3 tiroteios diarios, para uma
situacdo de estabilidade, na qual os habitantes circulavam pelas ruas.

A credibilidade e a confianca sdo demonstradas durante o decorrer da matéria, por
meio da receptividade da populagéo a tropa brasileira.

O preparo e 0 emprego da tropa mostram sua eficiéncia e eficacia, seus excelentes
resultados a partir da reducdo os indices de violéncia expostos e do depoimento de militares
que relatam a preparacdo para a missdo e descrevem suas experiéncias em OperacOes de
Garantia da Lei e da Ordem em territorio brasileiro. Cabe destacar suas participagdes na
seguranca de grandes eventos, como a Copa do Mundo e as Olimpiadas no Brasil.

Diante do exposto, consideram-se as unidades de contexto positivas, robustecendo o
conceito de midia esponténea, visto que se pode observar uma divulgacdo positiva do
Exército Brasileiro, na qual tal mencdo preservou e fortaleceu a imagem da Instituicdo.

Assim sendo, o preenchimento da Tabela 1 ficou conforme que se segue:

Tabela 1 — Quadro de Unidades de Registro

MORAL
UNIDADE E
VALORES )
DE MILITARES COESAOQ | SEGURANCA | CREDIBILIDADE | CONFIANCA | EMPREGO | PREPARO
CONTEXTO | - DA
TROPA
EXERCITO N N N " N " "
BRASILEIRO
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A reportagem foi exibida por um tempo total 59 minutos e 30 segundos. Conforme a
lista de pregos da Rede Globo de Televiséo para outubro de 2018 a margo de 2019, tomada
como referéncia, para um valor estimado de midia espontdnea alcancada pelo Exeército
Brasileiro. O Programa Caldeirdo do Huck tem em média um valor de R$ 180.000,00 por 30
segundos de publicidade em seu horario. Multiplicando pelo horéario da reportagem atingimos
um valor estimado de R$ 21.420.000,00.

Cabe destacar que ndo podemos nos apegar a este valor, pois nenhuma empresa
investiria tal recurso na compra de tempo ininterrupto na publicidade de televisdo. A midia
espontanea apresenta sua relatividade, a matematica ndo representa o contedo da matéria,

por tal motivo ela necessita de uma analise qualitativa.

(IOY(':Q‘.’,‘YH{:‘,"‘. MERCADO
i NACIONAL

Pregos em real, validos para veiculagbes de 1° de outubro de 2018 a 31 de margo de 2019.

Género Comerciais Comerciais
de Bn:ﬂla de 30" de 10”

Sab Reportagem VBRA Via Brasil — - —_
Sab 07 oo Educativo SERA  Como Serd? 21.000 17 10.500
Sab 09:00 Feminino CASA EdeCasa 87.200 12 43.600
Sab 14:00 Humoristico SCOM  Sess3o Comédia — - -
Sab 15:10 — SHOS Show de Sabado 144.900 -9 72.450
Sab 16:00 Auditério HUCK Caldeirdo do Huck 180.000 -9 90.000
Sab 22:15 Humoristico ZORR Zorra 273500 -9 136.750
Sab 22:45 Auditério ALTA  Altas Horas 152.900 -9 76.450
Sab 00:30 Show ZERO Zero 1 106.700 -10 53.350
Sab 00:50 Filme SUC!I  Supercine 90300 -10 45.150

(a) Diferenca entre 0 somatério dos precos de todas as exibidoras e 0 preco Mercado Nacional.

(b) Programas com exibigdo local (consulte item 9 das pdginas 64 ¢ 65). Os mapas de dos prog com
(c) Vide observagdo (4) ca pagina 6.

(d) Vide observagio (5) da pigina 6.

30 Net ndo devem

Ll

Listc de Pregos

Figural2 — Lista de Pregos da Rede Globo de Televisdo
Fonte: Rede Globo de Televiséo

O programa Caldeirdo do Huck veiculou novamente a matéria em 04 de fevereiro de
2017 e trouxe ao palco alguns militares cujas historias foram contadas na matéria. Esse fato
induz ao entendimento de que, para o Caldeirdo do Huck, a matéria foi exitosa em termos de
audiéncia, pelo fato de ter sido reprisada no quadro Caldeirdo ao Cubo e o préprio
apresentador ter relatado que a mesma foi um sucesso de recepgdo pelo pablico e respostas da

pesquisa.
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4.2 O QUE REPONDERAM

Quanto aos questionarios aplicados aos militares que serviam no Centro de
Comunicacéo Social do Exercito e no Haiti por ocasido da producdo do programa, os aspectos
ligados a imagem do Exército Brasileiro que despertaram o interesse na producdo do
programa, destacaram-se a credibilidade do Exército Brasileiro a populacdo, a confianga da
mesma na Instituicdo, nos valores cultuados pela Forga Terrestre e na projegao internacional

da misséo de paz:

Credibilidade 11 (100%)
Confianca
Preparo 4(36.4%)
Emprego
Assisténcia Social
Valores Institucionais

Forca

Projecio internacional 8(72,7%)

10,

Figural3 — Aspectos ligados a Imagem do Exército
Fonte: Questionario de pesquisa

Durante a gravacdo, os interesses da equipe de producdo ndao mudaram em relacdo ao
planejamento, contudo se intensificaram, visto ao chegarem ao local ficaram mais motivados
ao enxergarem mais oportunidades de historias a serem exploradas.

Para 90,9 % dos entrevistados, a gravacdo e a veiculacdo da matéria interferiram
positivamente no moral e coesdo da tropa que estava no Haiti, sendo que os militares se
sentiram motivados, reconhecidos, valorizados e orgulhosos do trabalho que ali
desempenhavam.

No mesmo percentual os colaboradores consideraram que a veiculagdo da reportagem
foi positiva no moral dos militares do Exército Brasileiro que serviam no Brasil, visto que
divulgou de modo edificante a imagem do Exército Brasileiro a sociedade.

Para a totalidade dos entrevistados a veiculacdo da materia fortaleceu e preservou a

imagem do Exército Brasileiro, junto a sociedade brasileira e a comunidade internacional, na
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medida em que mostrou o trabalho relevante que era feito pelos militares, por ter destacado o
excelente preparo, competéncia e profissionalismo do soldado brasileiro, além de ter sido uma
grande oportunidade de projecdo de poder. Do mesmo modo, em sua totalidade os
colaboradores opinam que a reportagem nao trouxe prejuizos a imagem do Exército
Brasileiro.

Um questionamento realizado, e de grande relevancia, foi o que teria levado a
producdo do programa Caldeirdo do Huck a se interessar em produzir uma matéria sobre a
MINUSTAMH, 12 anos ap06s o inicio da missdo? Varios citaram a credibilidade e os valores da
Instituicdo, contudo uma resposta chamou atencdo. Nela o enfoque inicial da producdo seria
somente acompanhar o retorno dos militares brasileiros aos seus lares (toda a matéria seria
gravada no Brasil), aos moldes de alguns videos que circulavam na internet que retratavam
militares americanos voltando para casa de missdes no Iraque e no Afeganistdo. A partir desse
interesse o Centro de Comunicacdo Social do Exército sugeriu a producdo para ir ao Haiti,
acompanhar e conhecer a missdo e la conhecer os militares que estariam regressando,

mostrando seu dia-a-dia e contando suas historias no brasil. O convite foi aceito.
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CONSIDERACOES FINAIS

Observa-se que o Exeército possui grande capacidade de conquistar espaco nos meios
de comunicacdo por meio de midia espontanea, visto 0 tempo que ocupou no programa de
relevancia, na mais importante emissora de televisdo do pais. Pode-se constatar a divulgacéo
dos valores institucionais, sua presenca e credibilidade, criando possibilidades para que os
profissionais de imprensa daquele programa conhecessem melhor o trabalho desenvolvido ho
Haiti.

Constatou-se a propriedade e a oportunidade na divulgacéo, o que permitiu uma maior
interacdo entre o Exército Brasileiro e a opinido publica.

O fato de a matéria ter sido reprisada em fevereiro de 2017 denota a fé na imagem da
Instituicdo, por parte da producdo do programa, e a convic¢do da aceitabilidade pelo
telespectador da pauta sobre a Forca Terrestre.

O tempo da reportagem é grande, a um custo de exposi¢do que o Exército Brasileiro
ndo investiria para realizar sua publicidade.

Pode-se observar o excelente trabalho realizado pela tropa brasileira, além da
humanizacdo do militar, mostrando-o dentro da realidade, como um componente da sociedade
brasileira e ndo como um integrante de uma casca.

Um ponto a se destacar é a valorizacdo do militar junto a sua familia e a sociedade
onde reside. Esse tipo de veiculacdo além de prestigiar o militar, faz sua familia se sentir
engrandecida, seus filhos, pais, conjuges reconhecem a grandeza da missdo e em alguns casos
ajudando a suplantar a distancia e falta do ente querido.

O programa Caldeirdo do Huck tem carater nacional, contudo a importancia desta
experiéncia de comunicacfo social para outros Comandos Militares de Area e Agéncias de
Comunicacdo Social que compdem o Sistema de Comunicagdo Social do Exército Brasileiro,
para que possam mensurar a midia espontanea de o6rgdos de imprensa de suas localidades, a
fim de atuarem no intuito de elaborar melhores estratégias, para atrair o interesse dos meios
de sua area de atuacdo para as a¢Oes da Forga Terrestre.

Para tal € importante se agendar visitas aos meios de comunicacdo, conhecer suas
redagdes, os critérios de noticiabilidade que os pautam e principalmente estreitar os lagos
profissionais, a fim de que se possam criar vinculos institucionais e ndo pessoais.

Na contramao é importante trazer os 6rgdos de imprensa para 0 convivio militar, 0s
habituarem ao nosso ambiente, expor nossas atividades para que possam vislumbrar pautas

possiveis, convidando-os para ministrar e assistir palestras em nossos aquartelamentos.
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Cabe destacar que os critérios de noticiabilidade podem mudar com o contexto da
regido. No Rio de Janeiro uma pauta envolvendo o tema Braco Forte esté sujeita a ter uma
maior noticiabilidade do que uma que envolva a abrangéncia da Mado Amiga. Em
contrapartida, em uma regido carente que necessite da presenca de acGes subsidiarias, podera
ter uma melhor visibilidade.

Outro aspecto importante é a pro-atividade em oferecer a pauta. Ndo se deve somente
reagir ao interesse da midia, o militar de comunicacdo social buscara identificar pautas a
serem oferecidas, com o intuito de preservar e fortalecer a imagem do Exército Brasileiro.

Tais acOes poderdo beneficiar o Exército Brasileiro com uma maior e melhor
exposicao nos meios de comunicacdo, com matérias ajustadas as caracteristicas regionais do
publico. Essa visibilidade permitira a consolidagdo ou um possivel aumento da credibilidade
junto a populacdo, a medida que se esta passa conhecer melhor a Instituicdo, se identificar
nela e entender seu trabalho e atuacéo.

Essa visibilidade pode facilitar a contornar com maior facilidade momentos de crise de
imagem, a partir do momento que o conhecimento da Instituicdo por parte da imprensa e da
sociedade, consolida uma formacdo de opinido que em um momento de instabilidade
facilitaria seu gerenciamento.

Héa de se considerar que nos dias atuais ndo cabe ao Exército ndo pode retroceder em
sua estratégia de ser protagonista silencioso, como Instituicdo do Estado, para o grande mudo.
Pode ser um erro que em tempos de excesso de informacgdo, onde precisamos delimitar o que
vamos consumir e informar.

Pondera-se que ndo se pode estar distante da midia, precisando estar atento a sua
evolucdo, compreender a intencdo, os objetivos e as momentos favoraveis a divulgacao
positiva da Instituicdo. Para tal € imprescindivel buscar o convivio respeitoso, pautado nos
pilares da transparéncia, na credibilidade e na oportunidade.

Por fim, infere-se que é de suma importancia a Forca Terrestre identificar janelas
positivas de exposicdo nos meios de comunicacdo, que agregam valor e fortalecem sua
imagem, visto que trazem economicidade aos cofres publicos, para atingir este objetivo
necessita-se identificar as pautas que interessam, elevam e destacam o nome da Instituicdo e
principalmente conhecer o que a midia deseja e se interessa em veicular sobre o Exército
Brasileiro.

Este trabalho é o comeco e serve de pardmetro para outros estudos.
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APENDICE

APENDICE A — Modelo de questionério.

A midia espontanea alcan¢ada no programa Caldeirao
do Huck, pelo Exército Brasileiro, quando de sua
participacao na Missao das Nagoes Unidas para
Estabilizacao do Haiti (MINUSTAH), no ano de 2016, um
estudo de caso.

Prezado senhor (a),
Este & um convite para preenchimento de formulario:

Sou o TC Marcos Roberto Boaventura, da turma de 1996 da AMAN e sirvo na Assessoria Parlamentar
(A4) do Gabinete do Comandante do Exército. Hoje estou realizando o Curso de Comunicagéo Social
do Centro de Estudo de Pessoal e Forte Duque de Caxias. A finalidade do questionario a seguir é
estudar aspectos teoricos acerca da midia espontanea e assessoria de imprensa; e apurar opinides de
militares que estiveram envolvidos no planejamento e na gravagao do programa Caldeirdo do Huck,
pelo Exército Brasileiro, quando de sua participagdo na Missao das Nag¢des Unidas para Estabilizagédo
do Haiti (MINUSTAH), no ano de 2016. Perguntas abertas e de multipla escolha serdo propostas. Sua
contribuigdo é fundamental para a realizagao do estudo proposto.

*Obrigatodrio

IMPORTANTE

Solicito que, antes de iniciar a responder o questionario, o senhor leia o Termo de Consentimento e
Assentimento Livre e Esclarecido logo abaixo e indique, ao final, se concorda ou ndo com o Termo
apresentado.

Termo de Consentimento e Assentimento Livre e Esclarecido

O senhor esté sendo convidado (a) para participar, como voluntério, do projeto de pesquisa com titulo
provisorio “Das publicagdes a Opinido Publica: a comunicagéo estratégica e as assessorias de imprensa
nas organizagdes para geragao de midia espontéanea”, de responsabilidade do pesquisador TC Marcos
Roberto Boaventura.

Declaro ter sido esclarecido sobre os seguintes pontos:

1. Que a finalidade do trabalho é estudar aspectos teéricos acerca da midia esponténea e assessoria de
imprensa; e apurar opinides de militares que estiveram envolvidos no planejamento e na gravagao do
programa Caldeirao do Huck, pelo Exército Brasileiro, quando de sua participagao na Missao das Nagdes
Unidas para Estabilizagao do Haiti (MINUSTAH), no ano de 2016;

2. Minha participagao nesta pesquisa consistira em oferecer ao trabalho uma visao sobre experiéncias
praticas de quem esteve em envolvido nas atividades que envolveram o planejamento e a gravagéo do
programa;

3. Para fins de utilizagao dos dados da pesquisa, fui informado que os dados pessoais dos entrevistados
nao serao revelados, e que as informagdes fornecidas pelos participantes ndo serdo identificadas. O
objeto da pesquisa s&o os possiveis resultados alcangados pelo Exército Brasileiro com a veiculagdo da
matéria;

4. Ao participar desse trabalho, estarei contribuindo como publico representante dos profissionais com
experiéncia que realiza ou ja realizou interagdes com assessorias de imprensa;
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5. Que, mesmo que as perguntas do questionario sejam de média complexidade, pelo carater descritivo
(do tipo aberta), por ser um instrumento "enxuto”, ou seja, com poucas questdes, ndo exigira mais do que
uma hora de meu tempo para conclusdo das respostas;

6. Poderei deixar de participar da pesquisa ou retirar meu consentimento a qualquer momento, sem
precisar justificar, e ndo sofrerei qualquer prejuizo decorrente;

7. Fui informado e estou ciente de que nao ha nenhum valor econdmico, a receber ou a pagar, por minha
participagéo, no entanto, caso eu tenha qualquer despesa decorrente da participagdo na pesquisa, serei
ressarcido.

8. Caso ocorra algum dano comprovadamente decorrente de minha participagao no estudo, poderei ser
compensado conforme determina a Resolugdo 510/16 do Conselho Nacional de Saude, responsavel pela
regulamentacao de pesquisas envolvendo seres humanos.

9. Além da garantia de que meu nome sera mantido em sigilo, assegurando assim a minha privacidade,
se eu desejar, poderei ter acesso as informacgoes e esclarecimentos adicionais sobre o estudo e suas
consequéncias, enfim, estar ciente do conteldo da pesquisa, antes, durante e depois de minha
participagéo, sendo preservadas apenas as identificacées de outros participantes, conforme
compromisso do sigilo.

10. Fui informado que os dados coletados pelo questionario serdo utilizados, Unica e exclusivamente
para fins desta pesquisa, e que os resultados poderéo ser publicados.

11. Também fui esclarecido que, caso exista, de minha parte ou de qualquer outro interessado, alguma
duvida a respeito da pesquisa em andamento ou ja conclusa, que o pesquisador responsavel pela
pesquisa € o TC Marcos Roberto Boaventura, Pos-Graduando em Comunicagdo Social no Exército
Brasileiro (Centro de Estudos de Pessoal / Forte Duque de Caxias), e que seu contato é: 21 981050786,
e-mail: mrboav@gmail.com, sob supervisao do Major Filipe Saraiva do Nascimento, da Segao de Pos-
Graduagao, (tel) 3223-5033.

1. Declaro ter sido informado e concordo em participar, como voluntario, do projeto de pesquisa
acima descrito? *

Marcar apenas uma oval.

Nao

2. Qual a funcao que o senhor desempenhava durante o planejamento, a gravacéo, a veiculacdo
do programa e quais foi atividades exerceu neste contexto? *

https://docs.google.com/forms/d/1mQO4AH2mpbOBEE7nVX42489-17kzJ7dLxRhjUuXfafdY/edit 2/5
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3. Na opiniao do senhor, que aspectos ligados a imagem do Exército Brasileiro, despertaram o
interesse na produgao do programa? Escolha 4. *

Marque todas que se aplicam.

Credibilidade
Confianga

Preparo

Emprego
Assisténcia Social
Valores Institucionais
Forga

Projecao internacional

4. Durante a gravagdo os interesses da equipe de produgdo mudaram em relagdo ao
planejamento? Caso positivo, exponha os motivos e 0s novos interesse? *

5. Na opiniao do senhor a gravagao do programa interferiu no moral e na coesao da tropa
componente da missao? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, positivamente
Sim, negativamente
Nao interferiu

) Sem opini&o sobre o assunto.

6. Na opinido do senhor a veiculagdo do programa interferiu no moral dos militares do Exército
Brasileiro que serviam no Brasil? *

Marcar apenas uma oval.
Sim, positivamente
Sim, negativamente
Nao interferiu

Sem opinido sobre o assunto

https://docs.google.com/forms/d/1mQO4AH2mpbOBEE7NVX42489-17kzJ7dLxRhjUXf4fdY/edit 3/5
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7. Na opiniao do senhor a veiculacao do programa fortaleceu e preservou a imagem do Exército
Brasileiro, junto a sociedade brasileira e a comunidade internacional? *

8. Caso tenha respondido positivamente ao questionamento anterior, descreva, em sua opiniao,
quais os principais ganhos que a For¢a Terrestre obteve com a veiculagao do programa? *

9. Na opiniao do senhor a veiculagao do programa trouxe prejuizos a imagem do Exército
Brasileiro? Se positivo, em quais aspectos? *

10. Na opiniao do Sr o que levou a producao o programa Caldeirdo do Huck a se interessar em
produzir uma matéria sobre a MINUSTAH, 12 anos apo6s o inicio da missdo? *

11. O Senhor deseja deixar mais algum comentario sobre a relagdo de imagem do Exército
Brasileiro e o programa veiculado? *

https://docs.google.com/forms/d/1mQO4AH2mpbOBEE7NnNVX42489-17kzJ7dLxRhjUXf4fdY/edit 4/5
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