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PORTARIA N2 026-EME, DE 22 DE ABRIL DE 2009

Aprova o Manual de Campanha C 45-1 —
Comunicacao Social, 12 Edi¢édo, 2009

O CHEFE DO ESTADO-MAIOR DO EXERCITO, no uso da atribuicio
que lhe confere o artigo 113 das IG 10-42 — INSTRUCOES GERAIS PARA A
CORRESPONDENCIA, AS PUBLICACOES E OS ATOS ADMINISTRATIVOS
NO AMBITO DO EXERCITO, aprovadas pela Portaria do Comandante do
Exército n? 041, de 18 de fevereiro de 2002, resolve:

Art. 12 Aprovar o Manual de Campanha C 45-1 — COMUNICACAO
SOCIAL, 12 Edigéo, 2009.

Art. 22 Determinar que esta Portaria entre em vigor na data de sua
publicacao.

Art. 32 Revogar as IP 45-1 — RELACOES PUBLICAS, 12 Edicéo,
Portarian® 087-EME, de 20 de novembro de 1975 e Portarian® 066-EME, de 07
de novembrode 1985 (M1).

Ny Lo
Gen EW@&&QEDO
Chefe o-Maior do Exército







NOTA

Solicita-se aos usuarios deste manual de campanha a
apresentacao de sugestdes que tenham por objetivo aperfeicoa-lo ou
que se destinem a supresséo de eventuais incorre¢des.

As observacdes apresentadas, mencionando a pagina, o
paragrafo e alinha do texto a que se referem, devem conter comentarios
apropriados para seu entendimento ou sua justificacéo.

A correspondéncia deve ser enviada diretamente ao EME, de
acordo com o artigo 108 Paragrafo Unico das IG 10-42 - INSTRUCOES
GERAIS PARA A CORRESPONDENCIA, AS PUBLICACOES E OSATOS
ADMINISTRATIVOS NO AMBITO DO EXERCITO, aprovadas pela Portaria
do Comandante do Exército n 2041, de 18 de fevereiro de 2002.

Os modelos para a correspondéncia das observacdes a serem
apresentadas e os dados de remessa estdo no conjunto final deste
manual.






INDICE DOS ASSUNTOS

Prf Pag

CAPITULO 1 - OS FUNDAMENTOS DA COMUNICAGCAO

SOCIAL
ARTIGO (I [ 01170 o [8 [ox= To TSP UUUU PP P RPN 1-1a1-3 11
ARTIGO Il -NOrMAatiZaCa0 .....cevvveeverririieeeeeeeeeeiieiinesnnenns 1-4a1-7 1-2
ARTIGO |l - Conceituagao BASiCa ...........cccvvvvvveeviivvnnnnn, 1-8a1-10 14
ARTIGO IV - Principio da Comunicacao Social................. 1-11a1-13  1-7
CAPITULO 2 -ACOMUNICACAO SOCIALNO EXERCITO

BRASILEIRO
ARTIGO | - Finalidades da Comunicacéo Social ............ 2-1e2-2 2-1
ARTIGO Il -O Sistema de Comunicacdo Social do

EXEICItO wovvvveeeiiiiiiieeeee e 2-3a2-11 2-2
ARTIGO Il - As Atividades de Comunicacao Social ......... 2-12a2-14 2-11
ARTIGO IV -lmagemInstitucional .............cccccoeeiiiiiiiininnns 2-15a2-19 2-12
ARTIGO V -Ambiente Comunicacional ..............ccccuvveeee.. 2-20a2-25 2-15
CAPITULO 3 - O PLANEJAMENTO DA COMUNICAGCAO

SOCIAL
ARTIGO (I [ 011700 [8 Tox= To TP UUUUUUPP U 31 31
ARTIGO Il -Base parao Planejamento................cccecuues 3-2a3-4 32
ARTIGO Il - Marketing Institucional ....................ooeeneees 3-5a3-9 33
ARTIGO IV -Mecanismode Planejamento.............ccc..eee. 3-10 38

ARTIGO V -FasesdoPlanejamento ...............cceeeiinnenes 3-11a3-15 3-10



Prf Pag
CAPITULO 4 -OEMPREGO DA COMUNICACAO SOCIAL

ARTIGO | - Fundamentos do Emprego da Comunicacao

SOCIAl e 4-1a4-5 41
ARTIGO I - AComunicacéo Socialem Tempo de Paz..... 4-6a4-10 4-4
ARTIGO Il - AComunicacdo Social em Apoio as Opera-

CcOES MilItares .....ccccvvvvvvvviieiiieieiieceeeeeee e, 4-11a4-23 48

ANEXO A -MEMENTODEESTUDODE SITUACAODE
COMUNICACAOSOCIAL ....oooeviiiieins A1l

APENDICE AO ANEXO A

- MEMENTO DE COMUNICAGAO SOCIAL
EM  OPERACOES  COMBINADAS
(CONJUNTAS) .o Al-1

ANEXO B -MODELO DE ANEXO DE COMUNICAQAO
SOCIAL A ORDEM DE OPERAGCOES
(PLANO DE COmM SO0C) ..evvvvveeeeeeeiieiieiiinns B-1

APENDICE 1A0 ANEXOB

-EXEMPLO DE UM ANEXO DE
COMUNICAGAO SOCIAL A ORDEM
DE OPERACOES (GLO) ..o, B1-1

APENDICE 2A0 ANEXO B

-EXEMPLO DE DIRETRIZ DE COMUNI-
CACAO SOCIAL EM OPERACOES
COMBINADAS (CONJUNTAS) ....oovveererren, B2-1

ANEXO C -PESQUISA DE OPINIAO PUBLICA E DE
CLIMAORGANIZACIONAL .....cccvievreeeene C1

ANEXO D -APOIO DE COMUNICAGAO SOCIAL NO

GERENCIAMENTODECRISE .......ccccvvuvne.. D-1
ARTIGO | - Procedimentos Antes da Crise.................. D-1aD-3 D-1
ARTIGO II - Procedimentos Durantes a Crise................. D-4aD-16 D-2

ARTIGO Il - Procedimentos Depois da Crise ................. D-7eD-18 D-6



ANEXO

E -MEMENTO PARA COORDENACAO DA
COMUNICACAO SOCIAL COM AS OP E-
RAQ()ESPSCOLO(}ICAS,AINTELIGENCIA,
AGUERRAELETRONICAEOSASSUNTOS
CIVIS e

Prf

Pag

E-1






CAPITULO 1

OS FUNDAMENTOS DA COMUNICAGCAO SOCIAL

ARTIGO |
INTRODUCAO

1-1. FINALIDADE

Estabelecer os principios doutrinarios que regem a atividade de Comunica-
¢ao Social (Com Soc) no Exército Brasileiro e orientar o planejamento e o emprego
dessa atividade em tempo de paz ou de guerra.

1-2. OBJETIVO

Este manual tem por objetivos:

- consolidar e atualizar aspectos concernentes ao planejamento das
atividades de Comunicacédo Social (Com Soc) no Exército Brasileiro;

- relacionar principios, técnicas, processos e instrumentos possiveis de
serem aplicados pela Forca Terrestre, em tempo de paz e de guerra; e

- sistematizar procedimentos e fornecer subsidios de cunho técnico-
cientifico que permitam o desenvolvimento das atividades de Com Soc no Exército
Brasileiro.

1-3. CONSIDERACOES GERAIS

a. As atuais transformacfes amplas e aceleradas, em todos os campos da
atividade humana, conduzem as organizaces e as instituicdes a se adaptarem
amudanca continuada dessa realidade, como condic&o de sobrevivéncia.

b. O avanco tecnoldgico dos meios de comunicagdo, um dos fatores mais
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importantes da globalizag&o, permite atransmisséo e arecepc¢ao de informacgdes
em tempo real, seja na paz ou na guerra.

c. O chamado “mercado da informacéo”, de escala mundial, mostra que a
noticia ndo tem fronteiras.

d. Dos conflitos ocorridos entre diferentes paises, a partirdadécadade 70,
pode-se observar a crescente influéncia da opinido publica como um fator de
deciséo politica e militar.

e. Atualmente, é impositiva a aproximacao das instituicées com os diversos
segmentos da sociedade, em particular com os formadores de opiniao.

f. Acomunicacdao interna constituium meio insubstituivel para que se possa
conduzir osintegrantes da Instituicdo e executar as acfes a fim de alcancar seus
objetivos.

g. AComunicacgéo Social € umaferramentavaliosa para multiplicar o poder
de combate, contribuindo para o fortalecimento do moral, da coesao e do espirito
de corpode nossastropas e, a0 mesmotempo, para conquistar e manter aopiniao
publica.

~h. AComunicagéo Social considera distintos os conceitos de OPINIAO
PUBLICA e OPINIAO PUBLICADA.

(1) Opinido publica pode ser entendida como a manifestacdo do
publico. HAuma equivaléncia entre reacgao publica e opiniao publica, entendendo-
se entdo a opinido publica como manifestacao da vontade coletiva acercade um
determinadotema.

(2) Aopinido publicada pode ser entendida como aquela expressada
publicamente nos meios de comunicacdo de massa por pessoas da midia,
admitidas como formadoras de opinido. Estas, por suavez, podem influenciare,
em algumas situagdes, formar a opinido publica.

i. AComunicacédo Social devera permeartodas as estratégias de emprego,
catalisando a opinido publica e a vontade nacional.

ARTIGO I
NORMATIZACAO

1-4. MISSAODOEXERCITO

A metodologia utilizada pelo Exército, no seu planejamento de nivel mais
elevado, tem o objetivo de assegurar anecessaria unidade de pensamento e acéo
no que tange a doutrina, as concepcdes politico-estratégicas, a logistica e ao
planejamento operacional.

Como missao do Exército, em consonancia com a Constituicdo Federal, o
Sistema de Planejamento do Exército —1 (SIPLEXx-1) lista:
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- Defender a Patria;

- Garantir os Poderes Constitucionais;

- Garantir a Lei e a Ordem;

- Participar de Operacgdes Internacionais;
- Cumprir Atribuiges Subsidiarias; e

- Apoiar a Politica Externa do Pais.

As acdes arealizar, essenciais e subsidiarias, com vistas ao cumprimento
da missédo do Exército, trazem intrinsecamente as atividades de Comunicacao
Social seja em tempo de paz ou de guerra.

1-5. CONCEPCAOPOLITICABASICA

A Concepcao Politica Basica, a qual objetiva capacitar o Exército a cumprir
de modo eficaz a sua misséo, é composta por um Objetivo Sintese:

“Capacitar o Exército — de forma permanentemente ajustada a estatura
politico-estratégica da Nacdo — para atuar eficazmente no cumprimento de suas
missdes”.

Os objetivos gerais do Exército relacionados diretamente as atividades de

Com Soc séo:

- capacitar e valorizar os recursos humanos;

-integrar-se permanentemente a Nagao;

- preservar as tradi¢cbes, a memoria e os valores morais, culturais e
historicos;

- preservar e fortalecer a imagem da Forca junto a opinido publica e
sensibilizar a sociedade quanto a importancia da Instituicdo para o Pais;

- aumentar a proje¢édo do Exército no concerto internacional bem como
buscar aproximagdo com exércitos de outros paises; e

- colaborar com o desenvolvimento nacional e com a defesa civil.

1-6. DIRETRIZESTRATEGICAORGANIZADORADE COMUNICAGAO SOCIAL

Coerente com a Politica Militar Terrestre e com a Concepcao Estratégica
do Exército, a Diretriz Estratégica Organizadora de Comunicagéo Social define as
principais atribuicdes dos Orgaos de Assessoramento, de Direcdo Geral, de
Direcéo Setorial e Comandos Militares de Area. Também define a estrutura do
Sistema de Comunicacao Social do Exército (SISCOMSEX), além de apontar as
acOes de curto prazo e as de carater permanente.

A Diretriz ressalta a necessidade do perfeito entrosamento, em todos os
niveis, das estruturas de Inteligéncia, de Operacdes Psicoldgicas e de Comuni-
cacdo Social, de modo que a primeira seja constante alimentadora das demais
na elaboragéo de cenarios prospectivos e na adocao de agcdes emergenciais.

Define,também, que o Centro de Comunicacéo Social do Exército € o 6rgao
central do SISCOMSEX.
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1-7. PLANODE COMUNICACAO SOCIAL

Combase naDiretriz Estratégica Organizadora de Comunicagao Social, o
Plano de Com Soctem como objetivo principal desenvolver e fazer residirem cada
integrante do Exército Brasileiro amentalidade de que acomunicacado social é um
instrumento gerador de motivacédo, multiplicador do poder de combate e incentivador
da coeséo.

O Plano de Comunicacdo Social alinha as aces do CCOMSEX e do
SISCOMSEx com a Politica Militar Terrestre, com a Diretriz Estratégica
Organizadora de Comunicac¢éo Social e, naquilo que lhe cabe, com a Diretriz
Estratégica Organizadora de Operacdes Psicoldgicas.

Nele estdo definidos os publicos externo e interno, os publicos-alvo
prioritarios para o Exército, as ideias-forca, os objetivos, os instrumentos e as
frases-sintese que podem ser utilizadas para fortalecer aimagem da Instituicao
junto ao publico externo e aumentar a coeséo e a motivacdo no publico interno.

E o documento basico do qual o Comandante e o Oficial de Comunicacéo
Social, no escaldo considerado, podem valer-se paradesenvolver as atividades de
Comunicacao Social.

ARTIGO Il
CONCEITUACAOBASICA

1-8. ENFOQUES DA COMUNICAGAO SOCIAL

a. Motivados pela permanente presenca do ser humano no processo
comunicacional, cientistas e filosofos passaram a estudar mais profundamente a
ciénciada Comunicac¢éao, gerando diferentes correntes de pensamento.

b. Na busca de uma definicdo de Comunicacao, o enfoque etimoldgico

apresenta a derivacdo do latim “communis”, “communicare” cujo significado é
tornar comum, comunhao, comunidade, partilhar, associar e outros termos afins.

c. O segundo enfoque é biolégico, que determina a Comunica¢cao como
atividade sensorial e nervosa, decorrente de um sistemainterno de cadaindividuo.
Através da linguagem os seres humanos exprimem o que se passa em Seus
sistemas nervosos.

d. Um outro enfoque é pedagodgico, que apresenta uma ideia de
complementaridade ao enfoque bioldgico. A luz deste ponto de vista, a Comuni-
cacao é umaatividade preponderantemente educativa, pois repassaexperiéncias
individuais acumuladas, baseadas em valores aceitos pelo grupamento social,
transformando-se em patrimonio coletivo. Assim, pedagogicamente, a Comuni-
cacao é a acdo exercida pelas geracfes adultas sobre as geragdes jovens para
adapta-las avida social, ou seja, € o processo de transmissdo de experiéncias e
de ensinamentos.
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e. A sociologia haveria também de fundamentar um outro angulo da
Comunicacéo, ou seja, aquele que a indica como o elemento desencadeador e
delimitador dainteracéo social. Pode-se resumidamente dizer que, no contexto
sociolégico, a Comunicagdo € o instrumento que possibilita e determina a
interacéo social.

f. Um outro enfoque a ser apresentado é psicolégico, talvez o que tem sido
mais aprofundado pelos pesquisadores. Nodizer de ARISTOTELES, “atarefada
Comunicagéo (retérica) nao consiste em persuadir, mas em discernir os possiveis
meios de persuadir a propésito de uma questao”. Por este &ngulo, o objetivo basico
da Comunicacéo é tornar as pessoas influentes, é afetar os outros, o ambiente
fisico e a simesmas, é tornar as pessoas determinantes. Assim, voltada para a
intencdo de influenciar o comportamento e de exigir-lhe determinada reacéo, a
Comunicacao, sob o enfoque psicoldgico, pode ser descrita como 0 processo
através do qual o emissor transmite estimulos para modificar o comportamento do
receptor.

1-9. CONCEITUACAODE COMUNICACAOSOCIAL

a. A necessidade da Comunicacéao surge pela ideia-for¢ca de cooperacéo
entre oshomens. Considerando-se, pois, 0 ponto de vista histérico, é certo afirmar
gue aComunicacao apresenta-se como o Unico instrumento de sobrevivénciada
sociedade, solidificada pela cooperacéo e pela coexisténcia.

A luz dos aspectos que, em ultima analise, conformam a interacéo
social, tornou-se comum a adoc¢édo dos termos Comunicacédo Social, Comunica-
¢do Coletivae Comunicacao Cultural para caracterizaraComunicacao entre seres
humanos, diferindo-a da Comunicacéo entre outras espécies. Com o surgimento
da imprensa e a criacdo do jornal, foi estimulada a ado¢&o da expressao
Comunicacéo de Massa. Desserol de termos citados, serd adotada, a partir deste
ponto, apenas a expressao Comunicacao Social para sintetizar as idéias do
processo comunicacional.

A Comunicacao Social pode, pois, ser conceituada como:

“O processo pelo qual se busca aperfeicoar o relacionamento entre
os homens, quer como individuos, quer como integrantes de um grupo social. A
valorizagdo da Comunicagéo Social implica em estimular um crescente nivel de
participacdo e aumentar, em cada um, o sentimento de responsabilidade em
relacdo a Instituicdo a que pertence”.

d. Comunicacéo Social também é o processo pelo qual se pode exprimir
ideias, sentimentos e informacdes visando ao estabelecimento de relacbes e
soma de experiéncias.

1-10. ELEMENTOS DA COMUNICACAO SOCIAL

a. A Comunicacgdo Social existe desde o0 momento em que 0 homem
passou a viver em grupo, remontando assim aos primérdios tempos da humani-
dade. Sua descri¢do conceptiva, todavia, tem inicio na oportunidade em que
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ARISTOTELES formulou seu classico esquema, representado pelapessoaque
fala (QUEM), pelo discurso que pronuncia (QUE) e pela pessoa que ouve
(QUEM). Estao, pois, identificados os elementos fundamentais do processo, que,
em terminologia mais atualizada, podem ser denominados de emissor
(comunicador, fonte), mensagem e receptor.

b. Poremissor entende-se aquele que fala, escreve, desenha, faz gestos
e movimentos. Todas essas formas expressam sinais codificados, os quais
consubstanciam a mensagem. Por sua vez, receptor € aquele que recebe os
sinais, interpreta-os e transforma-se em emissor mediante umaresposta (reacao)
aos estimulos contidos namensagem, realimentando o circuito comunicacional.
(Fig1.1)

RUIDO OU
INTERFERENCIA

Campo da Experiéncia

Campo da Experiéncia

VEICULO/GANAL
oU MEIO

DECODIFICADOR

CODIFICADOR ( MENSAGEM

REALIMENTAGAO

Fig 1-1. Processo comunicacional

c. Ao longo do estudo do processo da Comunicacao Social somaram-se
aos elementos aristotélicos dois novos componentes: o CANAL —que caracteriza
o0 meio paraatransmissao damensagem—e 0 EFEITO—-que determinaaresposta
obtida junto ao receptor.

d. Resumidamente, pode-se afirmar que todo e qualquer processo comu-
nicativo vai implicar na presenca de cinco elementos:

QUEM I:> DIZ O QUE A QUEM E> EM QUE MEIO E>PARA QUE
(emissor) (mensagem) receptor) (canal) (efeito)
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ARTIGO IV
PRINCIPIOS DA COMUNICAGAO SOCIAL

1-11. PRINCIPIOSBASICOS

Os principios a seguir listados normatizam a Com Soc emtempo de pazou
de guerra.

a. ABRANGENCIA— O sistemade Comunicago Social do Exército possui
grande capilaridade, uma vez que interage com diversos outros sistemas.

b. ANTECIPACAO —Deve seradotada, sempre que possivel, uma postura
pro-ativa, ou seja, aguela em que se tenha a iniciativa das agdes.

c. CONFIABILIDADE - Consiste em garantir a credibilidade das informa-
¢cOes perante os diversos publicos pela utilizacdo de fontes idéneas.

d. COERENCIA — O compromisso com a verdade deve ser mantido ao se
evitar a disseminacao de informacdes inconsistentes ou conflitantes — “boatos”.

e. CONTINUIDADE — Consiste em permanentemente manter o pessoal e
a atividade de Comunicacéo Social atuantes.

f. OPORTUNIDADE — As ac¢des devem ser desencadeadas no momento
oportuno, perfeitamente entrosadas no tempo e no espaco.

g. IMPESSOALIDADE — A Comunicac¢do Social deve ser desprovida de
gualquer intencdo de promocao pessoal ou de grupo. Devem ser exaltados os
aspectos coletivos da Instituicdo, o valor do homem em seu trabalho anénimo e
silencioso e, sobretudo, suavocacéao paraservir. O foco deve ser direcionado para
os valores e para as tradic6es do Exército. Nesse sentido, o militar da Forca
Terrestre é o mais valioso instrumento de comunicacgéo social da Instituicdo.

1-12. PRINCIPIOSETICOS

Os principios de ética a seguir destacados deverdo nortear as atividades de
Comunicacao Social:

a. VERDADE - A verdade é aessénciadaatividade de Comunicacéo Social,
visto que assegura coeréncia, credibilidade e confianca.

b. AUSTERIDADE —O exercicio da atividade envolve muito mais o uso da
inteligéncia e da sensibilidade do que propriamente a aplicacdo de recursos
financeiros.

c. DIGNIDADE —Né&o é aconselhavel a solicitacdo ou aceitacdo de favores
ou doacdes que possam, de alguma forma, levantar suspeitas ou dar margem a
falsas interpretacdes. E comum, hoje em dia, a associagdo com empresas
privadas paraaconcretizagao de projetos. Taliniciativa é louvavel, desde que fique
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bem nitido o objeto da associacdo e o 6nus ou responsabilidade de cada
instituicdo associada.

d. EXEMPLO — Em qualquer instituigdo, o exemplo é importante principio
de Comunicacdo Social. Exemplo de dedicacdo a misséo, de simplicidade e
austeridade, de capacidade de rendncia e de servigo, de relacionamento e de
respeito pela opinido alheia.

e.IMPARCIALIDADE —Considera-se necessaria a existéncia, emtodos os
escaldes da Instituicdo, de uma mentalidade de Com Soc voltada para o igual
tratamento dos diversos 6rgaos de midia, sem distin¢céo, privilégios ou exclusivi-
dade.

f. LEGITIMIDADE - Em qualquer situagdo ou atividade, o respeito as
Instituicdes Nacionais, a ordem juridica vigente e aos fundamentos morais da
nacionalidade devem ser considerados pela Com Soc.

1-13. ASPECTOSIMPORTANTES DAINFORMAGAO

Ainformacao, seja promissora ou perturbadora, pode transitar livremente,
apesar de ndo desejavel, dos canais internos para os 6rgéos de midia. Portanto,
constitui-se em obrigacdo da Comunicacao Social do Exército manter a socieda-
deinformada, observando os seguintes aspectos:

a. O DIREITO DO PUBLICO DE SABER — A Constituicdo de um pais
democratico contempla o acesso asinformacg8es sobre qualquer 6rgéo publicoou
privado. Também garante o direito a imprensa de publicar informac8es sem
coercao ou censura, com as ressalvas previstas na lei.

Amanipulagdo de informacgdes € nociva a sociedade, pois pode servira
interesses escusos. Umaimprensa livre ndo garante uma noticia justa e correta.
No entanto, em umasociedade livre é permitida ao publico aliberdade de opinido.

AForcaTerrestre, comprometidacom a defesadaNacao, deve respeitar
odireito constitucional que permite ao publico o conhecimento de suas atividades
observado, porém, o grau de sigilo dainformag&o. Isso implicafornecer informa-
¢cOes por vezes favoraveis, por vezes nem tanto, e contestar a especulagéo ou o
boato, em caso de necessidade. Por tudo isso, os oficiais de Com Soc devem
buscar permanentemente um relacionamento profissional com os profissionais de
midia.

b. MAXIMA DIVULGACAO COM O MINIMO DE RETARDO -Este conceito
doutrindrio se resume a quatro pontos:

- a informacéo sobre a Forca Terrestre e suas atividades deve ser
proporcionada de forma correta e no mais curto prazo possivel;

- ndo distorcer a verdade para proteger a Instituicdo de criticas ou
situacdes embaracosas;

-reter ainformacéo somente quando suarevelacdo possaviracompro-
meter a seguranca ou a privacidade dos integrantes do Exército;

- procurar manter um livre fluxo de noticias e informacdes militares com
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formadores de opinido.

Fatos que envolvam a Instituicdo, apés analisados, devem ser informa-
dos aos 6rgdos de midia antes que outras fontes o facam, pois, caso contrario,
corre-se orisco de difusdo dos mesmos sem a devida veracidade. Contrapor-se
as versdes imprecisas baseadas em rumores, mas ja difundidas, € mais dificil
produz resultados pouco confiaveis em relacao a divulgagdo de informacdes
prestadas com oportunidade. E importante reduzir, ao minimo, o tempo para
eventuais especulacdes damidia.

c. INFORMACAO SEMPRE DE FONTE CONFIAVEL — A informac&o de
umafonte confiavel e respeitadatem maior credibilidade que aquela que provém
de umafonte aleat6ria. Normalmente, o comandante e o oficial de Com Soc tém
competéncia funcional para divulgar informacdes aos 6rgdos de midia. Os
comandantes podem, no entanto, autorizar entrevista de profissionais de midia
com militares diretamente envolvidos em operacdes especificas.

Na pratica, o oficial de Com Soc geralmente atua como um porta-voz. Tal
fato se justifica porque é ele quem trabalha com o publico e com os meios de
comunicacao social diariamente, conhecendo, portanto, suas peculiaridades.
Qualquer fato novo, entretanto, deve serinformado com oportunidade ao coman-
dante.

d. A COMUNICACAO SOCIAL E UMA FUNCAO DO COMANDO - Na
ocorréncia de um fato importante, como, por exemplo, o emprego de tropa em
qualquer tipo de operagdo, ha uma expectativa por parte dos integrantes da
Organizacéo Militar que ainformacé&o seja transmitida, em primeiro lugar, pelo seu
comandante. Ndo repercute bem, entre os comandados, tomar conhecimento de
noticias por meio de rumores ou por intermédio de outras fontes. Acomunicacgéo
com a tropa jamais deve ser desprezada.

Quando a tropa estiver empenhada em operacfes, os familiares dos
militares envolvidos deverédo ser prontamente informados arespeito do que ocorre,
para que ndo se tornem vulneraveis ao recebimento de informes ou informacées
incorretas, rumores ou inverdades provenientes dos érgaos de midia.
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CAPITULO 2

A COMUNICACAO SOCIAL NO EXERCITO BRASILEIRO

ARTIGOI
FINALIDADES DA COMUNICACAO SOCIAL

2-1. GENERALIDADES

a. As atividades de Comunicac¢édo Social no Exército — Relacdes Publicas,
Informacgdes Publicas e Divulgacéo Institucional —atuam de formaintegrada. Séo
planejadas e desenvolvidas tendo por referéncia os publicos-alvo da Forga.

b. Essas ac¢bes, quando direcionadas para o publico interno, visam a
fortalecer o comprometimento com a Instituicdo, a aumentar a auto-estima e a
incentivar aadoc¢do de uma postura pré-ativa.

c. Direcionadas para o publico externo, as acées buscam adotar, principal-
mente, uma politica de “pronta resposta” aos questionamentos da sociedade,
preservar e fortalecer aimagem do Exército.

2-2. FINALIDADES DA COMUNICACAO SOCIAL

a. Criar condi¢cbes para capacitar a Forca Terrestre a atuar como eficaz
instrumento de combate nos &mbitos externo e interno, com especial atencao as
acOes que impliquem mudancas de atitudes, de opinifes e de comportamentos.

b. Atuar no sentido de manter, em niveis elevados, a credibilidade, a
confianca e aimagem do Exército junto as comunidades nacional e internacional.

c. Fornecer respostas adequadas e oportunas aos questionamentos da
sociedade relacionados a Instituico.
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d. Privilegiar a atividade-fim da Forca, considerando a importancia das
atividades subsidiarias naintegracdo Exército-Comunidade e da opinido publica
no respaldo as decisdes militares.

e. Constituir-se em fator multiplicador do poder de combate pela prevencéo
dos erros de entendimento e de percepcao dos publicos interno e externo, e pelo
fortalecimento do moral, da coeséo e do espirito de corpo da tropa.

ARTIGO Il
O SISTEMA DE COMUNICACAO SOCIAL DO EXERCITO

2-3. GENERALIDADES

O Sistema de Comunicacao Social do Exército (SISCOMSEX) tem por
finalidade permitir arealizacdo coordenada e integrada do conjunto de atividades
de Comunicacao Social; executar as acdes previstas no Plano de Com Soc e
estabelecer um canal técnico entre os diversos escaldes, racionalizando e
agilizando os fluxos comunicacionais.

Como 6rgéo central do Sistema, 0 CCOMSEXx buscatornar o SISCOMSEX
um efetivo instrumento de Comunicagéo Social para os publicos interno e externo.

O Sistema de Comunicagao Social deve estar atento as orientacdes e
diretrizes contidas no Plano de Comunicacdo Social para que possa elaborar seus
planos, programas e projetos.

O SISCOMSEX integra o Sistema de Informacao do Exército (SINFOEX),
interagindo com todos os demais sistemas, em especial, com o Sistema de
Inteligéncia (SIEx) e com o Sistema de Operacdes Psicoldgicas (SOPEX).

2-4. FINALIDADES DO SISCOMSEX

a.Desenvolver, de formacoordenada e integrada, as atividades de Comu-
nicacao Social do Exército.

b. Assessorar o Comandante nos assuntos referentes a Comunicacgéo
Social.

c. Executar as ag¢bes previstas no Plano de Comunicacdo Social do
Exército.

d. Estabelecer um canal técnico entre os diversos escalfes para agilizar e
racionalizar a conducéo das a¢6es de Comunicacéo Social.

2-5. CARACTERISTICAS DO SISCOMSEX

a. Planejamento, coordenacao e controle centralizados no mais alto nivel
e execucado descentralizada em todos os escaldes.
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b. Utilizacéo do canal técnico, sem prejuizo da cadeia de comando, o que
confere agilidade ao sistema de modo a permitir resposta oportuna e adequada
aos questionamentos dos diferentes segmentos da sociedade, particularmente
damidia.

c. Comprometimento do Comandante/Chefe/Diretor com a Comunicacao
Social em sua Organizacao Militar (OM). Para tanto, deve aproveitar todas as
atividadesrealizadas pela OM paradesenvolver agdes de Comunicacao Social as
mais amplas possiveis.

2-6. ESTRUTURADO SISCOMSEXx
O SISCOMSEX é constituido pelos seguintes componentes (Fig 2-1):

a. Centro de Comunicacao Social do Exército (CCOMSEX) —6rgéo central
do Sistema —, supervisiona, controla e coordena as atividades de Comunicacao
Social do Exército e estabelece um canal técnico entre os demais componentes;

b. Se¢bes ou Elementos de Comunicacao Social dos 6rgaos de Direcao
Geral, Setorial, de Apoio ou de Assessoramento;

c. 52 Sec¢des dos Comandos Militares de Area;

d. 5% Secbes dos Grandes Comandos e Grandes Unidades, quando
existentes nos respectivos Quadros de Cargos Previstos (QCP);

e. 12 Secdes ou Secbes de Comunicacgéo Social dos Grandes Comandos
e das Grandes Unidades que ndo possuem 52 Sec¢ao;

f. 12Secdes das demais Organizac6es Militares, até o escaldo subunidade
independente;

g. Circunscri¢cbes do Servico Militar;
h. Delegacias do Servico Militar;
i. Tiros-de-Guerra; e

j- Aditancias Militares do Exército no exterior.
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Fig 2-1. Estrutura fisica do SISCOMSEXx

2-7. ATRIBUIGOESDOSINTEGRANTES DO SISCOMSEX

a. A direcdo geral do SISCOMSEx é de competéncia exclusiva do
Comandante do Exército. O CCOMSEXx, como 6rgéo central, exerce permanente
acao normativa no ambito do sistema.

b. As acBes a serem desencadeadas sao previstas no Plano de Comuni-
cacéo Social do Exército, cuja elaboracéo € encargo do CCOMSEX. Esse Plano,
normalmente de periodicidade trienal, consiste de orientagBes principalmente
guanto aos seguintes aspectos, dentre outros:

- Ideias-for¢caaexplorar no periodo considerado;

- Defini¢&o dos publicos-alvo; e

- Objetivos a atingir junto a cada publico e os instrumentos utilizados para
a sua consecugao.
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c. Aos integrantes do SISCOMSEx compete:

(1) planejar, coordenar e desenvolver as atividades de Comunicacao
Social nos respectivos escalfes e niveis funcionais;

(2) adequar o Plano de Comunicac¢éo Social do escaldo considerado
as necessidades, caracteristicas e peculiaridades da regiao;

(3)informar diretamente ao CCOMSEX, pelo canal técnico, e ao escaldo
superior imediato, no mais curto prazo possivel e pelo meio mais rapido, a
divulgacdo de noticias veiculadas namidialocal ou aocorrénciade fatos que, pela
gravidade e/ouimportancia, poderdo causar repercussao aimagemdo Exército;

(4) em sua area de responsabilidade, incentivar a utilizacdo do canal
técnico de Comunicagdo Social, sem prejuizo da cadeia de comando, para
conferir agilidade ao SISCOMSEX e permitir a obtencéo de uma “Unicavoz” nas
respostas aos questionamentos;

(5) utilizando-se dos documentos preconizados no Plano de Comunica-
¢cdo Social, ou poriniciativa propria, suprir o sistemacomrelatérios, apreciacdes
e analises sobre fatos ou fendmenos sociais relevantes para a conducéo da
Comunicacgéo Social na sua area de responsabilidade; e

(6) promover o aprimoramento técnico-profissional de seus quadros, nos
assuntos relativos a Comunicacao Social.

2-8. REDE DO SISTEMA DE COMUNICAGCAO SOCIAL DO EXERCITO
(RESISCOMSEX)

O intenso uso dessa Rede por intermédio de sua péagina na Internet
WWWw.siscomsex.exercito.gov.br - e o fato de trabalhar em tempo real, entre
outras caracteristicas, conferem agilidade a Forca na pronta-resposta necessaria
aos acontecimentos. Na pagina, estdo disponiveis os links para acesso a:
Mensagem Diaria; Ficha de Informagéo de Pronto Interesse do Sistema (FIPIS);
Campanhas; Resenhas; Plano de Com Soc; produtos do CCOMSEX e orienta-
cOes gerais de Comunicagao Social.

E importante ressaltar as vantagens da utilizacdo do Canal Técnico :

- amplia a integracao do Sistema;

- permite a disseminacéo e o aproveitamento das “licbes aprendidas”;

- proporcionavisibilidade as a¢cdes desenvolvidas;

- estimula o sentimento de companheirismo entre aqueles que atuam
na area de Comunicacéao Social;

- reforca o entusiasmo pela missdo comum de “projetar e manter a
imagem da Forca”; e

- permite o conhecimento rapido de evento critico e apbia atomada de
deciséo.
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2-9. OCENTRODE COMUNICACAO SOCIALDOEXERCITO
a. Simbolo do CCOMSEX (logomarca) (Fig 2-2)

Fig 2-2. Simbolo do CCOMSEXx

b. Histérico
O Centro de Comunicacgéo Social do Exército (CCOMSEX) € oriundo da
62 Divisdo (Relacbes Publicas), criada no entdo Gabinete do Ministro da Guerra
em1951. Nosanos seguintes, o 6rgéo foi sendo aperfeicoado para melhor atender
a sua finalidade. Evoluiu para Servico em 1962, Comissao Diretora em 1964,
Centro em 1971 e Assessoria em 1975. A 24 de margo de 1981, a Assessoria
transformou-se no Centro de Comunicacao Social do Exército.

c. Competéncia
Entre outros encargos, é da competéncia do CCOMSEXx planejar,
desenvolver e coordenar as atividades do Sistema de Comunicagao Social do
Exército (SISCOMSEX), emnivel estratégico. E o principal 6rgéo de assessoramento
do Comandante do Exército em assuntos dessa area.
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d. Estrutura Organizacional (Fig 2-3)

2-9/2-10

Chefia Gabinete de Gerenciamento de Crise *
EM Pessoal
Subchefia
[ [ [ ]
Secdo de Secdo de Secéo de Secéo
Planejamento Informagdes Relagbes Administrativa
Publica: Publica:

Secédo de
Producéo e
Divulgacac

* ativado somente quando se fizer necessario

Fig 2-3. Estrutura Organizacional do CCOMSEx

2-10. CONSTITULQAO DAS SECOES DE COMUNICAGCAO SOCIAL DOS DI-
VERSOS ESCALOES

a. 52 Secédo de C Mil A (Fig 2-4)

Chefia
[ I I ]
Planejamento Relacdes Informagtes Divulgacao
Publicas Publicas Institucional
[ [
[ ] [ ]
Cerimonial e Banco de Internet Outras Midias
Protocolo Dados

Fig 2-4. Estrutura Organizacional da 52 Se¢éo dos C Mil A
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b. 52 Se¢céo de RM/DE (Fig 2-5)

Chefia

[ [ [ 1
Planejamento Relagdes InformacGes Divulgagéo
Publicas Publicas Institucional

[ [

[ 1 [ 1
Cerimonial e Banco de Internet Outras Midias
Protocolo Dados

Fig 2-5. Estrutura Organizacional da 52 Secdo de RM/DE

c. 52 Secao de GU (Bda e Gpt Eng) (Fig 2-6)

Chefia

Planejamento

Relacdes
Publicas

Informacbes
Publicas

Divulgacéo
Institucional

Fig 2-6. Estrutura Organizacional da 52 Secédo de GU

d. 52 Secdo de OM valor U e SU isolada (Fig 2-7)

Chefia

Relagbes
Publicas
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2-11. OMILITAR COMO ELEMENTO DE COMUNICACAO SOCIAL

a. O papel do comandante na missdo de comunicacao social

Vive-se o momento em que as organiza¢gdes passam a ser geradoras de
um processo sélido de comunicagéo, alicergcado no entendimento e nasrelagdes
com seus publicos - interno e externo.

Ao caminharnessadirecdo, o Comandante/Chefe/Diretorde umaOM é
oresponsavel pela atividade de Comunicacao Social no quartel, naguarnicdoe
nos municipios de sua area de atuacdo. A elaboracdo de programas, em
consonanciacom o presente plano, deve atender as peculiaridades da OM e estar
de acordo com diretrizes de seu escaldo superior.

E importante que ao desenvolver qualquer aco, seja operacional, seja
administrativa, haja avaliacdo sobre 0 aspecto do impacto dessa iniciativa junto
aos publicos-alvo e sobre a imagem da Instituicdo. Dessa forma, ndo se deve
descuidar do emprego da Comunicacado Social no cotidiano da OM.

As atividades de Comunicacdo Social devem ser desenvolvidas em
todas as ocasioes, de forma mais ampla possivel. A pratica diaria das Relagcbes
Pudblicas concorre, inquestionavelmente, para uma sinergia interna, para a
melhoria da auto- estima e coesdo dos integrantes da organizacao militar e para
criar lagos so6lidos de bom convivio com a comunidade, cujas iniciativas irdo
sempre influir na manutencéo dos elevados indices de aceitacdo do Exército
junto a populacao brasileira.

Além disso, deve ser mantido umrelacionamento com a Midia, de forma
profissional e amistosa, antecipando informacgdes ou respondendo as solicita-
¢cOes, para que a noticia possa ser veiculada com o minimo de distorcdes,
eliminando-se os espacos para especulacdes indesejaveis.

O Comandante deve, também, empenhar-se paraque o Canal Técnico
opere eficazmente e que as informacdes fluam com rapidez e oportunidade,
consciente de que elas sédofundamentais paraa criacdo de um climaorganizacional
caracterizado pelo relacionamento sadio, pela participacao e pelo comprometi-
mento com a formacao da imagem do Exército

b. O papel do militar como elemento de comunicacéo social

O militar tem uma grande responsabilidade no processo de manutengéo
daimagem da Instituicdo. Todos os militares, homens e mulheres, fardados ou
nao, precisam compreender seu papel nesse contexto, ou seja, como elemento
fundamental da Comunicacao Social.

O Militar, ao manifestar interesse em se manter bem informado, ao
participar aos superiores 0s assuntos que julgue merecer esclarecimento para
boa compreenséo, ao ter a convic¢do de que sua postura, as mensagens que
repassa, 0 comprometimento com a Forga, sua conduta, sua crenca na
Institui¢c@o, a forma como cumpre seus encargos, sua apresentacédo pessoal,
tem a nocao de que esses elementos podem refletir positiva ou negativamente
naimagem institucional. Sendo positivos, podem estimular o apoio, o respeito e
a credibilidade de todos os cidadaos.
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Em sintese, o militar:
- representa a prépria Instituicao;
-tem identidade Unica em qualquer parte do territério nacional; e
- é o difusor, por exceléncia, dos valores da Instituicdo e de seu

profissionalismo.
Portanto, a responsabilidade da manutencédo da imagem da Forca é
pessoal, em qualquer momento e em qualquer lugar.

ARTIGO Il
AS ATIVIDADES DE COMUNICACAO SOCIAL

Séo 3 (trés) as atividades de Comunicacao Social: Relacdes Publicas,
Informacdes Publicas e Divulgacao Institucional. (Fig 2-8)

DIVULGAGAO INSTITUCIONAL

Fig 2-8. Atividades de Comunicacéo Social
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2-12. RELACOES PUBLICAS

a. Definicdo e generalidades
As Relag6es Publicas séo atividades que buscam o ajustamento e a
interacao entre a Instituicdo e seus publicos.
Aatividade de Relag8es Publicas contribui diretamente para o aprimora-
mento daimagem da For¢a e atua como permanente canal de comunicagéo entre
seusintegrantes.

b. Peculiaridades

O contato com os mais diferenciados publicos exige dos encarregados
dessa atividade trabalhar de forma integrada com outras areas da Com Soc,
usando, para isso, diversos instrumentos e canais de comunicacao, entre eles
jornais, revistas e eventos.

As atividades de Relagdes Publicas tém como principais objetivos
implantar e coordenar as a¢fes definidas no planejamento estratégico do Sistema
e conduzir as a¢des de modo a conscientizar, primeiro, o publico interno, no
engajamento no processo de formacdo da imagem da Instituicdo. Segundo, o
publico externo, afim de informa-lo corretamente sobre o Exército e obter, assim,
a aceitacao e a boa vontade desse publico.

2-13. INFORMACOESPUBLICAS

a. Definicdo e generalidades

As Informag@es Publicas séo atividades pelas quais se divulgam os
assuntos relacionados ao Exército para o publico externo.

As atividades de Informag6es Publicas tém como principais atribuicdes
informar e responder aos questionamentos dos diversos publicos do Exército
Brasileiro, em particular os 6rgdos de midia. Sdo empregadas para fornecer a
resposta oficial da Forca.

b. Peculiaridades

Aatividade de Informacg@es Publicas tem afuncéo de aproximar os meios
de comunicacao com a realidade da Instituicdo, por meio de noticias e informa-
¢Oes de interesse publico. Dessa forma, entre os principais objetivos, estd o de
estabelecer relagbes solidas e confiaveis com os profissionais de imprensa,
tornando o Exército fonte de informagéo respeitada.

O encarregado da atividade também deve aproveitar situacdes para
cobertura das acdes do Exército, em prol da imagem junto a opinido publica,
inclusive capacitando os porta-vozes da Instituicdo.

2-14. DIVULGACAOINSTITUCIONAL

a. Definicdo e Generalidades
Divulgacao Institucional é a atividade que visa a produzir e adisseminar
aimagem do Exército.
ADivulgacéo Institucional utiliza-se dos veiculos de comunicagéo e dos
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canais de distribuicéio para levar os seus produtos aos publicos-alvos.

A divulgacao das atividades desenvolvidas pelo Exército é feita por
intermédio das mais variadas mensagens institucionais, que, por suavez, estao
inseridas nos produtos de midia impressa e eletrénica.

b. Peculiaridades

As mensagens devem explorar, dentre outros fatores, o orgulho e a
dedicacao dos militares e servidores civis que integram o Exército Brasileiro.

Os produtos devem propagar a atividade-fim da For¢ca Terrestre —Braco
Forte, os servi¢os sociais prestados pela Instituicio—M&o Amiga, a contribuicdo
para o avanco tecnologico da industria nacional, o valor dos seus recursos
humanos, o cuidado com a preservacdo do meio ambiente, da culturae doacervo
nacionais e a exceléncia do ensino e da administracao militar.

Os planejadores das mensagens e produtos devem estar atentos para
todas as oportunidades que se apresentarem como mecanismos paradivulgar a
Instituicdo. E de suma importancia a manutengdo de um vinculo entre a
Instituic&o e a sociedade. E preciso conhecer o impacto causado pelo produto
no publico-alvo, ou seja, ndo basta simplesmente transmitir as idéias, mas
também estar sintonizado para a repercussdo das mensagens — feedback.

ARTIGO IV
IMAGEM INSTITUCIONAL

2-15. AIMPORTANCIADAIMAGEM

A imagem € um conjunto de opinides subjetivas dos individuos de
diferentes publicos ou de grupos sociais a respeito de uma instituicdo, produto
oumarca. E umarepresentacéo mental, consciente ou inconsciente, formada a
partir de percepc¢des, de vivéncias, de lembrancas e de experiéncias passadas,
sendo passivel de ser modificada por novas experiéncias.

Umaboaimagem ndo se impde, conquista-se. Depende mais dos atos do
gue das palavras. Com o passar do tempo, a qualidade e o comportamento dos
integrantes da Instituigdo irdo determinar a forma como € percebida.

A percepcéo da imagem influi nas atitudes e nas rea¢6es dos diferentes
publicos em relacdo a misséo e as atividades do Exército. Ha que se identificar,
inicialmente, a familiaridade do publico-alvo com a imagem institucional e,
posteriormente, verificar-se o grau de receptividade em relacao ao Exército.

Amensuragdo daimagem é feita por meio de pesquisas direcionadas para
0s publicos interno e externo.

2-16. O NOMEINSTITUCIONAL

O nome é o maior ativo que uma organizacdo pode ter. Identifica a
Instituicdo e adiferenciadas outras. E construido, desenvolvido e reforcado nas
relacdes coletivas organizacionais e nas relacdes interpessoais.
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Ovalorrepresentado pelo nome “Exército Brasileiro ”€umativointangivel
e dedificilmensuracéo. E abase detodas asrela¢des da organizacdo, e deve ser
gerenciado de maneira coordenada e coerente com a visdo estratégica da
Instituicdo. Na maioria das vezes, o nome do Exército se confunde com a sua
propriaimagem institucional.

2-17.0 SIMBOLO DO EXERCITO (Fig 2-9)

O simbolo é a sintese visual destinada a transmitirumaideia-forca. Todaa
campanha de comunicacao social deve criar e/ou explorar o simbolo, pois a
identidade desse com a imagem que a Instituicdo quer transmitir € completa.

O simbolo deve ser Unico e deve traduzir uma s6 abstracao. Mudancas
devem ser evitadas, pois se interpreta a troca de um simbolo como a perda de
identidade ou, pior ainda, que a Instituicdo esta trocando sua comunicacao visual
para tentar salvar aimagem junto a sociedade.

Descricao:

“Escudo de trés elipses concéntricas, filetadas, na cor dourada. A
elipse central é de cor azul e contém o Cruzeiro do Sul na cor prateada. O
espaco entre as elipses central e média é de cor amarela e entre amédia e
aexterna, verde. Umresplendorformado por vinte laminas envolve o escudo.
Soboescudo, seguindo seu eixo vertical, um sabre deixa aparecer o punho
e a ponta. O resplendor e o sabre sdo da cor prateada, com efeitos de
sombreamento, com aluz de baixaintensidade entrando de cima parabaixo,

pelo lado direito do escudo.”

Fig 2-9. Simbolo do Exército Brasileiro
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O Exército é visto e identificado pela sociedade também por meio de seu
simbolo. A espada representa o poder militar terrestre que esta pronto para ser
utilizado quando necessario. J& 0 escudo representa a defesa da Patria e das
instituicdes, a garantia da lei e da ordem, o apoio a Defesa Civil e ao
desenvolvimento hacional.

Adifusédo do simbolo do Exército, emtodas as oportunidades, € importante
para enfatizar junto ao puablico maior conscientizagdo-conhecimento-simpatia -
preferéncia-conviccdo-adeséo paracomakForca-Terrestre.

2-18. FRASE-SINTESE (SLOGAN) DO EXERCITO
EXERCITOBRASILEIRO-BRACOFORTE, MAO AMIGA

O “slogan” é a frase-sintese, marcante, geralmente incisiva, atraente, de
facilmemorizacao, que define em poucas palavras a Instituicao.

Seu uso é recomendado por longos periodos de tempo, repetidamente,
sem alteracdes. E elemento essencial da propaganda, considerado aformaideal
de sintetizar aimagem que se pretende transmitir para uso publico, pois fixa os
principais atributos do que se deseja difundir, propagar.

O*“slogan” e o simbolo do Exército Brasileiro se integram e se complementam.
Sempre que possivel, devem ser usados juntos.

2-19. CONCEITOEIMAGEMINSTITUCIONAL DO EXERCITO

a. Generalidades

O conceito e a imagem sdo o maior patriménio das organizagfes. O
conceito é consolidado no imaginario da populagédo durante toda a trajetéria
histérica da organizacdo enquanto a imagem é uma fotografia, uma descricéo
mental que pode sofrer alteracdes ou influéncias de eventos circunstanciais.
Essas percepc¢bes dos publicos decorrem de informacdes e dados que dispdem
sobre a Instituicdo. O fundamental € que o conceito € o suporte para a
manutencdo de uma boa imagem institucional.

Com esse entendimento, pode-se dizer que a reputagcdo ou conceito
positivo do Exército Brasileiro foi e continua sendo construido pelo culto as
tradicdes, pelos valores morais e culturais, por sua participacdo em eventos
histéricos e no desenvolvimento nacional. Esses elementos ddo sustentacdo ao
trabalho diuturno das Organizacfes Militares para a manutencdo da imagem
associada a uma Instituicdo sélida, séria e comprometida com sua misséo
constitucional.

A imagem do Exército Brasileiro deve estar diretamente vinculada a
missao constitucional e aos objetivos da Instituicdo e pode serreforcadainterna
e externamente por meio de atitudes, produtos, servicos, eventos e campanhas
apoiados no SISCOMSEX.

b. Como aprimorar a imagem internamente
Melhorar acomunicagao paraatingir maiores niveis de comprometimen-
to; divulgar as atividades da For¢a, de modo a emular o orgulho em pertencer a
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Instituicdo e aaumentar a auto-estima e amotivagao do publicointerno; promover
a transparéncia na comunicac¢ao pelo compartilhamento de informaces com o
objetivo de estimular a participacéo e de demonstrar interesse na opiniao dos
militares e de seus familiares.

c. Como trabalhar a imagem externamente
Pelo desenvolvimento das politicas de:

-“Pronta Resposta” — responder aos questionamentos da sociedade
para o fortalecimento da imagem institucional,

-“Pré-Atividade” —sustenta-se nadivulgacéo das agdes complemen-
tares realizadas pela Forca; e

- “Portas Abertas” — convidar a comunidade a participar de eventos
civico-militares do Exército e aconhecer otrabalho desenvolvido pela Organizacdo
Militar.

ARTIGOV
AMBIENTE COMUNICACIONAL

2-20. GENERALIDADES

A utilizacdo dos meios de comunicacao é vital para a exposigdo daimagem
do Exército. O ambiente comunicacional — demografico, econémico, natural,
tecnoldégico, politico-legal e sociocultural —deve ser acompanhado continuamente
afimde permitir o aproveitamento de oportunidades e a criacdo de meios préprios
eficazes.

Aandlise do ambiente, a selecéo do publico-alvo e o estudo do “marketing”
institucional sdo algumas das a¢cfes que permeiam as areas de atividades da
Comunicacéo Social do Exército. Decorre dai aimportancia da correta e oportuna
utilizacdo dos veiculos de comunicacao social no trato de assuntos voltados para
a divulgacao institucional do Exército.

2-21. VEICULOS DE COMUNICACAO SOCIAL

Veiculo de comunicacéo é qualquer meio que leve uma mensagem de um
emissor ao seu publico-alvo.

Os veiculos de comunicacéo que podem atingir grandes audiéncias—radio,
televisdo, revistas, jornais — sdo chamados de veiculos de comunicagdo de
massa.

Jéa os veiculos de comunicacdo direcionada sdo aqueles dirigidos a uma
Unica pessoaou grupo especifico, tais como: maladireta, revistas especializadas
e algumas emissoras de radio e de televisao.

A escolha do melhor veiculo, ou de mais de um, vai depender do objetivo
institucional que estiver sendo buscado, da quantidade e da especificidade do
publico-alvo, dos recursos disponiveis para a tarefa, das caracteristicas e da
credibilidade de cadaveiculo.
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2-22. MIDIAELETRONICA

a. O Radio

O radio é o grande veiculo de comunicagdo de massa, devido a
abrangéncia e agrande vocacao paraa prestacéo de servigco. Tambémrepresenta
excelente opgdo de comunicacgéo direcionada, uma vez que ha uma grande
guantidade de emissoras em operac¢ao que optaram pela segmentacéo de seus
ouvintes.

A comunicacdo em radio trabalha a sonoridade como ferramenta para
estimular a capacidade de imaginagdo dos ouvintes. Essa midia permite a
obtencéo de retorno eficaz com baixo custo aplicado.

As mensagens institucionais por radio podem ser transmitidas sob a
forma de spots — fonogramas ou textos falados, ou jingles —textos musicados.
E conveniente a utilizacdo de especialistas na producdo das mensagens para
maior eficiéncia nos objetivos a serem atingidos.

b. A televiséo

Atelevisédo é, hoje, 0o mais poderoso veiculo de comunicacdo. Funda-
menta-se na grande capacidade de cobertura a curto prazo, carisma e possibi-
lidade de uso de mensagens com som, imagem, cores e movimentos.

E a mais eficiente midia de carater nacional, ajustando-se, também,
como midia regional e local, uma vez que cada emissora ou repetidora pode
inserirmensagens proprias.

Dadaagrande penetracao, as mensagens veiculadas pelatelevisdo tém
difusdo muito rapida e abrangente. Podem ser ocupados espacos destinados aos
anuncios comerciais, participag6es em programas ou merchandising.

Ao planejar o emprego da televisdo como veiculo de comunicacao
institucional, devem-se adotar os seguintes procedimentos:

(1) avaliar credibilidade e audiéncia;

(2) ter o cuidado de apresentar ao publico aquilo que ele quer ver;

(3) estabelecer critérios de custo e beneficio dos horarios e progra-
mas a veicular; e

(4) utilizar outros veiculos para reforcar amensagem.

c. O cinema
O cinema tem alcance limitado junto a populacdo em geral, se
comparado com o radio e ateleviséo. Pela sua caracteristica, o cinema oferece
ambiente adequado para veicula¢gfes de alto impacto causado pelas dimensdes
datela, cor, imagens, som e movimento.

d. A “Internet”
A “Internet” € uma das midias com multiplas aplicac¢des. Utiliza-se de
uma rede mundial de computadores para promover comunica¢gdo de massa e
direcionada ao mesmo tempo.
O “marketing on-line” ou digital (marketing na rede) para ser bem
sucedido deve respeitar as principais caracteristicas:
(1) interatividade;
(2) comunicagédo em tempo real;
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(3) atualizagcbes com grande freqiiéncia e agilidade;
(4) seguranca; e
(5) privacidade.
Este meio de comunicacéo é de grande importancia como instrumento
de informacéo e de divulgacao institucional.

e. Outros recursostecnoldgicos
Uma grande janela se abre para o processo comunicacional por meio
dos recursos tecnoldgicos cada vez mais acessiveis ao grande publico. Dentre
esses destacam-se:
(1) Video
Ovideo é umamidiainteressante e atrativa, pois pode ser usado
emreunido comvarias pessoas para assistira mensagem. Ainda permite que os
usuarios manejem a projecéo de acordo com suas necessidades.
(2)DVD
Apresenta as mesmas caracteristicas do video. Porém foi
incrementado com uma gama de recursos tecnoldgicos que permite maior
interagdo com o usuario. Proporcionatambém maior qualidade naimagem e no
som em comparagao com o video.
(3)CD/CD-ROM
Propicia que sejam utilizados textos e titulos bem como sejam
transmitidos sons e imagens em diferentes idiomas com baixo custo.
Apresenta ainda como atrativos a possibilidade de
armazenamento de extenso volume de informacdes, a facilidade de manuseio e
agrande durabilidade.

2-23. MIDIAIMPRESSA

a. Jornal

Umadas midias mais acessiveis, o jornal presta verdadeiro servigco de
utilidade publica através de noticias e anuncios usados por toda populacéao,
empresas e instituicfes. Representa excelente veiculo de carater local e
regional.

Dependendo do relacionamento estabelecido, podera ser utilizado para
divulgacéo institucional, espaco publicitario ou editorial. Para criar e produzir
anuncios que irdo ser publicados emjornal é recomendavel contar com o auxilio
de pessoal especializado.

b. Revista

A revista tem como principal caracteristica a extrema seletividade do
publico consumidor, uma vez que existem centenas de titulos voltados para os
mais diversos segmentos da populag¢éo. Possui maior grau de durabilidade e
apresenta andlises mais detalhadas sobre determinado assunto do que ojornal.

Aidentificagdo do leitor com a revista que |é é bastante intensa, ja que
as pessoas sO compram as revistas que tratam de assuntos de seu interesse
especifico.
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2-24. MIDIAS DE APOIO

S&do meios complementares destinados a reforcar a veiculacédo feita pela
midia principal, de acordo com o planejamento de “marketing” institucional. Os
tipos sdo variados e seu emprego € fungéo da oportunidade e da criatividade.
Podem ser listados:

a. “Outdoors”
O outdoor é uma das mais utilizadas formas de propaganda ao ar livre.
Sao painéis, normalmente com trés metros de altura por nove de largura, para
seremvistos de longe —aproximadamente 100 metros —tendo como tempo médio
de leitura seis segundos.
As mensagens devem ser curtas e apoiadas porilustracées ou fotogra-
fias. E um excelente veiculo para fixagdo da imagem institucional.

b. Painéis luminosos

Sao painéis colocados no alto e nas laterais de prédios, estaticos ou
com movimento (cinéticos). Diferem-se dos outdoor porque fazem uso de luz.

Outrotipo de painel luminoso € o backlight, com luzinterna e cobertura
feita de filme fotografico translicido que, ao deixar passar aluz produz um efeito
de grande impacto. Pode ter diversos tipos de formato, escapando dos conven-
cionaisretangulos.

Existem, ainda, os painéis eletrénicos — grandes teldes — que fazem
animacdes e textos com auxilio de computador.

c. Painéis em 6nibus
Sao mensagens ambulantes. Os painéis internos séo dirigidos as
pessoas que utilizam o énibus. J& os externos, também conhecidos como
“busdoors”, sdo dirigidos basicamente para as que transitam de carro.

d. Cartazes
Peca de comunicacéo gréfica utilizada em campanhas institucionais
das mais diversas formas — quadros de avisos, veiculos automotores e painéis,
com varios pontos de distribuicdo em locais de transito intenso.

e. Encartes
E uma midia impressa excelente para divulgar servicos e campanhas
institucionais, pois o jornal entra como elemento de distribuicdo. O melhor dia
para o encarte é o domingo; durante a semana, o melhor dia é quinta-feira.

f. Volantes, folhetos e folders (panfletos)
Midias dirigidas paradistribuicdo de mao em mao ou por maladireta. Por
esse motivo, deve terum apelo visual bastante atrativo e ndo deve serum produto
muito volumoso.

g. Faixas (“banners”)
Midia alternativa bastante eficiente para transmitir mensagens em
locais de transito popular intenso.
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h. Sistemas ou servicos de som
Radio informal, feita ao ar livre. Como exemplo, carros equipados com
alto-falantes, normalmente acompanhados de panfletagem.

i. Amostras
A melhor forma de conquistar o publico € leva-lo a experimentar.
Institucionalmente, significa convida-lo a participar de acées do Exército, mesmo
sob a forma de pré-testes.

j- Brindes e camisetas
Normalmente de pequeno valor, sdo objetos que portam o nome da
Instituicao, daacdo ou da campanha. Para quem recebe atua como manifestacéo
de apreco e consideracao.

k. Mala direta
Midia impressa ou eletrénica, seletiva, personalizada, dirigida a seg-
mentos pré-cadastrados do publico de interesse da institui¢éo.

l. Listas e guias
As listas telefbnicas e os guias de compras sdo midias utilizadas por
consumidores predispostos a procurar um determinado servi¢o —funcao que o
jornal e certas revistas também cumprem.

2-25. PUBLICACOES ORGANIZACIONAIS

Sédo importantes veiculos utilizados pelos comandantes de organizacfes
militares e dirigidos aos publicos interno e externo para divulgar informacdes,
eventos e servigos.

a. Informativo interno
Instrumento de comunicagdo impresso, de pequeno custo, utilizado
parainformar e divulgar assuntos de interesse dos integrantes da organizagéo
militar. E eficiente veiculo de integrag&o e motivag&o do publico interno. Via de
regra, tem publicacédo periddica, concepgéo simples e estilo redacional ndo
necessariamente jornalistico.

b. Video Institucional
Apresentacdo daorganizagéo militar em forma de filmete parateleviséo.
Deve serum produto de curta duracéo, normalmente dez minutos, que apresente
o histérico, a organizacdo e as atividades principais de forma resumida e
agradavel.

c. Quadro de Avisos
Midia extremamente flexivel, por meio da qual se transmite ao publico
interno todo e qualquer tipo de informacéo, normalmente pela utilizacdo de
mensagens curtas. O local deve ser selecionado em funcdo da quantidade de
pessoas que circularem pela area.
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d. Jornal Mural
Funciona como complemento de outros veiculos institucionais. Pode

apresentar as principais manchetes do dia, noticias esportivas, classificados,
utilidade publica, economia, cultura, lazer, eventos, comemoracdes e curiosida-
des.

e. Outros
Dependendo da capacidade da OM, outros veiculos, impressos ou
eletrdnicos, poderao ser utilizados pelos comandantes para interagir com seus
publicos interno e externo. Revistas e paginas da Internet, por exemplo, sao
instrumentos comuns e muito utilizados.
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CAPITULO 3

O PLANEJAMENTO DA COMUNICACAO SOCIAL

ARTIGO |
INTRODUCAO

3-1. GENERALIDADES

a. As atividades de Comunicacédo Social constituem-se de umaresponsa-
bilidade de comando emtodos os escaldes. A execucao dessas atividades deve
ser padronizada com base em diretrizes emitidas pelo escaldo superior e
respeitadas as peculiaridades de cada area.

b. Para o planejamento de Com Soc devem ser levados em consideragéo
a Diretriz do Comandante do Exército e os documentos que regulam a atividade
de Com Soc no Exército Brasileiro. A Diretriz Estratégica Organizadora de
Comunicacao Social e o Plano de Comunicagdo Social do Exército, além das
diretrizes e dos planos do escaldo superior sdo documentos fundamentais.

c. O planejamento de Com Soc deve ser detalhado e flexivel. Detalhado por
serum processo continuo e sincronizado com varias outras atividades; e flexivel
para permitir adaptar-se a evolucéo dos acontecimentos.

d. Por se constituirem emumaresponsabilidade de comando, os melhores
resultados seréo obtidos quando as atividades de Com Soc forem planejadas nos
mais altos escalBes. Pelo fato de requererem elevado grau de coordenacéo, o
planejamento deve ser centralizado e a execuc¢do tende a ser descentralizada.

e. Outro aspecto importante a considerar é a necessidade de constante
contato com as areas de Inteligéncia e Operagdes Psicologicas (Op Psc), na
buscadaintegracéo, com afinalidade de aproveitamento reciproco dos recursos
e detrabalho coordenado.
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ARTIGO I
BASES PARAOPLANEJAMENTO

3-2. ASPECTOSACONSIDERAR

a. Opinido Publica
A Opinido Publica é um dos fatores preponderantes a ser considerado
no processo decisorio. A obtencéo de dados sobre a Opinido Publica pode ser
realizada por meio de pesquisa a qual servird de base para o planejamento das
atividades de Com Soc. O Anexo “C” trata do referido assunto.

b. Publico-alvo
O conhecimento do publico-alvo é base para o inicio do planejamento
das atividades de Comunicac¢do Social, pois grande parte das acfes a serem
executadas sera consequéncia desse conhecimento. A precisa interpretacdo
das peculiaridades do publico-alvo orientara o planejador acerca da melhor
maneira de desenvolver as a¢des de Com Soc.

3-3. OBJETIVOGERAL

Permitir a utilizacdo das ferramentas de marketing institucional mais
adequadas a atividade de Comunicacéo Social do Exército Brasileiro, emtempo
de paz, visando a consecucédo dos objetivos gerais da Instituicao.

3-4. CONSIDERACOES

Considera-se marketing um processo social e gerencial, por meio do qual,
individuos, grupos e instituicbes obtém aquilo que desejam e necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros.

Quando o marketing transp@e a atividade econémica e se projeta sobre o
campo das ideias e dos conceitos intangiveis — subjetivos — surge 0 marketing
institucional, cujo universo operacional concentra-se quase que inteiramente na
esferada Comunicacao Social.

As atividades de comunicacéo orientadas pelo marketing institucional sdo
voltadas para as necessidades e interesses dos publicos-alvo, com a finalidade
de gerar asatisfacdo ou de expressar os sentimentos da coletividade como meio
para atingir os objetivos organizacionais.

AForca Terrestre utiliza o marketing institucional como processo gerencial
gue envolve analise, planejamento, implementacao e controle para orientar os
trabalhos dos integrantes do SISCOMSEx. O marketing institucional esta
presente, de forma bastante pratica, nolangcamento ou condugéo de atividades,
projetos, produtos e eventos de comunicacéo social.
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ARTIGO Il
MARKETINGINSTITUCIONAL

3-5. ANALISEDOAMBIENTE

O planejamento de marketing institucional em apoio as atividades de
Comunicacao Social exige, inicialmente, aidentificacdo das variaveis ambientais
(Fig 3-1), a pesquisa das tendéncias e oportunidades e a montagem de bancos
de dados.

O planejamento bem sucedido requer informagdes continuas e atualizadas.
Estudos e pesquisas devem serimplementados pelo mais alto escaldo envolvido.
Um sistema de informacdes eficiente deve reunir e analisar dados de pesquisas
de opinido e de fontes externas da organizacgéo, integrando-os as informacdes
organizacionais.

O detalhado conhecimento do ambiente em que deve atuar, com suas
oportunidades e ameacas, mostra a dire¢cdo mais eficiente para as atividades e

produtos da Comunicacao Social.

Ameacgas e
oportunidades

Ameacgas e
oportunidades

Objetivos e
recursos da
organizagao

Ambiente
politico e Legal

Ambiente
socio-cultural

INSTITUIGAO
MILITAR

Ambiente .
econdmico e Amblen_tg
Ameagas e tecnologico competitivo

oportunidades Ameagcas e

oportunidades

Fig 3-1. Variaveis ambientais do marketing institucional
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3-6. SISTEMADEINFORMACOES DE MARKETING INSTITUCIONAL

Um eficiente sistema de informac8es especifico € a base de todo o
planejamento do marketing institucional. O sistema é constituido de pessoas,
equipamentos e procedimentos que séo reunidos, selecionados, avaliados e
distribuidos para gerarem as informag8es necessarias, atuais e precisas, paraa
tomada de decisOes.

O sistema identifica as necessidades de conhecimento. Apdés isso,
desenvolve as informacdes de marketing a partir de registros internos da
organizacao, de atividades de inteligéncia e de pesquisas de marketing.

Osresultados sdo entdo analisados e o conhecimento é difundido no ambito
da Instituicdo para subsidiar a tomada de decis6es na area de Com Soc,
buscando-se também identificar problemas e oportunidades.

3-7. NIVEISDEPLANEJAMENTO

O planejamento das atividades de marketing institucional deve ser centra-
lizado no mais alto nivel considerado e sua execuc¢éo descentralizada em todos
os niveis subordinados. Sdotrés os niveis de planejamento: estratégico, operacional
e tatico. Para uma maior eficiéncia, os niveis devem estar interligados e
interagirem entre si (Fig 3-2).

a. Planejamento estratégico
O planejamento estratégico consiste no estabelecimento dos objetivos
maiores da Instituicdo e das estratégias a serem adotadas para se alcangar esses
objetivos. Aborda questdes globais, amplas, genéricas e de longo prazo.

b. Planejamento Operacional
O planejamento operacional envolve um escaldo ou uma atividade da
Instituicdo. Nesse tipo de planejamento, ha a preocupacado com a interpretagao
do planejamento estratégico, trazendo-o paramais proximo darealidade de cada
Organizacéo Militar.
Os planos operacionais, de modo geral, traduzem-se em Planos de
Comunicacéo Social e costumam abordar atividades de médio prazo.

c. Planejamento tatico
O planejamento tatico € gerado a partir do planejamento operacional. Ele
materializa os procedimentos, programas, eventos e campanhas e é feito,
normalmente, para curto prazo ou para uma atividade especifica.
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- Diretriz Estratégica de Comunicagédo Social do

PLANEJAMENTO Exército
4 ESTRATEJICO - Plano Basico de Comunicagédo Social do
‘ Exército

- Plano de Comunicagédo Social do Exército

> PLANE AR - Planos de Comunicac¢éo Social dos Comandos
OPERACIONAL integrantes do SISCOMSEX
™ PLANEJAMENTOTATICO - Campanhas
- Projetos
< l - Outros

Fig 3-2. — Niveis de planejamento para o SISCOMSEX

3-8. ESTRATEGIADE MARKETING INSTITUCIONAL

O planejamento orientado por uma estratégia de marketing especifica um
publico-alvo e um composto de “marketing” (Fig 3-3.).

PRODUTO PRECO

Publico-alvo

PRECO DE

DISTRIBUICAO | PROMOCAO

Fig 3-3. O publico-alvo e o composto de marketing institucional
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a. Publico-alvo

O publico-alvo é o objetivo das a¢cBes. Define-se como um grupo social
Oou um conjunto de pessoas que tem interesses comuns e tanto pode influenciar
as atividades de uma organizacao ou instituicdo como pode serinfluenciado por
elas.

A estratégia de marketing institucional define aforma de abordagemdo
publico-alvo. No marketing-alvo um composto de marketing é preparado paraum
publico especifico. JaAno marketing em massa, o composto é orientado paratodo
0 publico potencial.

A definicdo dos publicos-alvos é tarefa complexa, pois a Instituicéo
transita em diferentes areas de influéncia.

Parafacilitar o trabalho de planejamento, o Exército divide seus publicos
em duas grandes audiéncias:

-opublicointerno , constituido por militares da ativa e inativos, ex-
combatentes e servidores civis, e seus respectivos familiares; e

- 0 publico externo , constituido por todos os cidadaos brasileiros
ndo incluidos no publico interno, por militares das nac¢des unidas residentes no
Brasil e pela comunidade internacional.

Com o proposito de se alcancar a pertinéncia, eficiéncia e eficacia,
esses publicos podem ser segmentados e priorizados. A definicdo dos segmen-
tos é detalhada nos Planos de Comunicac¢éo Social elaborados pela Instituicao.

O marketing institucional devera compreender as necessidades, as
percepcdes, as preferéncias, os processos psicolégicos de formagdo das
vontades, desejos e satisfacdes dos diferentes publicos-alvo para implementar
seus planejamentos que, por sua vez, devem ser bastante flexiveis.

b. Composto de marketing institucional
O composto de marketing institucional € o conjunto das variaveis
controlaveis com as quais a organizacao ira trabalhar para satisfazer o publico-
alvo.
As inimeras variaveis possiveis podem ser reduzidas para quatro
basicas: produto; preco; ponto de distribuicdo e promocéo.
(1) Produto

E o bem, o servico, a ideia ou a combinacg&o desses, destinado
a satisfazer um publico-alvo.

Para o SISCOMSEX, o produto pode ser caracterizado, entre
outros, por uma campanha ou peca publicitaria institucional, um informativo da
Organizacao Militar, um evento comemorativo, uma insercdo em veiculo de
comunicagdo de massa ou qualquer acao de carater social.

(2) Preco

E o custo considerado de todo composto de “marketing”, devida-
mente especificado.

(3) Pontos de distribuicao

Envolve as tarefas de levar o produto aos locais aonde esta o
publico-alvo e aformade distribui-lo.

(4) Promocéo
E amaneirade comunicar ao publico-alvo a existénciado produto.
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O quadro apresentado na (Fig 3-4.) visualiza as atividades
comuns abordadas no composto de marketing institucional.

PRODUTO PRECO PONTOSDE PROMOCAO
—— DISTRIBUICAO
Caracteristicas Matéria-prima Objetivos
Qualidade M?o—de—obra Objetivos Propaganda
Nome ,(r_narca) Ciclo ge vida Canal de Publicidade
Acessorios Terce_lrtjs distribuicio Contatos .
Embalagem COﬂdI?O?S Exposigéo o pessoals
Imposi¢ges Intermediarios Midias
geograﬁcas Transporte Cooperagoes
Contrapartidas Parcerias
Armazenagem
Retornos Eventos
institucionais promocionais

Fig 3-4. Abordagens do composto de marketing institucional

3-9. IMPLEMENTAGCAOECONTROLE

Aprovado o planejamento, inicia-se afase deimplementag&o. Os mecanis-
mos de controle, tais como metas e cronogramas, S80 necessarios para
assegurar que os planos sejam implementados com sucesso. O ambiente deve
ser estudado continuamente, afim de buscar oportunidades atraentes e planejar
novas acoes. (Fig 3-5.)

ANALISE DO
AMBIENTE

I:> PLANEJAMENTO I::} IMPLEMENTAGAO

CONTROLE

Fig 3-5. Resumo do processo gerencial de marketing institucional
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ARTIGO IV
MECANISMO DE PLANEJAMENTO

3-10. GENERALIDADES

O planejamento da Com Soc é iniciado a partir de umadiretriz do escaldo
superior ou de uma determinacdo do comando responsavel, nas quais sao
fixadas as metas gerais e 0s objetivos especificos a atingir.

Recebida a misséo, o Oficial de Comunicagao Social iniciara o estudo de
situacao que conduzird auma deciséo. Esta, por sua vez, dara origem a planos
gue orientardo a elaboracao de diretrizes ou programas.

No caso de diretrizes, estas seréo expedidas aos escaldes subordinados
onde se repetira 0 mecanismo. Comreferéncia aos programas, estes regularao
as acbes de Comunicacdo Social a serem levadas a efeito junto ao publico
considerado, conforme previsto no Plano de Comunicagdo Social do Exército
(Fig 3-6).
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3-10

MISSAO
Estabelecida por DIRETRIZES,
PROGRAMAS ou NORMAS do
escaldo superior ou prescrita por
umapoliticade Com Socemanadado
mais alto escaldo do Exército

ESTUDODE SITUACAO
Pesquisa de opinido —busca dos fatos

v

emedidadosresultados

DECISAO

PLANO

1)

DIRETRIZES PROGRAMAS

NORMAS

Esc subordinados
de Com Soc

Repeticdo do mecanismo de planejamento

Publicos dos

~ Publicos dos Esc subordinados
Esc subordinados

(A

(1) Retro-alimentacdo proveniente de pesquisa

Fig 3-6. Mecanismo de planejamento
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ARTIGOV
FASES DO PLANEJAMENTO

3-11. FASEAMENTO

O planejamento divide-se em quatro fases distintas:
a. Estudo de situacéo;
b. Elaboracéo de documentos;
c. Divulgacéo; e
d. Acompanhamento

3-12. ESTUDODE SITUACAO

a. O estudo de situagdo € o processo por meio do qual se analisa uma
situacdo para se chegar a uma deciséo e atingir determinado objetivo. Somente
depois daandlise dos fatores que podem influenciar qualquer tomada de deciséo
€ que se pode elaborar um plano com possibilidades de éxito.

Apbs o recebimento da missédo, o Oficial de Comunicacdo Social fara o
estudo de situacdo conforme modelo constante do Anexo A . Do estudo de
situagdo constardo os seguintes topicos:

(1) Misséo

(2) Situacéo e linhas de acéo

(3) Andlise das linhas de acéo

(4) Comparacao das linhas de acéo
(5) Proposta

(6) Deciséo

O estudo de situacado sera funcdo do tempo, dos dados disponiveis, da
situacado, da intencdo do comandante e das necessidades do escalédo superior.
Pode consistir de um rapido estudo mental ou, pelo contrario, de um documento
ou de um conjunto de documentos escritos, de preparacéo demorada, elaborados
pelo comandante e pelos oficiais de Estado-Maior, ai incluido o Oficial de
Comunicacao Social.

b. Osfatores considerados na elaboragéo do estudo de situagéo para

a Com Soc séo os seguintes

(1) misséo

(2) recursos humanos (elementos oponentes, personalidade dos lideres,
motivacgdo, grupos de sustentacao, técnicas de propaganda, entre outros)

(3) areageografica

(4) meios disponiveis (Enfase para os recursos humanos e financeiros)

(5)tempodisponivel

(6) opinido publica e opiniao publicada

(7) midia (posicionamento em relacéo as forcas amigas e as forcas
oponentes)
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3-13. ELABORACAODOSDOCUMENTOS

a. Anexo de Comunicacao Social (Plano de Com Soc)
Terminado o estudo de situacéo, apresentada a propostaao comandante

e tomada a deciséo, o Oficial de Comunicacéo Social passa a elaborar o Plano
de Comunicacdo Social conforme modelo constante do Anexo B . Do plano
constarao 0s seguintes topicos:

(1) Situacao

(2) Missao

(3) Execucéo (incluindo instrumentos a empregar e medida de
resultados)

(4) Logistica

(5) Comando e Comunicac¢des

b. Diretrizes e Programas
S&o preparados tendo por base o Anexo de Comunicacéo Social (Plano
de Com Soc). No caso das diretrizes, sdo remetidas aos escaldes subordinados
paraestudo e elaboracdo de novos planos ou paraimediato desencadeamentoem
se tratando dos programas (Apd2 ao Anexo B) .

3-14. DIVULGACAO

a. A divulgacao dos documentos deve seguir o fluxo normal da cadeia de
comando.

b. Quando ofatortempo for preponderante, o canal técnico (RESISCOMSEX)
deve ser utilizado a fim de que o principio da oportunidade nao seja prejudicado.

3-15. ACOMPANHAMENTO

a.Asacdes de Com Soc previstas nos documentos devem ser acompanha-
das pelo escaldo superior a fim de que o planejamento concebido possa ser
realimentado com oportunidade.

b. O acompanhamento facilitar4 a coordenacéo e o controle das acfes
implementadas.
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CAPITULO 4

O EMPREGO DA COMUNICACAO SOCIAL

ARTIGO
FUNDAMENTOS DO EMPREGO DA COMUNICAGCAO SOCIAL

4-1. GENERALIDADES

A Com Soc ndo é uma atividade estanque, isolada, a ser desencadeada
somente em situacdes de crise ou conflito. Ela ocorre todos os dias, quer em
tempo de paz, quer nos de crise, durante e apds os conflitos, ndo podendo haver
guebra de continuidade em suas acdes. E permanente e se apresenta com maior
ou menor intensidade conforme a situagdo ou a conjuntura que se esta vivendo.
Desde o acompanhamento e o gerenciamento do risco ao prenudincio e surgimento
de uma crise, deve ser intensificada para que se busquem as vantagens e para
gue sejam minimizadas as desvantagens.

As atividades de Com Soc, por sua abrangéncia, ndo sdo conduzidas
apenas por especialistas. Todo militar, no cumprimento de suas tarefas profis-
sionais e na sua convivéncia social, € o mais valioso instrumento de Comunica-
¢ao Social da Forca.

No Exército, onde o homem constitui a esséncia da Organizagéo, é
fundamental que a Com Soc seja utilizada como um fator de coeséo do grupo
militar e principal atividade de difusao da imagem da Instituicao.

Qualquer organizacao militar, caso necessario, podera, no seu nivel,
gerenciar uma crise. Neste caso, o apoio de Com Soc torna-se fundamental. O
assunto € abordado no Anexo D .
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4-2. ACOMUNICACAO SOCIALEAINTELIGENCIA

Deve ser buscado o perfeito entrosamento, em todos os escaldes, das
estruturas de Inteligéncia e de Comunicac¢éo Social, de forma que aquelas sejam
constantes alimentadoras destas na elaboracdo de cenarios prospectivos, na
antecipacao de respostas e, especialmente, no gerenciamento de crises e na
participacdo em acdes emergenciais.

Um canal técnico, como meio informal e expedito de ligacéo entre essas
duas atividades, deve seramplamente utilizado. Os comandantes, em todos os
niveis, devem estimular e facilitar a estreita cooperacao entre os elementos de
Inteligéncia e de Com Soc de seus estados-maiores, principalmente durante as
operacdes.

A atuacdo conjunta dos sistemas de Inteligéncia e de Com Soc é
fundamental para que sejam levantados os dados necessarios ao estudo dos
publicos-alvo, bem como das suas caracteristicas e vulnerabilidades, além de
facilitar o acompanhamento e a verificagdo de resultados. Proporcionard, tam-
bém, informac¢des importantes sobre a area geografica e os meios disponiveis
(Anexo E) .

4-3. A COMUNICACAO SOCIAL E A ACAO DE COMANDO

O Comandante, Chefe ou Diretor é o principal responsavel pela Comunica-
¢do Social na sua organizacao militar. Assim, o Comandante deve aproveitar
todas as atividadesrealizadas pela OM paradesenvolver acdes de Comunicacao
Social as mais amplas possiveis.

Normalmente, as OM executam as atividades de Relagbes Publicas, ai
incluidas as agées comunitarias e as agdes civico-sociais, €, em menor escala,
as atividades de Informacdes Publicas.

Essas atividades de Com Soc nas organizacdes militares estdo diretamen-
terelacionadas a exata compreensdo do Comandante quanto aimportancia para
o relacionamento da Instituicdo com seus publicos. Quando bem empregada é
uminstrumento gerador de motivagéo, incentivador da coeséo e grande ferramen-
ta facilitadora da acdo de comando.

4-4. ACOMUNICACAO SOCIALE OSASSUNTOS CIVIS

A area de Assuntos Civis (As Civ) engloba uma série de atividades de
carater governamental (administracéo, financas, seguranca, educacéo, saude e
bem-estar publicos, justica e defesa civil), econémicas (economia, comeércio,
alimentacao, agropecuaria, suprimento), servi¢os publicos (trabalho, servigos
essenciais, transportes e comunicacdes) e atividades especiais (artes e monu-
mentos, deslocados, refugiados e evacuados, assuntos religiosos, idioma, acéo
comunitaria).

Em suas atividades de relagfes publicas e informagbes publicas,
principalmente, a Com Soc deve possibilitar o apoio indispensavel para que as
acOes relativas as areas de Assuntos Civis atinjam seus objetivos (Anexo E) .
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4-5. ACOMUNICACAO SOCIAL E AS OPERACOES PSICOLOGICAS

Entende-se que os planejamentos de Com Soc, As Cive Op Pscdevem ser
integrados desde o primeiro momento. Emgeral, as campanhas serdo conduzidas
antes, durante e apds a operacdo. Nesse sentido, ha a necessidade de
coordenacao de formaconstante, afim de se respeitar o principio da centralizacéo
no mais alto nivel, evitando a perda de sinergia nas campanhas a implementar
(Anexo E) . Os aspectos a serem considerados sdo 0s seguintes:

- atribuicdes e responsabilidades;

- niveis de atuagao;

-faseamento da operacéo;

- estabelecimento de um canal técnico;

- objetivos psicolégicos e de comunicacao social;

- oportunidades psicolégicas;

- andlise da opinido publica e de propaganda;

- condi¢cdes que afetam os publicos-alvo;

- ideias-forca e temas a ressaltar e evitar (temario);

- 0 que reforcar, repetir ou saturar;

- simbolos a empregar e evitar;

- porta-voz (idéias a transmitir e a evitar);

-imagem e credibilidade da Forca;

-amparojuridico;

- principais vulnerabilidades dos publicos-alvo;

-instrumentos de influenciacéo psicolégica a empregar/evitar;

- publicos-alvo prioritarios (externo e interno);

-coordenacéao daconfecgéo de produtos (apelo, cores, slogans, simbo-
los a utilizar/evitar, horarios, prazos);

- veiculos de comunicacgéo e de disseminacdo a empregar/evitar;

- necessidades de apoio na disseminag¢do de produtos;

- prioridades estabelecidas;

-formadores de opinido (interacéo);

- acdes de Informacdes Publicas e Relagcbes Publicas a desenvolver/
evitar;

- sincronizar a¢gbes com os sistemas operacionais (ACISO);

- contrapropaganda (é o caso de realizar, de que forma?);

- procedimentos com prisioneiros de guerra e civis internados;

- conduta com refugiados e deslocados de guerra;

- indicadores de impacto e pesquisas a realizar para retroalimentar o
sistema;

-documentos de operacao (anexos, apéndices e paragrafo daordemde
operacées);

- coordenacéo de pessoal e logistica;

- coordenacao dos trabalhos junto a agéncias civis, profissionais da
midia, formadores de opinido, comunicadores-chave e areas afins;

- ligagBes e comunicagoes; e

- necessidade de apoio especializado.
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ARTIGO I
ACOMUNICACAO SOCIALEM TEMPO DE PAZ

4-6. GENERALIDADES

A Comunicacéo Social em tempo de paz compreende um conjunto de
acOes planejadas e executadas para obter o ajustamento e a interacdo entre o
Exército e seus publicos.

A Diretriz Estratégica Organizadora de Comunicagéo Social e o Plano de
Comunicacéo Social do Exército abordam, respectivamente, as premissas
béasicas e a orientacao geral referentes as atividades de Com Soc. Tais a¢des
devem nortear o planejamento de todos os escaldes e em especial dos
Programas de Com Soc das Organizacdes Militares.

As OM devem atuar como parte integrante da comunidade a que perten-
cem. Nos dias de hoje, a Unidade, além de cumprir sua missao regulamentar,
deve torna-la conhecida e identificada com a regido em que esta sediada e com
sua areade influéncia.

As comunidades, como os individuos, témvalores e objetivos distintos. Por
isso, antes de desenvolver qualquer programa de comunicac¢éo social, faz-se
necessario conhecer o perfil do publico-alvo que se pretende atingir.

O Plano de Comunicacdo Social do Exército segmenta os publicos
especificos, com afinalidade de se chegar mais préximo as expectativas de seus
integrantes. Assim sendo, torna-se mais facil elaborar campanhas especificas
com mensagens de maior efetividade e de melhores resultados. A correta
selecao do publico é primordial para o planejamento e a execucéo das atividades
de comunicacéao social.

4-7. OEXERCITOEAMIDIA

Aos comandantes cabem, naareade Com Soc, levantar e priorizar as reais
necessidades da Organizacdo Militar, as expectativas viaveis dos publicos
interno e externo e as possiveis situacdes de crise.

Na situacdo de paz, o bom relacionamento com os 6rgaos de midia,
facilitando o trabalho e esclarecendo os fatos relacionados ao Exército, € fator
gue contribue favoravelmente paraa compreensao do publicoemgeral quanto ao
efetivo papel do Exército, sua organiza¢éo, sua missdo e suas peculiaridades.

Norelacionamento com amidia, deve-se procurar, namedidado possivel,
anteciparinformacgdes ou responder as solicitagfes para que a noticia possa ser
veiculada sem ou com o0 minimo de distor¢des, eliminando-se os espagos para
especulacdesindesejaveis.

Paraexerceruma atividade junto a midia, é conveniente que o Comandan-
te, ou seu representante, considere o que se segue:

-reporteres, normalmente, trabalham com tempo reduzido paraplanejar
e elaborar suas matérias. E necessario, portanto, que as respostas sejam dadas
emtempo habil; do contrario a matéria sera divulgada com as informacdes de que
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eles dispdem;

- dados passados aos reporteres devem primar pela brevidade, simpli-
cidade e objetividade;

- deve-se evitar o uso de expressdes militares e de abreviaturas;

- COMO nem sempre 0s reporteres possuem vivéncia militar, deve-se
procurar fornecer-lhes os conhecimentos minimos necessarios sobre a organi-
zagao e as peculiaridades do Exército, que interessem para 0 assunto;

- pronunciamentos devem ser baseados nos fatos e ndo em hipéteses.

- quando ocorrer a veiculacdo de algum dado incorreto e considerado
relevante, deve ser exigidaa correcao; paratanto, torna-se conveniente fazeruma
resposta por escrito ou providenciar para que a entrevista sejagravada, também,
pelaprépria OM;

- somente devem ser emitidas declara¢6es que estejam na esfera de
atribuicdes do entrevistado;

-ao serquestionado sobre temas sensiveis, deve-se evitar dar opinides
particulares; nestasituacdo, deve-se restringir ainformar qual é o posicionamento
da Forca sobre o assunto;

- nos pronunciamentos sobre acidentes ocorridos, deve-se tera preocu-
pacdo de comentar as medidas decorrentes levadas a efeito, destacar os atos
de heroismo praticados e agradecer aos que participaram ou participam das
atividades paraamenizar os problemas (resgate, combate aincéndios e socorro
as vitimas, por exemplo);

- deve ser evitada ao maximo a concessao de entrevista em momento
de estresse como, por exemplo, no instante em que se esta verificando as
condi¢cbes de um acidente ou em deslocamento; nestas situagfes, deve-se
manter a calma e informar que ndo é a ocasiao adequada para depoimentos, 0s
guais poderao ser divulgados oportunamente; e

-napreparacao paraumareportagem, é importante que sejam levanta-
das algumas mensagens pré-selecionadas com esclarecimentos sobre o assun-
to a ser tratado e que sirva para o fortalecimento da imagem da Forg¢a; durante
aentrevistadeve-se aproveitar qualquer situagao favoravel paratransmitir estas
mensagens.

Algumas peculiaridades da Instituicdo Militar, como a preparacéo para a
guerra; o culto a hierarquia e a disciplina; a obediéncia a cadeia de comando e
a necessidade de sigilo para determinados assuntos, cria no militar algumas
caracteristicas que dificultam o seu relacionamento com os profissionais da
midia.

Essas caracteristicas do militar, em linhas gerais, sao as seguintes:

- formacéo objetiva e pragmatica; e
- declaracfes curtas e muitas das vezes ndo respondendo por completo
o questionamento.

Por outro lado, seguem-se as caracteristicas basicas do profissional de
midia, que sdo, em certa medida, antagbnicas:
- possui formacao subjetiva e humanista;
- possui grande sensibilidade;
- necessita cobrar explicacoes;
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- sofre influénciaideolégica; e
- serve a uma empresa comercial que visa o lucro.

Aconsequéncia desse aparente confronto surge naformade preconceitos
de parte a parte. Enquanto que para os militares aimprensa é vistacomo leviana
e insidiosa, a reciproca € uma imagem de autoritarismo e truculéncia.

Importante ressaltar que ja existe o consenso de que o bom relacionamen-
to com os 6rgdos de midia € um canal permanente, de mao dupla, e de
fundamental importancia nos dias atuais.

Aatividade de Informagdes Publicas, portanto, avulta de importanciatendo
emvista ainfluéncia cada vez mais crescente que a opinido publicada exerce na
opinido publica. O relacionamento profissional e cordial, facilitando o trabalho da
midia e esclarecendo os fatos relacionados a Instituicdo, em muito contribui para
aumentar a compreensao e a confianca da populacao no Exército.

4-8. OPAPELDOEXERCITO

O Exército, comoinstituicdo nacional, permanente e regular, busca atingir
seus objetivos gerais, 0s quais guardam intima relacdo com a Comunicacao
Social.

Dentre os objetivos gerais descritos na Concepcgédo Politica Basica
(SIPLEX-3), diretamente relacionados as atividades de Com Soc, destacam-se
0s seguintes:

- capacitar e valorizar os recursos humanos;

- manter-se permanentemente integrado a Nac¢ao;

- preservar as tradi¢cdes, a memoria e os valores morais, culturais e
histdricos;

- preservar aimagem junto a opinido publica e sensibilizar a sociedade
guanto a importancia do Exército para o Pais;

- aumentar a projecdo do Exército no concerto internacional e sua
aproximacao com os demais exeércitos; e

- colaborar com o desenvolvimento nacional e com a Defesa Civil.

Como exemplo, seguem-se algumas ac¢fes associadas aos objetivos
citados anteriormente, as quais tém por finalidade:

- cooperar para o fortalecimento da vontade nacional de defender a
Pétria;

- difundir, junto ao publico externo, aimagem de um Exército adestrado
e preparado para suas missdes, comprometido com os Objetivos Nacionais;

- buscar altos niveis de credibilidade e confiabilidade do Exército junto
aopinido publica nacional;

- manter uma crescente integracdo da Instituicdo com os publicos
externo e interno;

- desenvolver e manter no publicointerno adisciplina, aunido, acoeséo
e 0 espirito de corpo, além de um estado de espirito que 0 mantenha imune as
influéncias adversas e voltado para os reais interesses nacionais;

- manter os membros de seu publico interno com um alto nivel de
capacitacdo profissional e de motivacdo, conscientes de seu papel como
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cidadaos com apreco aos principios da democracia e do civismo;

- atuar junto ao publico interno no sentido da formacao e orientacdo
moral e civica de seus membros, desenvolvendo neles atitudes e habitos
favoraveis as instituicées nacionais; e

- obter doslideres de grupos sociais e pessoas influentes da sociedade
a colaboracdo e compreensdo dos objetivos pretendidos, levando-as a se
sentirem responsaveis e solidarias na tarefa de garantir a defesa da Patria.

Em resumo, ao Exército cabe, no espectro da Comunica¢cdo Social,
levantar e priorizar as expectativas dos publicos interno e externo, as possiveis
situagBes de crise, e empregar os trés ramos da atividade de Com Soc para
viabilizar a consecucéo dos objetivos planejados.

4-9. RELACIONAMENTO COMA SOCIEDADE

A conduta dos integrantes do Exército perante a populagdo esta direta-
mente relacionada aimagem da Instituicdo. Paratanto, torna-se imprescindivel
aobservancia das seguintes consideracdes:

- procurar, sempre que possivel, comparecer aos eventos civicos e
sociais para os quais tenha sido convidado (particularmente o Cmt de OM);

- buscar integrar-se, no mais curto prazo, ao “modo de vida” dos
habitantes, evitando criticas a cidade ou comparagdes com outras localidades;

- procurar cumprir as normas sociais e leis, umavez que, haocorréncia
de uma infracdo, normalmente os comentarios decorrentes sédo levados para o
campo institucional e ndo parao pessoal, podendo gerar manchetes como “Militar
do Exército...”

- 0s servicos prestados pelas OM, particularmente atendimentos em
hospitais, execucéo de obras, cumprimento de missdes subsidiarias, atendi-
mento a inativos e pensionistas, atendimento a civis que buscam regularizar a
situacdo militar ou inscrever-se em concurso para ingresso em Escola Militar,
devem primar pela qualidade do trabalho, pela cortesia e pela presteza no
atendimento;

- para o atendimento ao publico, quer seja por telefone ou pesso-
almente, sugere-se que haja um treinamento especifico desse pessoal, em
particular telefonistas e equipes de servico; e

- promover atividades que permitam um maior conhecimento da
organizacao militar pela sociedade local, por meio de programas de visitas e
eventos civicos, culturais e desportivos, seguindo as orientagfes do escaldo
superior.

4-10. RELACIONAMENTO COMOPUBLICOINTERNO

A comunicacao € imprescindivel para a chefia e lideranga de uma tropa,
mesmo em situacdo de paz. A falta de comunicacdo do comandante, em
qualquer nivel, criaoportunidade para o surgimento de boatos ou desinformacdes.

Além das informacdes especificas dentro do universo da prépria OM, o
pessoal devera estar informado dos objetivos da Forca Terrestre e do
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posicionamento oficial do Exército em questdes relevantes. Neste contexto, as
OMdevem valer-se dosinstrumentos de divulgacéo colocados a sua disposicao
pelo SISCOMSEX com oportunidade e a maior amplitude possivel.

E conveniente que os familiares dos integrantes da Forca conhecam a
importancia do seutrabalho. Consequentemente, deve ser buscada a participa-
¢cdo de familiares em solenidades, reunides e até mesmo em atividades
rotineiras.

As reunibes que tém por objetivo destacar o aniversario natalicio de
integrantes da OM, a promocéao de militares, a passagem para ainatividade e a
comemoracédo de datas importantes possuem reflexos positivos na motivacéo do
pessoal e devem ser incentivadas em todos os niveis.

ARTIGO III
ACOMUNICACAO SOCIALEMAPOIO
AS OPERACOES MILITARES

4-11. GENERALIDADES

No mundo moderno, a facilidade de comunicacéo e o acesso amplo e
irrestrito ainformagédo mudaram as relagfes entre sociedade, Governo e Forcas
Armadas.

A transmisséo imediata dos fatos, acontecimentos e até investigagdes
levadas a efeito nos cendrios de combate diretamente para os lares das familias,
tem influenciado decisivamente o destino dos conflitos.

Cada operacédo militar tem suas caracteristicas proprias que deverao ser
consideradas no planejamento e na execucao das atividades de Comunicacao
Social. Aspectos como rapidez e amplitude da operacéo, condi¢cdes do terreno,
especialmente a existéncia de localidades ou ndcleos populacionais e condigdes
de emprego dos meios de comunica¢cfes sao extremamente importantes. Os
planejamentos operacionais devem considerar mais esse fator — “Opinido
Publica” — para o sucesso da operacao.

Muitas das vezes, portanto, a vitéria no plano militar ndo corresponde ao
sucesso no plano politico devido adesconsideracao dasimplicagfesrelativas a
Com Soc. Durante o planejamento do emprego da For¢ca devem ser analisadas
as consequéncias e repercussdes da manobra a executar perante a opiniao
publica local, nacional e internacional.

Nolivro “A Guerrado futuro”, edicdo de 1995, os autores Alvin e Heidi Toffler
assinalam:

“As politicasrelativas aregulagéo, controle e manipulacéo dos meios de
comunicagcdo — ou a defesa da liberdade de expressdo — constituirdo um
componente chave das futuras estratégias do conhecimento. E estas, por sua
vez, determinardo a sorte de diferentes na¢ées, grupos nao nacionais e seus
exércitos nos conflitos que surjam no Século XXI".

E nesse contexto que a Com Soc devera ser empregada: para neutralizar
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as divulgacdes negativas da midia, divulgar adequadamente as operacdes em
curso, elevar omoral datropa e esclarecer corretamente a populagéo e os érgaos
de midia, nacionais e internacionais, sobre acampanha que se desenvolve. Em
suma, a Com Soc deve operar para fortalecer o poder de combate da nossa
tropa.

4-12. PRINCIPIOSBASICOS

De maneira geral, os principios basicos do emprego da Com Soc em
operacgdes sdo:

a. planejamento centralizado e execucao descentralizada;

b. proatividade: dar a noticia que interessa a Forgca antes de ser
surpreendido pela noticia que ndo interessa;

c. oportunidade na transmissao das informagdes;

d. integracdo com as secdes de inteligéncia, operacdes psicolégicas e
operacgbes, buscando a sinergia nas atividades;

e. planejamento, no escaldo comando, da opera¢éo ou campanha das
acbes civico-sociais, humanitarias ou quaisquer atividades de apoio a populacao
civil;

f. uso do canal técnico para a transmisséo de informacgdes da area de
Com Soc, sem prejuizo do conhecimento do canal de comando;

g. atendimento tanto ao publico externo quanto ao publico interno;

h. estabelecimento de orientacbes quanto ao uso de porta-voz nos
diversos niveis de comando;

i. estabelecimento do sistema de Com Soc da operacgéo, de forma a
proporcionar agilidade no recebimento e difusdo de noticias, prontiddao no
atendimento das necessidades de Com Soc do publico externo e interno e manter
o comando da operacéo informado com oportunidade e precisao;

j. adequar os produtos de Com Soc a area de operagdes e aos objetivos
da campanha de Com Soc estabelecidos pelo comando da operacéo (ou da
campanha);

k. estabelecer prioridade de utilizagdo dos meios de Com Soc civis
disponiveis na areade operagdes, bem como 0s contatos necessarios para o uso
de tais meios em beneficio da operacao (ou campanha); e

|. estabelecer um sistema de atendimento a midia, nacional e internaci-
onal, de maneira oportuna e segura para as operagoes.
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4-13. ESTABELECIMENTO DO SISTEMA DE COMUNICAGAO SOCIAL DA
OPERACAO

Para o desenvolvimento de qualquer atividade de Com Soc num ambiente
operacional é necessério e fundamental que, inicialmente, seja estabelecido o
sistema de Com Soc que ira atender a operagao.

O elemento (ou 6rgédo) central do sistema devera ser a se¢do de Com Soc
do mais alto escaldo de comando da operagcédo, mesmo nas opera¢des combi-
nadas (conjuntas). Paraisso, torna-se necessario adotar as seguintes providén-
cias:

a. listar as OM, administrativas, operacionais e logisticas que estardo
empenhadas na operacao;

b. identificar em qual (quais) OM o Comando tem interesse em organizar
umnucleo (secéo) de Com Soc para participar como elemento do sistemade Com
Soc da operacéao;

c. solicitar aos elementos escalados para comporem o sistema que
indiqguem os meios de contato (comunicacfes) e de transmisséo de dados, civil
e militar, que possuem para estabelecer aligacdo com o 6rgao central do sistema
naoperacao;

d. compor o organograma do sistema, identificando cada componente e
estabelecendo a prioridade dos meios de comunicacao e de transmisséo de
dados que deverao ser utilizados para uso do canal técnico; e

e. estabelecer as normas gerais de acdo a serem cumpridas pelo
sistema, apds o inicio de sua operacao.

4-14. ACOES AREALIZAR

a. Antes da operacédo

(1) Planejar e divulgar a operacao por intermédio da midia local.

(2) Preparar produtos de divulgacéo da operacao (pecas publicitarias:
cartaz, outdoor, flyer, spot radio, tabl6ide do recrutinha, filme etc) e estabelecer
o cronograma de midia [onde, quando, em que locais e por intermédio de quais
veiculos (jornal, tv, radio, internet etc.) os produtos da campanha seréo veicula-
dos].

(3) Preparacao de informativo institucional da operacao para uso em
esclarecimentos a populacéo.

(4) Participar da elaboracdo do Quadro de Incidentes em conjunto com
a Secdo de Operacdes a fim de facilitar a elaboracdo da Matriz de Com Soc.

(5) Planejar atividades de Com Soc focadas no publico interno.

(6) Estabelecer normas de contato com a midia local, nacional e
internacional (se for o caso), inclusive coletivas.

(7) Estabelecer a cadeia de comando dentro do sistemade Com Socda
operacao.
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(8) Estabelecer o modus operandi com os sistemas de inteligéncia e de
operacdes psicoldgicas.

(9) Estabelecer o porta-voz, nos diversos niveis de comando (se for o
caso) e nas areas de operacfes mais sensiveis.

(10) Buscar contato com os publicos locais, de forma a integra-los ao
guadro da operacéo (estudantes, autoridades, formadores de opinido etc).

(11) Planejar arealizagdo de pesquisas de opinido, em todos os publicos,
para avaliar a operacéo e a Com Soc, em particular.

(12) Estabelecer procedimentos-padrdo em caso de crise (morte, aci-
dente, envolvimento com civis, problemas legais).

(13) Realizar reunido de planejamento com representantes dos 6rgéos
de Com Soc das Forgas Armadas paralevantamento de area e das necessidades
de Com Soc para a operagéo.

(14) Verificar adisponibilidade de servicosterceirizados (gréaficas, empre-
sas de confeccéo de material promocional etc) na area da operacao, passiveis de
serem utilizados na elaboracéo de material de Com Soc.

(15) Realizar midia training com o porta-voz/autoridades da operacao.

(16) Elaborar o banco de dados de Com Soc da operacéo, contendo
dados sobre publico-alvo, prestadoras de servigo de Com Soc, 6rgaos de midia,
custos, material promocional a ser utilizado, pecas publicitarias dacampanhaetc.

(17) Definir aideia-forca/ slogan da operacgéao.

(18) Planejar as atividades de Com Soc a serem implementadas nas
areas de Informacgdes Publicas (imprensa), de Relacdes Publicas (publicos
interno e externo) e de Divulgagéo Institucional (midiaimpressa, midia eletrénica,
sitio da operacéo, material promocional etc).

(19) Montar as equipes de Com Soc em conformidade com as areas de
atividade (Informacdes Publicas, RelagBes Publicas e Divulgacao Institucional).

(20) Elaborar o planejamento referente as visitas dos 6érgaos de midiaas
atividades da operagéo (visita da midia/ dia da midia).

(21) Levantar as necessidades em material de escritério, em viaturas e
aeronaves, em pessoal, em suprimento de fundos e em estudantes universitarios
ou profissionais da area de Com Soc ou afins, com a finalidade de viabilizar o
funcionamento da Secdo de Com Soc da operacao.

(22) Estabelecer o contato com o estabelecimento de ensino universita-
rio que apoiara com recursos humanos a operacao (estudantes da area de Com
Soc).

(23) Planejar arealizacdo de entrevistas coletivas para aimprensa.

(24) Estabelecer contato com os 6rgaos de midia existentes na areada
operacdo a fim de coordenar a cobertura das atividades.

(25) Elaborar quadro de planejamento, producéo e distribuicdo do
material de Com Soc da operagéo.

(26) Planejar a veiculagdo de matérias nas midias operadas pelo
CCOMSEXx (Réadio Verde-OlivaFM, home page do EB, Video Revista do Exército,
RevistaVerde-Oliva, etc.).

(27) Planejar para o site da operacgéo contendo, em principio: resenhada
operacdo; banco de imagens; histérico da operacdo; matérias veiculadas;
produtos institucionais etc.
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(28) Elaborar a Matrizde Comunicacéo Social contendo todos os eventos
daoperacao e as atividades de Com Soc correspondentes (evento da operacao;
produto de divulgacdo a ser utilizado; midia que fara a coberturada atividade; local;
horario; encarregado da acao de Com Soc etc.).

b. Durante a operagéo

(1) Divulgar a operacdo porintermédio da midia local.

(2) Distribuir produtos de divulgacao da operacéo (pecas publicitarias:
cartaz, outdoor, flyer, spotradio, tabl6ide do recrutinha, filme etc) em conformida-
de com o cronograma de midia.

(3) Distribuir informativo institucional da operacéo para esclarecimentos
apopulagéo.

(4) Executar atividades de Com Soc focadas no publico interno.

(5) Buscar contato com os publicos locais, de forma a integra-los ao
guadro da operacéo (estudantes, autoridades, formadores de opinido etc).

(6) Realizar pesquisas de opinido, em todos os publicos, para avaliar a
operacao e a Com Soc.

(7) Gerenciar as situagdes de crise (morte, acidente, envolvimento com
civis, problemas legais) de acordo com os procedimentos-padréo estabelecidos
paraaoperacgao.

(8) Operar o banco de dados de Com Soc da operacgéo, contendo, entre
outros dados, o publico-alvo, as prestadoras de servigo de Com Soc, 0s 6rgéos
de midia, custos, o material promocional a ser utilizado e as pegas publicitarias
dacampanha.

(9) Operacionalizar as atividades planejadas de Com Soc nas areas de
Informacdes Publicas, de Relac¢des Publicas e de Divulgacao Institucional.

(10) Operar as equipes de Com Soc em conformidade com as areas de
atividade (Informag8es Publicas, Relag6es Publicas e Divulgacao Institucional).

(11) Conduzir as visitas dos 6rgdos de midia as atividades da operagéo
(visita da midia / dia da midia).

(12) Coordenar e controlar o judicioso emprego do material de escritério,
de viaturas e aeronaves, do pessoal, do suprimento de fundos e dos estudantes
universitarios ou profissionais da area de Com Soc, a fim de viabilizar o
funcionamento a Se¢édo de Com Soc da operacéo.

(13) Manter o contato com o estabelecimento de ensino universitario ou
empresas que apoiam com recursos humanos a operacdo (estudantes e
proficionais da area de Com Soc).

(14) Conduzir (se for o caso) entrevistas coletivas para a imprensa.

(15) Estabelecer contato com os 6rgdos de midia existentes naareada
operacao a fim de coordenar a cobertura das atividades.

(16) Acompanhar o fiel cumprimento do quadro de planejamento,
producdo e distribuicdo do material de Com Soc da operacao.

(17) Coordenar a veiculacdo de matérias nas midias operadas pelo
CCOMSEX (Radio Verde-Oliva FM, home page do EB, Video Revista do Exército,
Revista Verde-Olivaetc.).

(18) Operar o sitio eletrdnico da operacéo.

(19) Operacionalizar a Matrizde Comunicac¢éo Social em conformidade

4-12



C45-1 4-14/4-15

comos eventos programados.

c. Apés a operacéo

(1) Elaborar orelatério sobre as atividades de Com Soc implementadas
durante aoperacao.

(2) Listar as licdes aprendidas durante a operagéo, no que tange as
atividades de Com Soc.

(3) Dar ciénciaao publico local (residente na area da operacéo) sobre o
término da operacao, citando os resultados alcancados e ressaltando o apoio
recebido da sociedade, das instituicfes e dos 6rgdos da midia.

(4) Montar o portfélio do material de Com Soc utilizado durante a
operacao.

(5) Acompanhar as atividades de desmobilizacéo a fim de que a Com
Soc minimize qualquer tipo de impacto negativo e potencialize os efeitos
positivos decorrentes do trabalho desenvolvido pelo Exército durante toda a
operacao.

4-15. ORIENTACOES GERAIS

a. A principio, a midia pode cobrir as operacgfes e outras atividades
militares. Profissionais da midia podem ir a lugares onde os militares estarao
atuando eterdo a permissao, desde que ndo interfiram nos trabalhos, de buscar
informacdes arespeito das atividades desenvolvidas na area.

b. A linguagem adotada deve ser uniforme (voz Unica). Quem esta
autorizado a dirigir-se a midia € o comandante da tropa ou aquele por ele
designado, respeitadas as peculiaridades do escaldo considerado (porta-voz).

c. Atencao especial deve serdada ao uso de equipamentos de video-foto-
somdurante as operaces e atividades militares, por parte de qualquer elemento
subordinado n&o envolvido na divulgacao institucional, evitando a difuséo de
imagens ndo autorizadas.

d. Otrato da Comunicacéo Social nas operagdes sera objeto de documen-
tagdo - Plano de Comunicagédo Social do Exército especifica - mas, em geral,
durante a cobertura da imprensa nas operacdes militares, deve-se ter atencao
com a postura, a apresentacdo individual e a utilizacdo de equipamentos
completos. Atentar paratodo o ambiente dolocal de filmagem para que ndo sejam
captados dizeres ou objetos ou cenas que desviem a aten¢ao (“pano de fundo”)
do foco principal da mensagem a ser transmitida.

e. Os comandantes devem orientar seus comandados para que evitem
comentarios sobre as atividades militares com pessoas estranhas a Forca,
inclusive parentes, amigos, esposas, entre outros. Essas pessoas séo fontes
preciosas parajornalistas e informacgdes periféricas podem dar origem a matérias
ou denuncias que afetem aimagem do Exército.

f. Os militares participantes da operacao ou atividade militar devem adotar
postura positiva no trato com osjornalistas e demais publicos, aproveitando todas
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as oportunidades para divulgar o trabalho das Forcas Armadas e passar a
imagem de um Exército organizado, estimulado, coeso, disciplinado, profissi-
onal e democrético. Paraisso, os comandantes, em todos os escalbes, devem
instruir seus homens sobre os procedimentos a serem adotados com a midia.
Todos devem saber como se comportar ao serem filmados e para onde conduzir
aimprensa.

g. Nas operacdes e exercicios militares, os comandantes de organizacfes
militares devem, o mais cedo possivel, adotar uma postura pro-ativa no que diz
respeito a divulgacdo da missao do Exército e de sua OM junto aos veiculos da
midia local. Essa divulgacao deve ser feita, preferencialmente, pelo préprio
comandante da OM ou, na sua impossibilidade, por militar previamente selecio-
nado para esse fim. Prioridade (quanto aos veiculos) para as radios AM e FM e
jornais impressos e (quanto ao local) para as localidades que tenham apontado
gualquer tipo de resisténcia a presenca de tropa.

h. Durante o planejamento das operaces e exercicios militares deve ser
considerada, sempre que possivel, apossibilidade de ser convidada umaequipe
dejornalistas paraacompanharaatividade. Essa equipe deve ser conduzida por
elemento que conheca emdetalhes asituacao, paraorienta-los sobre a atividade
gue esta sendo realizada.

j- Todos os integrantes da tropa devem ter, desde o inicio de qualquer
atividade militar, verséo concisa e uniforme sobre a finalidade da operacao
desenvolvida pelo seu escaléo, pelo escaléo superior e escaldes subordinados.

4-16. RELACIONAMENTO COM A MIDIA — CORRESPONDENTES DE
GUERRA

Ao considerarmos que a obtencdo do apoio da populacéo nacionale mesmo
do publico e organismos internacionais é de fundamental importancia para a
consecucao dos objetivos de combate, torna-se preponderante que o relaciona-
mento com a midia e, em particular, com os correspondentes de guerra, seja
intenso e caracterizado por matua cooperacao.

Aos representantes da midia devem ser proporcionados a liberdade e o
apoio necessarios para que desenvolvam os seus trabalhos, alertando-os dos
riscos e dos perigos aos quais estdo expostos. Sugere-se, inclusive, aconfec¢éo
de um “Termo de Responsabilidade” para salvaguardar ambas as partes.

Importante observar que a colaboracdo e a orientacédo prestadas pelos
diversos comandos aessas atividades, deverao obrigatoriamente desenvolver nos
profissionais de midia o sentimento de que os interesses nacionais devem
preponderar emrelacéo aos interesses de divulgacao.

Aliberdade e o apoio oferecidos aos correspondentes de guerrando podem
comprometer o sigilo que tenhaimplicacéo no prosseguimento das operacdes. Ha
gue se cuidar guanto ao contetido das informacfes divulgadas para os 6rgdos de
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comunicacdo de massa, pois ndo se pode correr o risco de interpretacdes ou
deducdes errbneas. Tais coloca¢des podem causar repercussfes negativas para
as forcas que conduzem as operacgdes e, em maior instancia, para o necessario
apoio da opinido publica ao esforco de guerra.

4-17. ACOESJUNTOAPOPULACAO

A busca do apoio da populacdo para a causa pela qual o Exército se
encontra em operagdes deve ser crescente e permanente —acgao de presenca .
Quanto maior esse apoio, maiores serdo as facilidades para as tropas amigas
operarem e maiores serdo as dificuldades para as forcas adversarias.

Os meios de comunicagdes locais (radio, TV, jornal e revista) séo de
especial interesse pois ajudam adivulgar os beneficios trazidos por nossasforcas,
tornando-se excelente fator de persuaséo.

Osinteresses da populacdo devem serresguardados e suas necessidades
atendidas—acé&osocial . Paratanto, equipesresponsaveis pelacoordenacao das
atividades de Assuntos Civis sdo acionadas com a principal finalidade de
restabelecer os servigos publicos essenciais e, dentro do possivel, anormalidade
no cotidiano da populacdo. Essas equipes atuam em estreita ligacdo com as
equipes de Com Soc.

Naorganizacao para o combate dos diversos escaldes da Forca Terrestre,
pode ser desejavel, como ja ocorre na estrutura em tempo de paz, que as
atividades de Assuntos Civis e de Comunica¢do Social estejam sob a mesma
célula de planejamento, coordenacéo e controle e em intima ligagao com as
estruturas de Operacgfes Psicolégicas. Entretanto, visualiza-se que as demandas
produzidas pelos desdobramentos das diferentes atividades de Assuntos Civis
gerardo a necessidade de uma estrutura de planejamento, coordenacao e controle
distinta e especifica, como um campo de Estado-Maior.

O estabelecimento de um Centro de Operagdes Civil-Militar em uma area
de operag8es, como estrutura necessaria para a interagdo com a populacao, as
agéncias governamentais e ndo-governamentais e outros atores, objetivando tanto
facilitar as nossas operagces como controlar recursos e nega-los ao oponente,
deveracontar coma participacéo de elementos de Assuntos Civis, Comunicacao
Social e Operagbes Psicoldgicas.

4-18. ACOES SOBRE NOSSAS TROPAS

Duas das principais preocupag¢8es do Comando quanto as nossas tropas
dizemrespeito ao moral e as influéncias das operacdes psicologicas do oponente.
E importante destacar o papel do Comandante junto a tropa pela presenca
e pela acdo de comando. No caso, séo efetivadas medidas de carater social, de
fortalecimento do moral da tropa e de elevacao do civismo, ao mesmo tempo em
gue se procura manter o pessoal atualizado quanto aos Ultimos acontecimentos.
Aformacao moral e civica € o alicerce no qual se apoia a conduta de nosso
pessoal, tanto para fortalecer o moral e a vontade de lutar, quanto para preparar
as operacdes psicoldgicas. Desse modo, as atividades de Comunicagao Social
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e as Operacdes Psicoldgicas podem serinterdependentes ou estarem integradas
namesmaestrutura, segundo critérios operacionais e conforme o escaldoemque
se faz a andlise (estratégico, operacional ou tatico).

A coordenacao com o Oficial de Pessoal € relevante para se buscar o
fortalecimento do moral da tropa e para a acdo de comunicacdo social sobre
familiares dos militares e outros grupos de interesse.

O conhecimento dos principais acontecimentos nacionais e internacionais
repassados ao pessoal, com umasucinta orientacao do Comandante desenvolve,
no combatente, a confianga nos chefes e na causa pela qual lutam.

4-19. ACOMUNICACAO SOCIAL EM APOIO A DEFESA EXTERNA

O emprego de tropa na defesa externa implica na sua atuacdo em prol da
soberania nacional, o que por si s6 € motivo de unidao da populacéo em apoio ao
objetivo de defender a Pétria.

As ameacas externas que se afiguram como possiveis de serem concreti-
zadas devem merecer especial atencéo da Comunicacgéo Social. Os planejamen-
tos sdofeitos para cada umadas hipoteses. Umavez identificada aameaca, todos
os 6rgdos de midia e os meios de influéncia devem ser empregados para
potencializar os sentimentos dos publicos interno e externo.

Conforme a Hip6tese de Emprego, deve ser realizado, desde o tempo de
paz, umtrabalho de Comunicacéo Social coordenado com as areas de Inteligén-
cia, Assuntos Civis e Operacg0es Psicoldgicas, de modo a preparar a sociedade
brasileira para os eventosrelacionados a escaladadacrise e a ecloséo do conflito.

4-20. ACOMUNICACAO SOCIALEMAPOIOAS OPERACOES DE GARANTIA
DA LEI E DA ORDEM (GLO)

A tropa designada para uma Operacédo de Garantia da Lei e da Ordem é,
normalmente, do escaldo Batalhdo ou Brigada, os quais podem n&o possuir 0s
meios suficientes para desenvolver as atividades de Comunicacdo Social. Por
iss0, os escaldes superiores devem, em principio, designar equipes de especia-
listas em apoio a tropa empregada.

Toda e qualquer atividade que implique na interferéncia da rotina da
populacdo deve ser amplamente divulgada, salientando-se os objetivos da
Operacdo, aconduta e acooperacdo esperadas dos moradores. As atividades de
Com Soc devem ser realizadas antes, durante e apés a atuacdo datropa, como
intuito de buscar amaxima cooperagao da populagdo. Em situagdes especificas,
a area de Assuntos Civis deve ser ativada para a¢des, como, por exemplo, a
triagem, o controle e a reunido de parcela da populacéo.

Um centro de atendimento aos 6rgéos de midia e umaouvidoriadevem ser
montados naregido de operac¢des, e mobiliados para atuarem diuturnamente.

A situacao ideal é que todas as acdes da tropa sejam filmadas e/ou
fotografadas, particularmente aquelas em que houver possibilidade de confrontos.

Atropadeveraprocurar mostrar, durante todo o tempo e de todas as formas,
que ira cumprir a misséo que lhe foi atribuida.
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Quando na operacéo existir a possibilidade de conflitos com grupos ou
faccdes, deve ser planejado o emprego de individuos possuidores de atributos
qgue facilitem o desenrolar de negociacbes (empatia, simpatia, rapidez de
raciocinio e fluéncia verbal). Esses individuos poderao constituir-se em fator de
sucesso; evitando, muitas vezes, o embate entre a tropa e as forcas adversas.

Nos exercicios de GLO realizados pelos Grandes Comandos (G Cmdo) e
Grandes Unidades (GU), responséaveis pelas Areas e Subareas de Seguranca
Integrada (ASI/SASI), devem ser organizadas equipes de Com Soc commilitares
do préprio G Cmdo/GU e, se for o caso, comreforgos recebidos do Esc Sp. Essas
equipes normalmente trabalhardo nos Centros de Coordenacéo de Operacdes
(CCOp).

4-21. ACOMUNICACAO SOCIAL EMAPOIO ADEFESATERRITORIAL

A Defesa Territorial é realizada, basicamente, com pessoal mobilizado
para compor as organiza¢des militares. Essas tropas, organizadas e preparadas
pelas Regides Militares, ndo possuirdo os niveis de adestramento atingido pelas
OMdaativa, porém, suamotivacao deve estar a altura daquelas, visto que seréo
empregadas tanto na defesa de pontos sensiveis como também em outras
missdes peculiares a Zona de Interior (ZI).

O trabalho da Com Soc estara focado para o reservista mobilizavel e tera
as seguintes acoes:

- procurar estabelecer contato com os reservistas, pouco tempo apos o
licenciamento, para manter os lacos afetivos;

- conscientizar os reservistas quanto a necessidade de atualizacéo de
dados pessoais de cadastro tais como endereco, qualificacdo profissional,
estado civil, dentre outros;

- manter o reservista informado quanto aos procedimentos a serem
adotados no caso de mobilizacéo;

- manter elevada a motivacdo para o retorno ao quartel e para o
desempenho de fungdes ligadas as atividades militares;

-incluir os reservistas no universo dos militares dareservaremunerada
ereformados, parafins de participacéo nos principais eventos da OM (aniversario,
entrega de boina, Dia do Exército, Dia do Soldado), durante o ano de
instrucéo; e

- distribuir produtos de Com Soc dirigidos ao publico interno, em
especial, aqueles que divulguem aimagem da Forca e reforcem a confianca na
Instituicéo.

4-22. ACOMUNICACAO SOCIAL EM APOIO AS OPERACOES DE PAZ

O emprego da Com Soc em operacdes de paz segue, em principio, as
mesmas normas e diretrizes estabelecidas para o desenvolvimento das ativida-
des em operagfes convencionais. Evidentemente, devem ser adotados cuidados
mais especificos quanto ao estudo e sele¢ao dos publicos-alvo, sendo acrescen-
tados aspectos como peculiaridades culturais, idiomas e dialetos empregados
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e, particularmente, os objetivos a serem atingidos pelas a¢c6es de Com Soc.

Especial atencdo deve serdada as normas estabelecidas pelos memoran-
dos de entendimentos que regem a missdo, os quais poderdo, em alguns casos,
limitar as atividades de Com Soc tanto na intensidade como na amplitude e
abrangéncia. O assunto, por sua especificidade, é objeto de documentagéo
especifica. No entanto, os aspectos abaixo discriminados orientam, de forma
geral, o desenvolvimento das atividades de Com Soc nesse tipo de operacéo.

a. AcOes a realizar durante o planejamento
(1) Levantamentode area

(a) Aspectos sociais: cultura, costumes, peculiaridades, histéria
nacional, vulnerabilidades (receios), datas e efemérides de destaque.

(b) Dados de Com Soc: emissoras de radio, frequéncias emprega-
das, emissoras de TV, midia impressa (jornais, revistas e periodicos de maior
circulagéo), principais articulistas, sistemas de contatos do governo (peculiari-
dades no trato com a midia).

(d) Personalidades: lideres (locais, religiosos e de comunidades),
formadores de opinido (locais e hacionais), contatos governamentais.

(2) Produtos

Aelaboracéo de produtos, inicialmente, esta vinculada as necessi-
dadesimediatas noinicio da misséo. Eles visam afacilitar o primeiro contato da
Forca com a populacao local, disseminar o motivo de sua presenca, diminuir a
resisténcia inicial e difundir a misséo e os objetivos da tropa que chega ao local
da misséo.

Os produtos devem abordar, no minimo:

(a) frase-sintese; e

(b) aideia-for¢a da misséo;

Podem ser produzidos:

(a) cartaz padréo, que identificara a presenca datropaemtodas
as situacoes;

(b) cartéo (cartdo de visita) em que constard a missao da tropa
e umamensagem de fraternidade, noidioma (ou dialeto) local. Preferencialmen-
te, aimagem do cartdo deve ser a mesma do cartaz;

(c) umdicionério a ser distribuido para a tropa com as principais
expressdes noidioma (dialeto) local para facilitar os contatos iniciais e demons-
trar boa-vontade para com os habitantes locais; e

(d) as declarag@esiniciais para seremdistribuidas aos 6rgaos de
midialocal, imediatamente apds o desembarque.

Ressalta-se que tais medidas estdo baseadas numa disponibilidade
de dados provenientes de reconhecimentos ou de estudos sobre a area de
operacoes.

Nenhum produto deve ser elaborado sem o conhecimento pormeno-
rizado desses dados.

(3) Publicointerno

Para cumprir um de seus objetivos mais importante - multiplicar o

poder de combate da tropa - a equipe de Com Soc deve planejar os produtos e
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as medidas aserem adotadas emrelagéo ao publicointerno, ou, mais diretamen-
te, atropa que sera desdobrada na area da missao. Isso compreende ndo s6 a
elaboracéo de produtos a serem distribuidos como as medidas voltadas para o
lazer e parafacilitar acomunicacgédo internatanto entre o comando e atropa, como
entre as diversas bases que podem ser desdobradas para o cumprimento da
misséao.

Entre varias outras, as seguintes a¢des devem ser implementadas:

- disponibilizacao de resenhas (locais, internacionais e do Brasil);

- edicdo de jornal ou periédico interno, com noticias sobre atropa e seu
desempenho operacional;

- organizacao de comemoracdes oficiais, datas festivas, efemérides,
cumprimentos de aniversario e outras que visem a manutencédo do moral da
tropa; e

- estabelecimento de sistemas de comunicacdo com as familias e
sistemade apoio aos familiares, integrado com aqueles organizados pela prépria
OM de origem do militar.

b. Outras atividades na area de Com Soc

Apesarde ndo constarem, doutrinariamente, como atividades da areade
Com Soc, a equipe deve estar preparada para agir, ou pelo menos para prestar
orientacdes a acdes relacionadas ao Direito Internacional Humanitario, aos
Direitos Humanos e, em particular, as atividades de ajuda humanitaria.

Incidentes que envolvamtais atividades, julgadas de sumaimportancia
pelos organismos internacionais, emgeral, e pela ONU, em particular, costumam
redundar em crises graves, causando grande desgaste para aimagem da tropa
em misséo de paz.

c. Integracdo com outras sec¢des do EM

E de sumaimportancia destacar a necessidade da plenaintegracdo da
Com Soc com as areas operacional de inteligéncia e de Op Psc. A falta de
comunicacao adequada e as dificuldades que possam surgir na comunicacao e
natrocade informacdes entre essas areas certamente conduzira a problemas no
cumprimento da misséo.

Por outro lado, a interacdo e a manutencdo de um fluxo aberto e
constante possibilitara a sinergia necessaria para a obtencao do éxito. Deve-se
ter em mente que a missao de paz envolve, prioritariamente, aintencao de evitar
o confronto. Paratanto, é necessario que se obtenha, por meio de acées de Com
Soc, 0 maximo de cooperagéo por parte da populagéo, visando a minimizar os
danos que as ac¢des militares possam vir a produzir.

d. Campanhas
A necessidade de contar com a boa vontade da populagéo local e de
difundir os objetivos da for¢a de paz indica a necessidade do planejamento e da
execucao de campanhas na area de operacoes.
Para isso, é necessario que sejam definidos, no minimo, os seguintes
pontos:
- objetivo dacampanha;
- meios de difuséo;
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-orgcamento;

- envolvimento de 6rgéos de midia local;
- produtos a serem elaborados;
-publico-alvo;

-ideia-sintese;

- amplitude; e

- pesquisapos-campanha

e. Outras informacdes
Apreparacéo datropaé de sumaimportancia. No minimo,os participan-

tes da missdo devem receber orienta¢gfes antecipadas quanto:

- ao trato com a midia (local e internacional);

- ao tratamento a ser dispensado a populacao;

- as noc¢des basicas sobre o Direito Internacional Humanitario ;

- a captacdo e difuséo de imagens (fotos);

- acorrespondéncia com familiares;

- 0 apoio a populacgéo local; e

-ao comportamento pessoal (cadamembro representaaforcade paz
comoumtodo). Esse assunto, devido asuarelevancia, € objeto de documentacao
especifica a ser distribuida para o0 SISCOMSEXx oportunamente.

4-23. ACOMUNICACAO SOCIALEMAPOIO AS ATIVIDADES SUBSIDIARIAS

As Atividades Subsidiarias atribuidas ao Exército Brasileiro, por meio de
dispositivo legal, séo de grande importancia para aintegracdo Exército-Comuni-
dade e para o respaldo da opinido publica as atuagdes da Forca Terrestre. Como
exemplo, a participacéo do Exército, em carater episodico, prestando socorro as
populacg6es atingidas por calamidades publicas.

Ao desenvolver essas atividades, o Exército estabelece umarelacéo direta
com os cidad@os envolvidos e, além de duradouros vinculos, cria também na
sociedade um sentimento de respeito, consideragéo, confianca e admiracao pela
Forca. E umaoportunidade impar de contribuir para preservacéo de suaimagem
junto aopinido publica e de mostrar a sociedade aimportanciada Instituicdo para
a comunidade e para o Pais.

As organizacdes militares, ao desenvolverem atividades subsidiarias,
deverdo registrar as situacdes mais significativas por meio de fotos ou gravacao
emvideo parauso posteriorem publicacdes e informativos. Devem ser levantados
também os dados globais do empreendimento, as benfeitorias e os resultados que
atenderamdiretamente a populagao, assim como as repercussées namidialocal
eregional.
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ANEXOA

MEMENTO DE ESTUDO DE SITUACAO DE COMUNICACAO
SOCIAL

(Classificacéo sigilosa)

Exemplar Nr

G Cmdo/GU/Unidade
Local

Data-hora

Indicativo de Referéncia

ESTUDO DE SITUACAO DE COMUNICAGCAO SOCIAL
Rfr: (Mapas, Cartas e outros documentos pertinentes)

1. MISSAO

a. Novo Enunciado da Missao

b. Condi¢Bes de Execugéo
Dados extraidos da andlise da misséo realizada pelo Comandante.

1) Avaliar as agdes arealizar, os dadosrelativos ao tempo disponivel para
planejamento e tomada dos dispositivos e outros aspectos que possam influir no
desdobramento e emprego dos elementos de Comunicacéo Social.

2) Avaliar as acBes a realizar e os objetivos estabelecidos que, por sua
natureza, possam ser explorados pela midia.
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c. Aspectos da Diretriz de Planejamento de Interesse para a Comunica-

céo Social
- Atentar para a intencdo do comandante.

2. SITUACAO E LINHAS DE ACAO

a. Situacdo de Inteligéncia (Informacdes obtidas do Sistema Inteligéncia)

1) Caracteristicas da regido de operac@es: nlcleos populacionais, bens
materiais ou de valor cultural existentes, recursos locais que possam ser
aproveitados para as atividades de Comunicacéo Social.

2) Estudo do oponente: estado moral da tropa, experiéncia em combate,
vulnerabilidades anossa propaganda, e outras informacdes que possam influir na
situacao de Comunicacao Social.

3) Possibilidades do oponente

a) que influem sobre a situacao tatica
b) que influem sobre as atividades de Comunicacéo Social

b. Situacdo de Operacfes (Dados extraidos da Diretriz de Planejamento do
Comandante e obtidos do Oficial de Operacdes)
- Estudodaslinhas de acdo propostas para o cumprimento da misséo. Estas
linhas de acdo séo consideradas durante o restante do estudo de situacao.

c. Situacdo de Pessoal (Dados obtidos do Oficial de Pessoal)

1) Estado moral da tropa, espirito de corpo das Unidades, desempenho em
operacgOes anteriores, vulnerabilidades a propaganda adversa, indices de fadiga,
expectativas mais significativas, conhecimento da situacdo tatica e outras
informacg6es que possam influir na situacdo de Comunicacgéo Social.

2) Previsao de evolucBes na situacao de pessoal que possam influir nas
operacBes de Comunicacédo Social.

d. Situacdo Logistica (Dados obtidos de Logistica)

1) Condi¢cbes de funcionamento dos servicos inerentes a atividade de
pessoal, fluxo de suprimentos, Unidades comrestri¢cdes logisticas, utilizacao de
instalacdes civis, uso de recursos locais e outras informacg6es que possam influir
na situacéo de Comunicacao Social.

2) Previsdo de evolugdes na situacdo logistica que possam influir nas
operac¢Bes de Comunicacédo Social.

e. Hipéteses
Hipdteses consideradas como base para dar inicio ao planejamento ou a
elaboracg&o do estudo. A medida que se dispuser de dados reais ou de diretriz de
planejamento especifica, as hipoteses séo validadas.

f. Situacdo de Comunicacéo Social
1) Neste subparagrafo é apresentada a situagdo atual, em itens separados
de cadaumadas atividades de Comunicac¢&o Social. Quando os pormenores sdo
muito numerosos, pode serredigido em cadaitemumresumo e fazer constaruma
referéncia a um anexo ao estudo de situacao.
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2) Devem ser abordados os tépicos abaixo:
a) situacao atual dos elementos de Comunicacéo Social, compreendendo
efetivos, localizacdo e missao;
b) informacdes referentes as atividade de Comunicacédo Social.
(1) Relagbes Publicas;
(2) InformagBes Publicas;
(3) Divulgacéo Institucional,
(4) Atribuicdes Subsidiarias, se for o caso, e
(5) Outras atividades, particularmente aquelas relacionadas com
Assuntos Civis.
¢) situacao quanto as Operacdes Psicologicas e suas interagfes com a
Comunicacao Social.

3. ANALISE DAS LINHAS DE ACAO

Em subparagrafos independentes, analisar as linhas de acdo taticas, no que
concerne as atividades de Comunicacdo Social e a luz das conclusfes do
paragrafo anterior, determinar as vantagens, desvantagens e possiveisrestricées
de cada uma das linhas de ac¢éo.

4. COMPARAGCAO DAS LINHAS DE ACAO

a. Avaliar as restricdes de Comunicacéo Social, se houver, tendo em vista o
cumprimento da misséo e emface das linhas de acdo consideradas. Apresentar
solucdes paraeliminar as restricdes existentes ou sugerir alteracées necessarias
nas linhas de acéo.

b. Comparar as linhas de acdo em termos de vantagens e desvantagens, sob
o ponto de vistade Comunicacado Social. Concluir poraquelaque poderareceber
o melhor apoio de Comunicacéo Social.

5.PROPOSTA

a. Indicar qual(is) linha(s) de acao proposta(s) que pode(m) contar com melhor
apoio, sob o ponto de vista de Comunicac¢éo Social.

b. Indicar as desvantagens relativas a Comunicacédo Social de cada uma das
linhas de acdo ndo relacionadas no subparagrafo “a” anterior.

c. Relacionar as principais restri¢cdes relativas a Comunicacao Social que
devem ser submetidas a apreciacdo do Comandante. Apresentar propostas
especificas para eliminar ou reduzir os efeitos dessas restricées.

6.DECISAO

- Coerente com o estudo realizado, apresentar a decisao tomada



Acuse estar ciente.

Assinatura

Apéndices:
Distribuicao:

Confere:

ES5

(Classificacao sigilosa)
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APENDICE AO ANEXO A

MEMENTO DE COMUNICACAO SOCIAL EM OPERACOES
COMBINADAS (CONJUNTAS)

1.LEVANTAMENTO DE DADOS DE INTELIGENCIADE INTERESSE PARAA
OPERACAO (REPERTORIO DE CONHECIMENTOS NECESSARIOS)

a. Principais ilicitos na area de operages (A Op);
- Dados estatisticos relativos ao ano considerado e apreensdes feitas em
anos anteriores.

b. Principais meios de imprensa locais;
a) Proprietarios e tendéncias politicas
b) Por audiéncia (TV, Radios, Jornais e portais de Internet)
¢) Por abrangéncia (sinal ou distribuicdo chega na area de fronteira)
d) Por faixa etaria
e) Principais programas radio-televisivos passiveis de se estabelecer
parcerias

c. Principais formadores de opiniao;
- Principais jornalistas, editores, juizes, promotores, procuradores, politi-
cos e liderancas locais.

d. Posicionamento dos formadores de opinido diante da atuacdo da
ForcaTerrestre (FTer) em anos anteriores ou nas Ultimas operagées, principal-
mente os de maior credibilidade;

e. Possivel envolvimento de formadores de opinido com o crime organizado
f. Posicionamento da populacao em relacédo a atuagéo da FTer na A Op;

g. Universidades com cursos de Comunicacao Social
- Dados relativos ao Reitor e ao Coordenador do Curso, com 0 seu
posicionamento em relacédo a atuagdo da FTer;
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h. Moral e nivel de coesao das tropas envolvidas na operacao;

i. Principais vulnerabilidades da FTer naregido que podem ser exploradas pela
midia; e

j- Propagandaadversanamidia.

2.PROVIDENCIAS DURANTE AREUNIAO DE COORDENAGAO DO ESTADO-
MAIOR COMBINADO (CONJUNTO) (EMC)

a. Listar as OM, administrativas, operacionais e logisticas que estarao
empenhados na operacao;

b. Identificar em quais OM o0 Comando tem interesse de que seja organizado
umnucleo (secéo) de Com Soc para participar como elemento do sistemade Com
Soc da operacéao;

c. Solicitar que os elementos escalados para comporem o sistema que
indiquem quais os meios de contato (comunicacdes) e de transmissao de dados,
civil e militar, que possuem para estabelecer a ligacdo com o 6rgéo central do
sistema na operacao;

d. Compor o organograma do sistema, identificando cada componente e
estabelecendo a prioridade dos meios de comunicacao e de transmisséo de
dados que deverao ser utilizados para uso do canal técnico;

e. Estabelecer as normas gerais de acdo a serem cumpridas pelo sistema,
apos oinicio de sua operacao;

f. Ligar-se com os principais meios de comunicagéo locais, levantando
capacidades, posicionamento diante daatuacao da FTer e possiveis colaborado-
res para cobrir a operacao;

g. Ligar-se comuniversidades locais, levantando possiveis apoios;

h. Reunido de coordenacao com o E5 do Cmdo Mil A e do Cmdo Combinado
(conjunto), levantando os aspectos criticos que possam gerar mobilizacao da
opinido publica, a favor ou contra o EB e possiveis reflexos para a imagem e
credibilidade da Forca;

i. Identificar os meios disponiveis em pessoal e material, inclusive recursos
locais passiveis de serem empregados;

j. Levantar oportunidades psicol6gicas favoraveis a presenca e a atuacao da
Com Soc naoperacédo de modo aexplorarao maximo o principio da oportunidade;.

k. Levantar principais publicos-alvo, destacando os favoraveis, neutros e
reativos;

. Identificar possiveis vulnerabilidades nos publicos prioritarios;
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m. Identificar possiveis campanhas Com Soc para reforgar os apoios e para
neutralizar acdes adversas;

n. Identificar necessidades de coordenacdo Op Psc e Intlg;

0. Identificar os eventos de maior magnitude, passiveis de serem explorados
positivamente junto a midia regional e nacional;

p. Levantar possibilidade de conduzir ACISO. Quando, onde, meios disponiveis
e objetivos da ACISO conforme faseamento da manobra;

g. Levantar aspectos culturais de interesse da operacao;
r. Levantar aspectos conjunturais que possam ser explorados pela midia;
s. Levantar dados relativos ao moral e a coeséo da tropa da A Op;

t. Solicitar cadastramento de profissionais de imprensa credenciados para
cobrir o evento, de modo a criar vinculo antes da operagéo;

u. Definir midias a utilizar e prazos para inicio da divulgacao;

v. Solicitar relag&o eletrdnica dos meios de imprensa e os respectivos contatos
telefonicos, fax, internet etc;

w. Definir Porta Voz da operacéo e Ouvidor;

x. Definir espacos publicitarios disponiveis pelo MD junto a Secretaria de
Comunicactes (SECOM) para serem utilizados durante o exercicio (Radiobras,
TVE etc);

y. ldentificar os recursos financeiros disponiveis para Com Soc, a fim de
possibilitar um planejamento otimizado e real de Com Soc;

z. Definir os enderecos e contatos institucionais disponiveis para a Central de
Com Soc durante a operacao ( e-mail, telefones, inclusive celulares, fax etc)
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ANEXO B

MODELO DE ANEXO DE COMUNICACAO SOCIAL A ORDEM
DE OPERACOES (PLANO DE Com Soc)

(Classificacao sigilosa)

Exemplar Nr

G Cmdo/GU/Unidade
Local

Data-hora

Indicativo de Referéncia

ANEXO ...... (COMUNICACAO SOCIAL) A O Op Nr....
Rfr: (Mapas, Cartas e outros documentos)

1. SITUACAO

a. Forcas Adversas ou Forcas Inimigas
1) Opinido Publica
Apresentar sinteticamente as informacdes disponiveis sobre a opinido
publica de interesse para a Comunicacao Social.
2) Publicos-alvo
a) Identificacdo, caracteristicas e principais motivacdes/frustracdes dos
publicos-alvo;
b) Principais fatores que poderao facilitar ou dificultar as acdes de
Comunicacéao Social.

b. Forcas amigas
1) Opinido Publica
Apresentar sinteticamente as informacdes disponiveis sobre a opinido
publica de interesse para a Comunicacao Social.
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2) Publicos-alvo
a) ldentificacdo, caracteristicas e principais motivacdes/frustracdes dos
publicos-alvo.
b) Principais fatores que poderéo facilitar ou dificultar as acdes de
Comunicagéo Social.

c. Meios recebidos e retirados
Relacionar os meios recebidos para a execuc¢éo das a¢ces de Comunica-
¢cdo Social e os que, anteriormente disponiveis, tenham sido retirados. Caracte-
rizar o periodo de vigéncia.

2. MISSAO
Enunciar a misséo e os objetivos da Comunica¢éo Social para a operagéo.

3.EXECUCAO

a. Conceito da operagéo
Descrigdo geral de como as atividades de Comunicacdo Social seréo
desenvolvidas, o seu desencadeamento, divisdo em fases e as campanhas a
realizar.

b. Ordens aos elementos subordinados
Em subparagrafos sucessivos, especificar as tarefas atribuidas a cada
elemento subordinado e os meios disponiveis para cumpri-las.

c. Instrumentos a empregar
1) Visuais
a) imprensa (jornais, revistas etc)
b) cartazes (painéis, anuncios etc)
¢) divulgacéo direta (folhetos, boletins, cartas, catalogos, prospectos,
amostras, brindes etc)
d) exposi¢cbes em geral
2) Auditivos: radio, alto-falante
3) Audio-visuais: TV, cinema, videos
4) Outros
a) "Internet"
b) "e-mail"
c¢) conferéncias, palestras, debates, visitas
d)demonstracdes
e) solenidades e apresentacfes
f) campanhas e comemoracdes
g) contatos pessoais

d. Medidas de resultados
- Prever os meios de avaliacdo que seréo utilizados antes, durante e apds
aoperacdo, visando aapurar os resultados de implementacao do presente Plano
naoperacao considerada.
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e. Prescricbes diversas

- Especificar as tarefas comuns a dois ou mais elementos subordinados, as
medidas de coordenacéo e controle, os prazos, os relatérios e outras julgadas
necessarias.

- Citar as ideias-forca a serem enfatizadas na operacao.

- Citar os publicos-alvo prioritarios para cada uma das atividades de Com Soc
e fases da operacéo.

- Citar as restric6es de qualquer natureza porventura existentes.

4.LOGISTICA

- Indicar as prescrigGes operacionais relativas a logistica e a mobilizacao, de
interesse para a Comunicacao Social durante a operacgéo.

5.COMANDO E COMUNICACOES

- Indicar as prescri¢cdes operacionais relativas ao comando, as comunica-
¢Oeseaeletrdnica, de interesse paraa Comunicacao Social durante aoperacao.

Acuse estar ciente

Assinatura
Apéndices:
Distribuicéo:

Confere:

O Com Soc

(Classificacao sigilosa)
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APENDICE 1 AO ANEXO B

EXEMPLO DE UM ANEXO DE COMUNICACAO SOCIAL A OR-
DEM DE OPERAGCOES (GLO)

Exemplar Nr

G Cmdo/GU/Unidade
Local

Data-hora

Indicativo de Referéncia

ANEXO ...... (COMUNICACAO SOCIAL) A OOp Nr....
Rfr: (Mapas, Cartas e outros documentos)

1.SITUACAO

a. Forcas Adversas
1) Opiniao Publica
O éxodo rural tem contribuido para o aumento da criminalidade e do
desemprego nas cidades. O crime organizado (CO) vem alastrando suas a¢oes,
gerando intranquilidade também a populacao afastada dos grandes centros. A
opinido publicatem manifestado seurepudio as acdes perpetradas pelas F Adv.
2) Publicos-alvo
- Caracterizacao
a) EIm ou grupos ligados ao crime organizado e ao narcotrafico.
b) Serdo considerados como Forgas Adversas:
(1) todos e quaisquer grupos armados ou desarmados, que se
manifestem de forma coletiva, contraria as autoridades constituidas e as leisem
vigor;

(2) grupos que atentem contra o patriménio publico/privado, reali-
zando sabotagens, intimidacdes ou impecam o funcionamento de servigos
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essenciais.
c) Possibilidades das Forcas Adversas

(1) determinacéo do fechamento do comércio emvarias cidades em
protesto a priséo de lideres do CO.

(2) ameacas aos prédios publicos e seus ocupantes, impedindo o
funcionamento dos servigos publicos.

(3) acbes de bandos armados, os chamados “bondes”, em diversos
pontos da area.

(4) ameacas as autoridades constituidas, principalmente do Execu-
tivo e do Judiciério.

(5) proibicdo da livre circulacdo de pessoas em determinadas
regioes.

(6) intimidacdo de popula¢gbes que sdo obrigadas a realizarem
manifestacdes de interesse do crime organizado, com puni¢cdo dos moradores
renitentes de determinadas areas.

(7) ocupacao de prédios publicos como forma de intimidacéo e
pressao dos poderes constituidos, utilizando-se da populagdo menos favorecida
como massa de manobra.

(8) sabotagem e atos de vandalismo em instala¢des que prestam
servigos essenciais a populacao.

b. Forcas amigas
1) Opiniao Publica

O Governo tem se esforgado para resolver os problemas ligados as
guestdes sociais e ambientais. Os valores da sociedade vém se modificando pela
forte influéncia dos meios de comunicacao social. Nesse contexto, amplia-se o
poder damidia como elemento formador da opinido publica. As ONG tém exercido
pressdo constante sobre o Governo para solugcao dos problemas ligados as
questdes sociais e ambientais. O moral das tropas € elevado, em contraste a
populacado, que se encontra abatida e preocupada, em decorréncia da intensa
onda de atentados a ordem publica nos ultimos meses. Por esse motivo, a
populacao esta disposta a cooperar no esfor¢o de retorno a normalidade.

2) Publicos-alvo

a) Tropas do EB: todos os esfor¢os deverdo ser envidados para que a
totalidade do efetivo saiba a missdo e se mantenha motivado durante o seu
cumprimento.

b) Governo Constituido: ndo hatensdes politicas que possaminterferir nas
operacBes militares.

¢) ONG: apesar de suas pressdes sobre o Governo, podemser convencidas
a apoiar as tropas amigas tendo em vista a situacédo de inseguranga publica na
regido. )

d) Orgéos de Seguranca Publica— muito embora estejam com o moral
elevado e um bom nivel disciplinar, carecem de efetivos para fazer frente ao
crescente aumento da violéncia em todo o Estado. Diante do quadro atual, os
comandantes das Policias Civil e Militar tém priorizado a distribuicao de seus
efetivos nas areas consideradas mais criticas, ocasionando lacunas na presenca
policial do Estado em determinadas regifes. A seguranca publica constitui o
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grande 6bice do Estado. Apesar dos esfor¢cos governamentais, o aumento da
criminalidade ocorre em maiores propor¢cées que a capacidade estadual de
contrapor-se a ele. Em consequéncia, a situacéo das Policias Civil e Militar é
bastante grave, em face do esgotamento de suas capacidades de atuacao.
Ambas possuem bom nivel de integracdo com as Forcas Armadas.

e) Populagéo da Area — € de indole pacifica e ordeira, fruto da forte
influénciareligiosanasuaformacéo. Emgeral, os moradores acatam as decisées
dos poderes constituidos, levam uma vida simples e pacata e nao gostam da
presenca de estranhos em suas terras. A indole décil do povo tem facilitado a
infiltracdo de elementos estranhos que, oriundos dos grandes centros do pais,
encontraram, no Estado, um climafavoravel a conducao de atividadesilicitas. De
maneira geral, encontra-se desesperancada, amedrontada e a mercé do crime
organizado (CO). E forte o apelo popular pela presenca das Forgas Armadas nas
regibes, onde existe pouca presenca dos 6rgaos de seguranca publicado Estado.
Orelacionamento entre os moradores do Estado e o Exército é muito bom. Devera
serbuscadaamanutencédo destes padrbes emtodas as atividades desenvolvidas
pelatropa. A caréncia em saude publica € um fator que pode ser explorado pelo
Exército para otimizar o seu relacionamento com o publico em geral.

c. Meios recebidos e retirados
- Recebidos:
Elm de Com Soc do C Mil A
Elm CCOMSEX

2. MISSAO

Apoiar a ........ Brigadade .......cccouvveeeeeeieennnn, com atividades de Comunica-
¢éo Social afimde otimizar o relacionamento da For¢a Terrestre com a populacdo
local, utilizando-se das Rela¢bes Publicas, Informacdes Publicas e Divulgacéo
Institucional.

3.EXECUCAO

a. Conceito da operacéo

A fim de apoiar a manobra da ............ Brigada, as acdes de Comunicacgéo

Social serdo realizadas em 03 (trés) fases.
- 12 Fase — Antes da Operacao (até D-1)

As atividades de Com Soc a serem desenvolvidas antecedendo a

Operacao devem ter por objetivos esclarecer, tranquilizar e orientar a opinido
publica sobre as acdes a serem realizadas.

- 22 Fase — Durante a Operacéo (de D a D+5)

Durante a Operacgéo, sem comprometer o sigilo das acdes, as ativida-
desde Com Soc aseremdesenvolvidas devem ter por objetivo manter os publicos
interno e externo informados acerca dos resultados obtidos, decorrentes das
acOes de comunicacao social.

- 32 Fase — Ap6s a Operacao (apds D+5)
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Manter um climade aceitacao da operacéo pela opinido publica (local,
regional, nacional e internacional — se for o caso).

b. Ordens aos elementos subordinados
Por intermédio dos instrumentos de Comunicagédo Social, as OM deverao:
- manter a coeséo do publico interno;
- manter acredibilidade, a confiabilidade e o prestigio do Exército junto as
comunidades daregiao;
- apresentar respostas e informacbes adequadas e oportunas aos
guestionamentos dos publicos externos a Instituicdo; e
- explorarao maximo aideia-forca “Exército Brasileiro—Brago Forte, Mao
Amiga”, que traduz a preparacao intensa e continua da Instituigdo para cumprir
sua missao constitucional (Braco Forte) e realizar atividades subsidiarias de
cooperacao com a comunidade civil (Mdo Amiga).

c. Instrumentos a empregar
1) Visuais
a) Imprensa (jornais, revistas etc.)
b) Cartazes (painéis, anincios etc.)
c) Divulgacéo direta (folhetos, boletins, cartas, catalogos, prospec-
tos, amostras, brindes etc.)
2) Auditivos: radio e alto-falante
3) Audio-visuais: TV evideos
4) Outros
a) “Internet”
b) “E-mail”
c) Conferéncias, palestras, debates, visitas
d) Demonstracdes
e) Solenidades e apresentacfes
f) Campanhas e comemoracdes
g) Contatos pessoais

d. Medidas de resultados
- Meios de avaliacéo que serao utilizados:

.antes —pré-testagem por grupo de representantes (entre os integrantes
da F Adv eventualmente j& presos) e de especialistas (publico externo, nédo
envolvido na operagdo, que conhecem as peculiaridades da area - pessoas:
publicitarios, antropdlogos, sociblogos, jornalistas etc);

. durante — grupo de representantes e pesquisa de opinido; e

. apos a operacado — pesquisa de opinido

e. Prescricbes diversas
1) A Operagao......cccccceeenn.. , em funcéo da localizacdo da area de opera-
¢cOes e da situacdo no estado de..................... , despertara grande interesse do
publico externo, particularmente da midia nacional.
2) Arealizacdo da Op é uma excelente oportunidade para a divulgacéo do
preparo das For¢cas Armadas no cumprimento de sua missdo constitucional.
3) E vedada a divulgagio paraaimprensa da documentac&o referente a Op.
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Quando necessario, serdo utilizados releases para a divulgagao das informacgdes
necessarias.

4) Na ocorréncia de prisdes ou apreensao de material, ou mesmo de
utilizacdo de forcaem autodefesa ou para o cumprimento dalegislacao emvigor,
o fato devera ser comunicado, com a maxima urgéncia, ao Cmtda .. (Bda).

5) Caso ocorram incidentes com militares, suas familias deverdo ser
notificadas de imediato e receber o apoio material, moral e psicologico necessa-
rios, incluindo, também, a disponibilizacao de pessoal para o seu acompanha
mento. Afamiliadeve receber orientagées de como proceder quando for procurada
pelamidia (a orientacdo basica é que asinformacgdes serdo divulgadas pelo Cmdo
enquadrante apos a elucidagéo dos fatos).

6) O Sumario de Acompanhamento Diario, apresentado em reunido (de
preferéncia na do por-do-sol), no que concerne a Comunicagédo Social, devera
conter um relato sucinto das atividades desenvolvidas, relacionadas com Rela-
¢Oes Publicas, Informacgdes Publicas e Divulgacao Institucional.

a) Relacbes Publicas
- Relato darepercusséo das acdes desenvolvidas no publicointerno e
externo.
- Questionamentos recebidos pela Ouvidoria nas Sec¢des de Comuni-
cacao Social.
- Sugestdes.
b) Informacdes Publicas
- Veiculacao de reportagens na midia local.
- Relato de visitas da midia na Area de Operacdes.
- Coletivasrealizadas.
- Informacdes prestadas a midia.
- Sugestdes.
c¢) Divulgacao Institucional
-Informacdes sobre a divulgacéo de filmes, inser¢des radiofénicas e
material promocional disseminados pelas tropas.
-Avaliacdo dos produtos disseminados.
-Sugestoes.

7) As acdes de Comunicacédo Social iniciam-se juntamente com o planeja-
mento da parte operacional e tém prosseguimento apés 0 encerramento das
operacles. Deverdo ser executadas com alto grau de coordenacéo, ter planeja-
mento centralizado e execucdo por efetivos especializados, designados e
coordenados pelo Cmdo da Op.

8) Todo militar que for abordado por érgéo de comunicacéo (televiséo, radio,
jornal etc.) devera encaminhéa-lo a Secdo Com Soc da Op.

9) Adivulgacéo, namidia, de fatos que possam vir a se transformar em crise
(prisdesindevidas, acidentes, morte etc.) sera de responsabilidade exclusiva do
Cmdo da Op, que devera serinformado, imediatamente, das ocorréncias.

10) A Bda esté operando em areas néao pertencentes ao EB. Assim, todos
deverdo zelarpela preservagédo doterreno.

11) Todos os participantes da Op devem zelar paraque aimagem do EB seja
mantida, adotando atitudes, comportamentos e a¢es condizentes com a
situacao.
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12) Ouvidoria: funcionamento ininterrupto antes, durante e até cinco dias
apos o término da Operacdo. Destina-se ao acolhimento de sugestbes e
reclamacdes relacionadas a Op.

13) Outras (poderéo ensejar a elaboracéo de apéndices especificos): visitas
de autoridades, desfiles, apresentagfes de banda, horarios de atendimento a
midia, elaboracéo de produtos de Com Soc (influéncia pretendida), Atvde Rel Pub;
Atv de Info Pub; Atv de Div Inst etc.

4.LOGISTICA

a. A concentracdo dos meios de controle e do Comando da Operacéo, na
regido de .......ccccee.... , sera realizada a partir de ..(data)...

b. A Operacédo ocorrera entre .. (data).. e .. (data)...

c.Necessidade de aluguel de veiculos/equipamentos paraacompanhamen-
to daimprensa.

d. Sala de imprensa: localizacéo, horarios de funcionamento etc.

5.COMANDO E COMUNICACOES

a. Impossibilidade/ possibilidade de utilizac&o dos meios de comunicacdes
ja existentes na regiao.

b. PC da Sec Com Soc.

c. LigacBes com amidia: porta-voz (transmite a midia a versao dos fatos da
Forca. Estafuncéo deverarecair, preferencialmente, em um oficial, conhecedor
de detalhes da Operacéo, aserdesignado pelo Cmtda Op. Eimportante que este
oficial permaneca em estreita ligacdo com as demais secdes).

Acuse estar ciente

Cmt Bda

Apéndices:

(Exemplos)

- Apéndice “A” -Orientacfes Gerais para 0 Trato com a Imprensa e Situacdes de
Crise

- Apéndice “B"- Divisao das Equipes de Com Soc para a Op (inclui os meios
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recebidos; define quem sera responsavel e quem serdo os integrantes das
diversas vertentes de Com Soc: Rel Pub, Info Pub e Div Inst)
= APENAICE i

Distribuicéo:

Confere:

ES
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APENDICE 2 AO ANEXO B

EXEMPLO DE DIRETRIZ DE COMUNICACAO SOCIAL EM
OPERACOES COMBINADAS (CONJUNTAS)

DIRETRIZ OPERAGAO JAURUII

1.DIRETRIZES DECOM SOC AO COMANDO COMBINADO (CONJUNTO)

O Comando Combinado (Conjunto) devera estabelecer uma Sec¢éo de Comu-
nicacao Social no Estado-Maior Combinado (Conjunto) (D7) integrada por elemen-
tos das trés Forcas Singulares.

Ofluxodeinformacdes devera ser controlado no mais alto nivel, com afinalidade
de proporcionar autilizagcéo de uma“Unicavoz”. Paratanto, € conveniente que haja
um interlocutor preferencial — Chefe da Secdo de Comunicacdo Social, por
exemplo. Contudo, as informag8es poderdo, a critério do Comandante, ser
disseminadas por outros elementos da cadeia de comando, desde que devida-
mente preparados paradifundi-las.

Sem que haja violacédo da cadeia de comando, e com vistas a agilizacdo de
procedimentos, devera ser estabelecido um “canal técnico” de Comunicagdo
Social, integrado por representantes dos 6rgdos correspondentes do Sistema
Defesa (Assessoria Especial de Comunicagéo Social do Ministério da Defesa,
Servico de Relagbes Publicas da Marinha, Centro de Comunicacdo Social do
Exército e Centro de Comunicacédo Social da Aeronautica).

Devera ser realizado, diariamente, em periodo determinado pelo Comando
Combinado (conjunto), reunides de briefing (bom dia e pbér-do-sol), integrando a
Sec¢édo de Comunicagéo Social e os representantes do Sistema, utilizando-se os
recursos de videoconferéncia porventura disponiveis.

A Operacédo — motivo de interesse de todas as classes sociais — devera ser
aproveitada para sensibilizacéo de formadores de opinido nas esferas nacional e
regional (autoridades publicas dos trés Poderes, liderancas, integrantes da
imprensa etc).
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A coberturacine e fotogréafica proporcionada pelas equipestécnicas das Forcas
Singulares, devera, comvistas ao melhor aproveitamento de todos, ser articulada
pelo Chefe da Se¢édo de Comunicac¢éo Social.

A gestao de Comunicac¢ao Social do Comando Combinado (Conjunto) podera
almejar os seguintes efeitos:

- divulgar imagens operacionais, preferentemente as que enfoquem o
emprego combinado das Forcas Singulares, e, acessoriamente, veicular material
sobre ac¢8es subsidiarias;

- minimizar impactos gerados por situacdes de crises;

- controlar ainformacéo (local, data, hora e fonte);

- controlar a captacao de imagens (foto e video), especialmente aquelas
obtidas por equipamentos particulares, que advenham de situa¢cdes ambiguas e
gue sejam factiveis de distor¢do na difusdo. Para tanto, sugere-se medidas de
controle na utilizacdo de meios analdgicos ou eletrdnicos de obtencdo de
imagens;

- estabelecer umarelacéo prévia de perguntas e respostas sobre aspectos
passiveis de interpelagdo. Contudo, ha que se considerar as peculiaridades de
cada situacao;

- manter um controle sistematico da opiniéo publicada, disponibilizando um
“quadro de impactos”, separando-se, por dia de atividade, as noticias veiculadas;

- realcar, em todas as oportunidades, os valores e as virtudes militares; e

-inteirar-se com as demais se¢des do Estado-Maior Combinado (Conjunto)
(EMC), especialmente a de Inteligéncia, Operacdes e Logistica.

Deveréo ser considerados, como prioritarios, os seguintes publicos:

- liderancas regionais e locais;

- comunidades locais da area de operacdes; e

- efetivo do Comando Combinado (Conjunto).

A par das ferramentas convencionais de Comunicacdo Social, é de todo
recomendavel o estabelecimento, cerca de duas semanas antes do inicio do
exercicio, de umapaginaeletrdnica paraaoperacao, que estejahospedadano site
do Ministério da Defesa e das Forgas.

Naeventualidade da ocorréncia de uma situacao de crise durante o exercicio,
os dados a serem disseminados a midia deverdo ser informados ao Ministério da
Defesa, a quem cabera a coordenacédo das acdes. Nesse caso, recomenda-se,
dentre outras providéncias, as seguintes:

- apresentar uma versao oportuna e preliminar do EMC a imprensa, com
menor atraso possivel, sem emissao de juizo de valor, sem assumir ou transferir
responsabilidades, adotando uma postura pré-ativa diante dos fatos ocorridos, de
modo a evitar que alguém se pronuncie pela(s) Instituicao(des);

- manter um fluxo continuo de informacdes, visando a evitar a procura de
fontes alternativas de dados e que possam gerar boatos, rumores, especulacdes
e noticias distorcidas;

- caracterizar, como excecéo, o fato ou acidente;

- isolar o local do sinistro;

-informar as providénciasjatomadas, mormente as voltadas para o apoio as
vitimas e para a apurac¢éao dos fatos, enfraquecendo, assim, a ma noticia;

-divulgar as medidas que seréo tomadas para prevenir/corrigir o problema;
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- utilizar respostas baseadas nas “ideias-for¢a” coordenadas pela Secéo de
Comunicacao Social;

- avisar os parentes das vitimas antes de qualquer pronunciamento aos
profissionais de midia;

- disponibilizar pessoal para acompanhar os familiares dos militares envol-
vidos em incidentes ou acidentes, orientando-os sobre como proceder no
relacionamento com os profissionais de midia, em especial, quanto aos cuidados
gue deverdo ter no trato de informacdes sigilosas que eventualmente tiveram
acesso (por exemplo: datas de partida/chegada de navios, movimentacfes de
tropas etc);

-somente fornecer dados exclusivamente confirmados para evitar especu-
lagBes e boatos;

- fornecer novas provas que ratifiquem as informacgdes fornecidas, sem
contudo, contestar, confirmar ou comentar a versdo de testemunhas;

- desautorizar declarac@es off records e que comprometam o sigilo da
operacdo ou aapuracao dos fatos por meio de inquéritos/sindicancias porventura
instaurados;

- utilizar a Internet para divulgar a versdo do EMC sobre os fatos;

- divulgar boletins ou comunicados frequentes com informacgées claras,
objetivas, centralizadas e de facil acesso, de forma a atualizar as informacdes ja
disseminadas;

-buscaravalorizacdo dos aspectos positivos da(s) Instituicdo(des) envolvida(s)
nos fatos, evidenciando seus cuidados com o pessoal, valores permanentes,
padrdes de seguranca e sua atuacao diante da crise;

- estabelecer prévia e claramente o(s) porta-voz(es) que estara(do) apto(s) a
responder aos questionamentos dos profissionais de midia;

- estabelecer um canal para comunicacgédo agil com os profissionais de midia,
com o objetivo de se tornar sua melhor fonte de informacéo e prevenir alguma
interferéncia danosa ao curso das investigacoes;

- orientar o efetivo da(s) Organizacdo(6es) Militar(es) envolvidas a ndo
responder formalmente a qualquer solicitagao dos profissionais de midiae a evitar
comentarios a respeito da situacdo emergencial que possam vir a ser utilizados
na producdo de matérias de contelido contrario aos interesses das Forcas; e

- orientar os profissionais de midia acerca dos limites de acesso estabele-
cidos, solicitando respeito aos trabalhos de apuracéo dos fatos.

Caberaao Comando Combinado (Conjunto) adefinicao das informacdes que,
por motivo de seguranca, devam servedadas amidia. Entretanto, o Estado-Maior
Combinado (conjunto) devera, antes, durante e apds o exercicio, envidar esforcos
no sentido de esclarecer aopinido publicaacercado seu proposito, sem que haja
prejuizo ao sigilo das operacdes.

Sugere-se a participacéo, antes e durante aOperagao, de universitarios daarea
de Comunicacéo Social que, umavez atuando simuladamente como “correspon-
dentes deguerra”, poderdotreinar os integrantes do EMC notrato com situacdes
de crise.

A Secaode Comunicacao Social devera atuar em estreitarelacdo coma Secéo
de Inteligénciado EMC, observado o principio da oportunidade e o grau de sigilo
das acdes. Deverdo ser envidados esfor¢cos no sentido de que sejam elaborados
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cenarios prospectivos, antecipadas as respostas, gerenciadas as crises, e
avaliadas as conjunturas e os publicos-alvos, buscando-se a identificacdo e
acompanhamento das acdes dos grupos de pressao que teriam interesse na
divulgacao de noticias contrarias aos interesses das Forcas Armadas.

Aofinal, todas as atividades desenvolvidas, antes, durante e apos a operagao,
e consolidadas no Quadro de Situacdo de Comunicagéo Social, deverédo constar
do relatério final. Outrossim, deverdo ser encaminhadas sugestfes para o
desenvolvimento dadoutrinade Comunicacéo Social para Opera¢cdes Combina-
das (Conjuntas) e para o aperfeicoamento do Sistemade Comunicacao Social do
Estado-Maior de Defesa.

2.0S OBJETIVOS BASICOS DA COMUNICAGCAO SOCIAL

Os objetivos basicos a serem atingidos pelas a¢cdes de Comunicac¢éo Social
serdo os de preservar a imagem das Forcas Armadas, minimizar possiveis
impactos negativos causados a partir de situacdes de crise e o de manter todos
0s publicos-alvo informados das acdes realizadas e dos reais objetivos da
Operacdo JAURUIIL.

3. A GESTAO DE COMUNICAGAO SOCIAL DO COMANDO COMBINADO
(CONJUNTO) DEVERAALMEJAR OS SEGUINTES EFEITOS:

-divulgarimagens operacionais, preferentemente as que enfoquem o emprego
combinado das Forcas Singulares, e, acessoriamente, veicular material sobre
acOes subsidiarias;

- minimizar impactos gerados por situacdes de crises;

- controlar ainformacéo (local, data, hora e fonte);

-controlar a captacédo deimagens (foto e video), especialmente aquelas obtidas
por equipamentos particulares, que advenham de situa¢cdes ambiguas e que
sejam factiveis de distorcdo na difusdo. Paratanto, sugere-se medidas de controle
na utilizacdo de meios analégicos ou eletrénicos de obtencédo de imagens;

- estabelecer uma relacdo prévia de perguntas e respostas sobre aspectos
passiveis de interpelagdo. Contudo, ha que se considerar as peculiaridades de
cada situacao;

- manter um controle sistematico da opinido publicada, disponibilizando um
“quadrodeimpactos”, separando-se, por dia de atividade, as noticias veiculadas;

- realcar, em todas as oportunidades, os valores e as virtudes militares;

- inteirar-se com as demais sec¢des do Estado-Maior Combinado (Conjunto)
(EMC), especialmente a de Inteligéncia, Operacges e Logistica; e

- considerar, como prioritarios, os seguintes publicos: liderangas regionais e
locais, comunidades locais da area de operacdes e efetivo do Comando Combi-
nado (Conjunto).
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ANEXO C

PESQUISA DE OPINIAO PUBLICA E DE CLIMA ORGANIZACIONAL

1.IMPORTANCIA

O conhecimento sobre Opinido Publica é indispensavel paraaqueles que tém
de tratar de questdes coletivas relacionadas com opinido ou tendéncias de
publicos. Para o trabalho de Comunicagdo Social sera necessario estudar,
investigar, analisar e medir a opinido publica, para que se possa conforma-la, de
acordo com os objetivos estabelecidos. Todo este trabalho tem inicio com um
levantamento estratégico de area (LEA) detalhado.

2.FINALIDADE

A pesquisade opinido visa estabelecer as bases paraotrabalho de cadauma
das atividades de Comunicacdo Social - Informacdes Publicas, Rela¢cbes
Publicas e Divulgacao Institucional.

A pesquisa € o instrumento que faz a ligagdo dos diferentes publicos a
Instituicdo, por meio de informacdes. Elas sdo empregadas quando o sistema de
inteligéncia organizacional ndo pode fornecer as informacdes necessarias ao
marketing institucional.

Os conhecimentos adquiridos pela pesquisa sao Uteis antes, durante e apés
aimplementacao da atividade ou produto. Eles sao utilizados para identificar e
definiras oportunidades e ameacas, gerar, refinar e avaliar atividades, monitorar
o desempenho e aumentar a compreensdo do processo comunicacional.

3.0OBJETIVOS

A pesquisa de opinido devera, em principio, ter um objetivo especifico, como
por exemplo: avaliar o moral da organizacéo, verificar a objetividade de determi-
nado plano ou acdo de Comunicag¢do Social, aquilatar a eficiéncia de setores da
administracao ou identificar atitudes e anseios do publico-alvo.
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4. PLANEJAMENTO DA PESQUISA

Pesquisas podem ser realizadas envolvendo os publicos interno e externo. Um

projeto de pesquisa envolve, normalmente, as seguintes fases:

- definicdo do problema;

- objetivos da pesquisa;

- universo;

- plano amostral;

- tipo e método de pesquisa;

- forma de contato;

- canais pararealizacdo da pesquisa;

- pessoal envolvido;

- meios e instrumentos a serem utilizados;

-cronograma;

-implementacao;

- relatério e interpretacao dos resultados; e

-apresentacéo ou divulgacao.

5. TIPOS DE PESQUISA

Uma vez definido o problema, deve-se escolher entre realizar uma pesquisa
guantitativa ou uma pesquisa qualitativa . Uma n&o substitui a outra: elas se
complementam.

As pesquisas qualitativas sdo exploratérias, ou seja, estimulam os entrevis-
tadosapensarem livriemente sobre algumtema, objeto ou conceito. Elasfazem
emergir aspectos subjetivos e atingem motivag8es nao explicitas, ou mesmo
conscientes, de maneira espontanea. Sdo usadas quando se buscapercep¢des
e entendimento sobre a natureza geral de uma questéo, abrindo espacgo paraa
interpretacdo . Parte de questionamentos como: “Qual é o melhor
posicionamento de comunicacdo para esse produto?” , por exemplo.

Jaas pesquisas quantitativas sdo mais adequadas para apurar opinides e
atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados, pois utilizam instrumentos
estruturados (questionarios ). Devem serrepresentativas de umdeterminado
universo de modo que seus dados possam ser generalizados e projetados para
aquele universo. Seu objetivo € mensurar e permitir o teste de hipéteses ,jaque
os resultados sao mais concretos e, conseqiientemente, menos passiveis de
erros de interpretacdo. Em muitos casos geram indices que podem ser compa-
rados ao longo do tempo, permitindo tracar um histdrico da informagéo.

6. METODOS DE PESQUISA

A pesquisade opinido podera empregar trés diferentes métodos para coletar
asinformacgdes: a observacao, o levantamento e a experimentacéo.

A observacdo consiste na coleta de dados por meio da observacdo de
pessoas, acdes e situacles relevantes. O acompanhamento e analise das
noticias veiculadas na midia € um excelente instrumento para esse tipo de
pesquisa.
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Olevantamento consiste em fazer perguntas diretamente aos individuos do
publico-alvo, empregando as técnicas de entrevista ou utilizando questionarios
impressos. As entrevistas podem ser realizadas pessoalmente ou por telefone
e os questionarios podem ser enviados pelo correio, Internet ou entregue em mao.

Aexperimentacdo €éométodo maiscomplexo e envolve asele¢éo de grupos
experimentais e grupos de controle. Os resultados sdo obtidos por meio da
comparacédo entre os dados coletados de cada grupo e podem ser obtidos
empregando-se a observacao ou o levantamento. Por exemplo, se desejamos
avaliar o efeito que sera obtido por determinado produto de Divulgacgédo Institucional,
deve-se selecionar dois grupos de pessoas. O primeiro grupo, denominado
experimental, sera exposto ao produto que se quer avaliar, enquanto o segundo
grupo, denominado controle, ndo sera exposto. A verificagcao do efeito desejado
sera obtida comparando-se os resultados das pesquisas aplicadas aos dois
grupos.

7.INSTRUMENTOS DE PESQUISA

a. Entrevista
E a conversacdo realizada dentro de determinadas técnicas e cercada de
cuidados especiais, tais como: evitar monélogos, evitar didlogos; evitar siléncios
constrangedores, ndorevelar o propositoreal da entrevista, ndo transforma-laem
inquiricdo, manter o carater informal, sob forma de conversagéo geral.

b. Questionario

E a forma impressa de uma entrevista. Sua grande limitacao consiste na
forma como devem ser elaboradas as questbes, a fim de evitar os erros de
interpretacdo naleitura do questionario.

O questionario pode conter questdes abertas e questdes fechadas. As
abertas sd@o do tipo subjetiva e ndo trazem opc¢Bes de resposta, ficando o
pesquisado livre para responder com suas préprias palavras. As questdes
fechadas apresentam alternativas de resposta para que o pesquisado selecione
uma ou mais opgoes.

As questbdes fechadas facilitam a tabulacéo e a apresentacéo dos resulta-
dos e devem ser bem orientadas para o objetivo da pesquisa, devendo ser muito
bem formuladas para evitar interpretacdes equivocadas que comprometam 0s
resultados da pesquisa.

c. Painel

Em alguns casos especificos, pode-se optar pela realizagéo da pesquisa
de clima organizacional através da utilizacdo de uma técnica de pesquisa
conhecida como Painel de Debates .

O painel consiste em grupos, de no minimo 5 e no maximo 10 participantes,
onde um facilitador possui um roteiro de questdes a ser utilizada como base do
processo, e as questdes vao sendo levantadas de acordo com o ritmo de cada
equipe.

Ofacilitador ndo deve, namedidado possivel, conduzirtoda a sesséo, que
durade 30 a45 minutos no maximo, mas sim atuar apenas para que adiscussao
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ndo perca ofoco e que também sejam abordados e discutidos todos os critérios
a serem avaliados na pesquisa

Assim, ha a grande vantagem de que no painel de debates os préprios
entrevistados também possam levantar questdes relevantes emrelacéo ao clima
organizacional, que serdo discutidas pelo grupo. Isto permite que haja uma
comunicacdo de duas vias na hora da avaliacdo, que inclusive pode indicar
critérios adicionais a serem pesquisados.

Uma das principais vantagens do painel de debates em relacédo a
entrevista € que seu custo é menor, ja que a participacédo dos entrevistados
acontece em conjunto.

Uma das desvantagens do painel de debates é que o anonimato dos
respondentes, um dos principais requisitos da pesquisa de clima, acaba sendo
quebrado, pois os participantes do grupoirdo saber quem esta dando cadauma
das opinides.

Assim, éimportante que, namedida do possivel, o facilitador sejao mesmo
para todos os painéis, e que, no inicio do painel seja abordada a questédo da
confidencialidade das informagfes  que serdo discutidas no evento.

Nesse inicio, além da confidencialidade, € importante abordar os objetivos
do painel de debates, além de explicar os beneficios para cada um dos
participantes, quando da divulgacdo dos resultados. Pode-se aproveitar 0s
momentos para explicartambém que o objetivo ndo é avaliar o desempenho dos
respondentes, mas sim utilizar as idéias e opinides fornecidas, em um clima
aberto, para melhorar as condi¢des de trabalho  como um todo.

E por dltimo, é ideal que o painel de debates necessita de um local
adequado para sua aplicacdo. Recomenda-se que seja um espaco ndo muito
grande, com assentos confortaveis para os participantes, e que se possivel
estejam sentadas em circulo, com uma mesa com papéis e canetas para que
possam ser feitas anotac8es durante o processo.

8. PLANO AMOSTRAL

Para que uma pesquisa possa ser eficiente, especialmente a que empregue
o0 método de levantamento, deve-se considerar dois aspectos em particular:

a. Selecdo da amostra

A selecdo de um grupo de elementos do publico-alvo a ser pesquisado
€ denominada amostra.

A escolha da amostra deve ser uma representagdo exata do universo a
ser pesquisado, em escala reduzida. Para isso, os individuos que comporéo a
amostra deverdo ser selecionados ao acaso ou escolhidos de acordo com
critérios que dardo representatividade a amostra.

Selecionada a amostra, ha que se conhecer a opinido individual dos
elementos que a compdem, para que apds a contagem e a tabulacdo dos
resultados se possa obter respostas ao questionamento contido no objetivo da
pesquisa.
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b. Tamanho da amostra

O tamanho da amostra influi diretamente sobre a margem de erro da
pesquisa. Quanto maior a amostra, menor serd a margem de erro. O tipo de
pesquisa que abrange atotalidade do universo pesquisado é denominado censo.

Para se obter dados confiaveis, pode-se considerar que independente-
mente do total de individuos do universo pesquisado, uma amostra de 100
pessoas produz resultados com margem de erroemtorno de 10%. Viaderegra,
guanto maior o tamanho da amostra, menor sera a margem de erro.

Como exemplo apresenta-se abaixo uma tabela orientadora para a
determinacéo daamostra. Elafornece otamanho daamostraadequada paraum
nivel de confianca de 95%. As varias colunas, por suavez, indicam o niumero de
elementos a serem selecionados com as respectivas margens de erro.

Tabela para determinar a amplitude de uma amostra tirada de uma populacao
finita com margem de erro de 1%, 2%, 3%, 4%, 5% e 10%, na hipGtese de p =
0,5.

Ale'tUdF Amplitude da amostra com as margens de erro acima indicadas
Populacdo
+H-1% | +H-2% | +-3% | +-4% | +-5% | +-10%

1000 - - - 385 286 91
1500 - - 638 441 316 94
2000 - - 714 476 333 95
2500 - 1250 769 500 345 96
3000 - 1364 811 517 353 97
3500 - 1458 843 530 359 97
4000 - 1538 870 541 364 98
4500 - 1607 891 549 367 98
5000 - 1667 909 556 370 98
6000 - 1765 938 566 375 98
7000 - 1842 949 574 378 99
8000 - 1905 976 580 381 99
9000 - 1957 989 584 383 99
10000 5000 2000 1000 588 383 99
15000 6000 2143 1034 600 390 99
20000 6667 2222 1053 606 392 100
25000 7143 2273 1064 610 394 100
50000 8333 2381 1087 617 397 100
100000 9091 2439 1099 621 398 100

Fonte: Arkim. H & Colton R.. Apud TAGLIACARNE. G. Pesquisa de S&o Paulo.
Atlas. 1976. p. 176 - P= proporcao dos elementos portadores do carater
considerado. Se p < 0,5 a amostra pedida é menor.
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9. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Apoésrealizadaumapesquisa, osresultados deveréo ser analisados, levantan-
do-se os principais aspectos que possam ser (teis a tomada de decisoes.

Ao analisar pesquisas feitas por terceiros, € importante observar que represen-
tam também jogos de interesses, visando conformar ou modificar atitudes e
comportamentos dos publicos-alvo e podem apresentar dados que nao
correspondem a realidade. Por isso, é importante saber analisar os resultados
de uma pesquisa, questionando os dados apresentados e a metodologia
empregada.

Algumas informacdes sobre a pesquisa analisada servem como parametros
iniciais para uma boa andlise, tais como: veiculo que esta publicando, data da
apresentacdo da matéria, circulacdo no dia da publicacdo, matéria (titulos,
subtitulos e conteldo), eventos psicossociais, politicos e econdmicos de
relevancia no periodo, metodologia empregada e a repeticdo do instituto de
pesquisa

Baseado nasinformacdes levantadas sobre a pesquisa, pode-se chegarauma
das seguintes conclusdes:

- ha correcéo e coeréncia nos dados apresentados;
- houve manipulacéo de dados; ou
-ametodologia empregada permite aocorréncia de desvios nos resultados.

10. MEDIDA DA OPINIAO

Em uma pesquisa de opinido, a obtencéo de dados é feita, usualmente, por
meio da utilizacao de entrevistas e questionarios. As respostas obtidas por meio
destesinstrumentos sdo tabuladas e apresentadas naformade tabelas e gréaficos.
Osresultados assimrepresentados mostrardo o perfil da opinido do publico-alvo
pesquisado.



ANEXO D

APOIO DE COMUNICACAO SOCIAL
NO GERENCIAMENTO DE CRISE

As atividades de Comunicacdo Social durante o Gerenciamento de Crise
visam a harmonizar as rela¢des entre a Instituicdo e a Sociedade, de um modo
geral, e com a Imprensa, em particular. Muitas vezes as crises apresentam,
também, oportunidades que podem ser aproveitadas segundo os interesses da
Instituicdo.

A explicagdo do ocorrido é a questdo principal da comunicacéo a ser
dirigidaamidia. As medidas que serdo tomadas para corrigir, resolver oufinalizar
o problema sdo elementos essenciais de inteligéncia, devendo ser
complementadas por dados relativos ao impacto do fato, como isso afetara o
publico e quais as medidas preventivas que serdo adotadas.

ARTIGO
PROCEDIMENTOS ANTES DA CRISE

D-1. GENERALIDADES

O gerenciamento do risco de crise deve ser realizado como atividade
cotidiana. Paraisso, deve ser estabelecida uma pequena célulade acompanha-
mento dos temas e eventos com maior potencial de risco para o surgimento de
uma crise.

O gerenciamento inclui o estabelecimento de cenarios com base em
subsidios da area de inteligéncia, além da constante apresentacao de linhas de
acdo que expressam medidas e contramedidas de Com Soc relacionadas a
crise. A eclosao da crise ndo pode ocorrer em um quadro de surpresa por parte
da comunicacéao social.

Oacompanhamento dos temas e eventos mais sensiveis pode incluir, além
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do acompanhamento do posicionamento da midia, por exemplo, o envio de
equipes de reconhecimento e avaliacdo aos locais de interesse e arealiza¢do de
reunides com as areas de operacdes psicoldgicas, de inteligéncia e de assuntos
civis.

D-2. ACOMPANHAMENTO DOS POSICIONAMENTOS DAMIDIA

O acompanhamento dos posicionamentos da midia nacional, regional e
local nos diferentes assuntos desenvolvidos deve ser realizado, tracando um perfil
da linha de editorial dos diferentes veiculos de comunicagéo social (jornais e
revistas — espaco e posicao destinada a noticia; TV e radio — tempo de difuséo,
horarios, chamadas, difusdo em rede local ou nacional), o destaque e o
tratamento dado por cada veiculo as crises ocorridas.

D-3. MANUTENGAO ATUALIZADA DA LISTA DE ENDERECOS E TELEFO-
NES

-Integrantes do SISCOMSEX (Chefes das Se¢des de Comunicac¢do Social
dos escaldes superior e subordinado);

- Orgéos da midia;

- Jornalistas credenciados;

- Formadores de opinido (jornalistas, politicos, entidades e pessoas de
expressao);

- Autoridades do poder judiciario;

- Autoridades do poder legislativo;

- Autoridades do poder executivo;

- Autoridades religiosas;

- Organiza¢6es ndo-governamentais (ONG).

ARTIGO I
PROCEDIMENTOS DURANTE ACRISE

Ocorridaacrise, deve-se levar em consideracao que os principais fatores
gue estdo em jogo, no que tange a Comunicacgéo Social, sdo a credibilidade e a
imagem da Instituicdo.

D-4. CONVOCACAO DO GABINETE DE CRISE

O Gabinete de Crise, normalmente, serd composto pelo estado-maior da
OM, reforcado por outros elementos capazes de assessorar na situacao da crise.
Caberaao Gabinete de Crise analisar a situacao, tracar estratégias e emitir
ou exarar o ponto de vista Gnico paraasituacao, que sera apresentado ao publico.
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D-5. CONVOCACAO DE TODOS OS ENVOLVIDOS NA SITUACAO

Deve ser o estabelecimento de um sistema de ouvidoria dos envolvidos na
situacdo que motivou a crise e das testemunhas, enquanto os detalhes ainda
estao recentes na memdria, permitindo reunir informacdes importantes sobre o
ocorrido.

D-6. DEFINICAO DE ACOES

a.0 que fazer?
- Definir o posicionamento face a crise.

b. Comofazer?
- Definir a estratégia de Com Soc a ser empregada.

c. Quem coordenara as acbes?
- Definir o nivel em que as acdes serdo coordenadas: local, regional ou
nacional (Exemplo: OM, Bda, Cmdo Mil A, CCOMSEX)

d. Quem falara?

(1) O porta-voz, designado de acordo com sua experiéncia e a natureza
danegociacgao, seraaunicaautoridade a falar sobre o0 assunto comamidia. Cabe
ressaltar que sera a pessoa cujo rosto sera associado ao fato e a Instituicao
durante os momentos cruciais da crise.

(2) Apbéstomar conhecimento do ocorrido e preparar-se previamente para
responder aos provaveis questionamentos, o porta-voz podera conceder uma
entrevista coletiva. Simultaneamente, sera entregue uma nota para a imprensa
elucidando o ocorrido e esclarecendo ao publico as medidas/providéncias toma-
das em relacao ao fato (sindicancia/inquérito, acdes visando evitar ocorréncias
semelhantes, acdes visando a minorar o sofrimento das vitimas/familiares e agdes
para sanar danos materiais e/ou econdmicos e apresentara o porta-voz a midia).
Se houver vitimas, externard as condoléncias, lamentando a existéncia do fato.

(3) Caso o porta-voz desconheca o jornalista que solicita a entrevista,
recomenda-se um contato pessoal prévio.

(4) Deve-se assegurar que todos identifiquem quem € o porta-voz.

(5) E essencial controlar os possiveis pontos de comentarios
desautorizados (guardas do quartel, telefonistas, motoristas, secretarios, ordens
etc.), boatos e focos de distor¢8es, que sdo alvos da midia.

e. Quais as pessoas que tratardo dos aspectos técnicos do problema?

f. Quem controlara o relacionamento com a midia?
Acompanhamento, credenciamento, contatos, presencgas, notas a im-
prensa, sugestdes de pauta, coletivas, matérias veiculadas (resenha/clipagem) e
“feedback”.

g. Quando falar com a midia?
Em situacdes de crise, os principios da antecipacao e da ofensiva sao
fundamentais a implementacao do tom do discurso.
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D-7. EMPREGO DA EQUIPE DE COMUNICACAO SOCIAL

Na abertura de espacos para as operacoes
- No caso de emprego de tropa, a equipe de comunicacdo social
designada devera preceder a chegada da mesma no local da crise, visando a
abertura de espacos para as operacdes e, ainda, obter dados essenciais com as
autoridadeslocais.

D-8. PERMANENCIADAEQUIPE DE COMUNICAGAO SOCIAL

Aequipe de comunicacao social devera ser o primeiro elemento datropaa
chegar e o Ultimo elemento a sair da area de crise.

D-9. ORIENTACAOAOPUBLICOINTERNO

O gabinete para gestao da crise devera orientar os comandantes subordi-
nados (emtodos os niveis), sobre os cuidados norelacionamento com amidiaem
situacdes de crise e na preparacao de seus subordinados. Todos os militares
deverdo ser alertados sobre os procedimentos aadotar, caso sejam abordados por
jornalistas. Como regra basica, deve ser estabelecido que somente o porta-voz
designado falara com a midia sobre o ocorrido.

D-10. EMPREGO DE PESSOAL ESPECIALIZADO PARA PRESTAR TESTE-
MUNHOS SOBREASSUNTOS TECNICOS

Os relatos sobre assuntos técnicos deverdo ser feitos por pessoas
especializadas no assunto. Exemplo: informacg8es sobre o estado de saude de
pessoas afetadas pela crise devem ser prestadas por um porta-voz médico
autorizado.

D-11. ACESSO DA MIDIA AO LOCAL DO SINISTRO

Franquear o acesso da midia ao local do sinistro, 0 mais cedo possivel,
acompanhada pelo porta-voz. Aquele que franquear a entrada deve informar sobre
as restricbes que possam advir da presenc¢a no local da emergéncia dos
jornalistas, fotografos e cameras. Eles s6 podem trabalhar acompanhados no
local. Caso desrespeitem os critérios estabelecidos devem ser convidados a se
retirar.

Cuidados quanto aolocal do sinistro devem ser observados, comoalimpeza
dolocal etrabalhos de reparos. Devem ser evitadas cenas de acidentes e feridos,
danos materiais, pessoas sendo atendidas em unidades médicas moveis e
manchas de sangue no local do sinistro.
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D-12. SISTEMADE“POOL”

a. Recomenda-se utilizar essaformade coberturajornalistica naobtencao
inicial de imagens no local do sinistro, em situa¢des tais como: locais pequenos
ou onde existarisco de morte. Para isso, a equipe de comunicagéo responsavel
pelorelacionamento com aimprensadeve especificar onimero de jornalistas que
podera ser acomodado no local e a hora permitida para completarem o seu
trabalho.

b. Jamais escolha quem deverda participar do “pool”. Os veiculos, agéncias
de noticias, associacdes de empresas jornalisticas ou representantes dos
sindicatos que fazem a cobertura devem determinar a composi¢éo do “pool”,
baseados nas especificagcbes mencionadas e em como a cobertura visual e
escrita sera distribuida as agéncias e veiculos.

D-13. RISCOS PARAJORNALISTAS

Osjornalistas, quando submetidos ariscos, deverdo assinarum Termo de
Responsabilidade ,antesdeteremapermissdo para participarem dacobertura.

D-14. DIVULGACAO DA IDENTIDADE DAS VITIMAS

A divulgacdo publica de eventuais vitimas s devera ocorrer apés a
confirmacéo de suasidentidades e a notificag&o sobre o ocorrido aos parentes ou
responsaveis.

D-15. LINGUAGEM EMPREGADA E USO DE EXPRESSOES

a. Linguagem
Deve ser simples e sem erros ou vicios de linguagem e compativel para
oveiculo e ao publico-alvo.

b. Evitar opiniBes, expressdes e/ou conclusbes
(1) “Eu acho que ...";
(2) “Na minha opinido ...”;
(3) “Em meu ponto de vista ..."”;
(4) “Eu penso que ...";
(5) “O Exército pensa que .... “
(6) “No ponto de vista do Exército ...".

D-16. ATENCAO PARA COM OS FAMILIARES DAS PESSOAS ENVOLVIDAS

Osfamiliares das pessoas envolvidas no acontecido dever&o ser orientados
sobre formas de procedimento em relagcdo a midia, evitando repercussodes e
exploracfes de aspectos negativos do fato.
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ARTIGO I
PROCEDIMENTOS DEPOIS DA CRISE

D-17. INFORMACOES NECESSARIAS

Informar a comunidade/sociedade, por meio da midia, sobre:

-término das investigacdes/averiguacdes;

-responsabilidades determinadas;

- providéncias adotadas pararessarcir dano;

- providéncias adotadas para minorar perdas/lesées humanas;

- providéncias adotadas para impedir a repeticdo de fatos de natureza
semelhante; e

- outras providéncias julgadas cabiveis para o problema.

D-18. DEMONSTRACAO E MATERIALIZACAO DE GRATIDAO

Demonstrar gratiddo a comunidade, ao publico interno e aos 6érgaos por
gualquer ajuda recebida durante a crise por meio de mensagens preferenciais,
correspondéncia pessoal e homenagens.
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ANEXO E

MEMENTO PARA COORDENACAO DA COMUNICACAO SOCIAL
COM AS OPERACOES PSICOLOGICAS, A INTELIGENCIA, A
GUERRA ELETRONICA E OS ASSUNTOS CIVIS

1. Niveis de atuacéo e definicdo de responsabilidades
2. Relatérios de anos anteriores
3. Aspectos normativos e juridicos de interesse comum

4. Atuacao e contatos junto aos 6rgaos externos envolvidos naoperacéo (Marinha,
FAB, Midia, Policia Federal etc.)

5. Repertdrio de conhecimentos necessarios e dados disponiveis na area de
operacdes de interesse comum

6. Pedidos de busca, se for o caso

7. Disponibilizagdo de dados obtidos pela GE e de interesse da Com Soc e Op
Psc

8. Posicionamento da Opinido Publica e dos principais formadores de opiniao
9. Influéncia da Opinido Publica na montagem das linhas de acao
10. Controle da opinido publicada

11. Aspectos psicossociais a serem observados durante os planejamentos e
explorados durante as campanhas

12. Influéncia da area de operac¢des nos planejamentos
13. Objetivos Psicolégicos e de Com Soc (coesivos e divisivos)

14. Recursos locais

E-1
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15. Meios do CCOMSEX disponiveis (site EB, Radio Verde Oliva etc.)
16. Agéncias civis passiveis de serem exploradas

17. Inteligéncia de sinais e imagens disponiveis

18. Banco de dados e de imagens disponiveis

19. Temas

20. Simbolos

21. Publicos-alvo prioritarios (publicos externo e interno)

22. Campanhas informativas e persuasivas (possiveis reflexos naimagem e na
credibilidade da Forca)

23. Faseamento das campanhas
24. ldeias-forca e slogans

25. Veiculos de divulgacao e disseminacgéo disponiveis (Internet, Radios, TV,
jornais, revistas etc.)

26. Credibilidade dos meios de imprensa, audiéncia e posicionamento frente a
ForgaTerrestre

27.Porta-voz

28. Ouvidoria

29. Controle daInformacéo

30. Parcerias e colaboradores

31. Prazos e duracdo das campanhas

32. Sincronizacdo das campanhas com os demais sistemas operacionais
33. Assuntos Civis, ACISO e ac¢bes de Op Psc

34. Produtos (artes, filmetes, spots, cartazes, panfletos)

35. Apoios e parcerias

36. Dados estatisticos disponiveis e vulnerabilidadesidentificadas
38. Pré-testagem e testagem

39. Indicadores de impacto

40. Pesquisas e avaliacdo das campanhas

41. Oportunidades psicoldgicas

42. AcgBes conjuntas e sinergia (emprego de meios estratégicos etc)
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43. Analise da propaganda adversa e contrapropaganda, se for o caso

44, Estabelecimento de um Canal Técnico e uso do sistema de comunicacao
45, Graus de sigilo

46. Logistica

47. Emprego de meios aéreos e fluviais, plataformas aéreas etc.

48. Informatica (ferramentas, programas e meios disponiveis, integracédo de
sistemas etc.)

49. Gerenciamento de crises (integrantes, negociador, procedimentos etc.)
50. Briefing e reuniao do por-do-sol
51.Dados de vade-mécum

52.Consolidacdo doutrinéria






INDICE ALFABETICO

Acesso da midia ao local do SINISIO ........coccvveeveeiiniiiiiiee e,
Acompanhamento
- dos posicionamentos da midia ..........cccccvvvvreeriiiiiieneee e,
-Fases do Planejamento ........cccccuuviiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeee s
A comunicacéo social
-ea acao de comando ........cooccevviiiiiiiie e,
- AINtElIgENCIA wovvvvvveiee e
- € as 0peracgoes PSiCOlOGICAS .....uuvvvveeiiiiiiiire e
= € 0S ASSUNTOS CIVIS oeieeeeiiiiie ettt e e
-em apoio adefesa externa .......ccccccveeveciiiiiee e
-em apoio a defesaterritorial .........cccccvvvvviiiiiiiiiiiiieeeeeeee,
-em apoio as atividades subsidiarias ........ccccccceevveeeeeeninnnnn.
- em apoio as operacbes de garantiada leie da ordem
(110 ) TSR PUPRPRR
- €M apoio as Operagies de PAzZ.........cccvvvveeeeiiirvveeeeesiiiinnnens
Acdes
SATEAIIZAN ..oiiiiii
- jUNtO A POPUIAGAD .ooeeeeei i
- SODre NOSSAS trOPAS ....vvvieiieiiiiiieiee e
AImportancia daimagem ............eueeeieiiiieiiiiiaaaeee s
ANalise dOambiENTE ........ccoicuuiiiiieiiiiiir e
Aspectos
S ACONSIAEIAI ..iieiiie et
-importantes dainformacao ........ccccvvvvvieviiiiiieiieeee e
Atencao para com os familiares das pessoas envolvidas ............
Atribuicdes
- dos integrantes do SISCOMSEX .......uuvriiiiiiiiiiiiiaaaaaeaaaeeianans

Pag

D-4

D-2
311

4-2
43
4-2

4-16

417

4-20

4-16
4-17

4-10
4-15
4-15
2-12

33

18
D-5

2-4



C
Caracteristicas do SISCOMSEX ......eevveeiiiiiiiieeeiiiiiieeee e sniiieeeee e 25
Conceituacdo de Comunicag8o Social ............eeeeeeeiiiiiiiiiiiinnnnnnn. 1-9
Concepgao PolitiCabASICa ......cevvvvvieiie e 15
Consideracdes
o 1= = 1SS 1-3
- Bases para o Planejamento..........cccvvvviieieiieieeieeeeeee e 34
ConstituicBo das se¢bes de comunicacédo social dos diversos
ESCAIBES ...ttt a e e e e e e e e 2-10
Conceito e imagem institucional do EXErcito ..........cccccoeecvvvveeennn. 2-19
Convocagéo
- de todos 0s envolvidos Na SItUAGAO .......eevvvevvevieeeeeeeninnenn, D-5
-do gabinete de CriSe ......ooivvivcciiiiiieer e D-4
D
DefiNiCA0 de aCBES .....cceeeeeii e D-6
Demonstracéo e materializacdo de gratidao ..........cccceeeeeeeeeeennnn. D-18
Diretrizes estratégica organizadora de Comunicacao Social ...... 1-6
Divulgacéo
-daidentidade das vitimas ..........cccccveeiiiiiiiie e D-14
-Fases do Planejamento ........ccccccuviiiiiiiiiiiieerceeeee e 314
S INSHIUCIONAL ... 2-14
E
Elaborac8o dos dOCUMENTOS .......ccccuuiiviiiiiiiiiiiiieeeeee e 3-13
Elementos da Comunicacdo Social .........cccuvvvvvveeiiiviiiiieeeeeeeeenn, 1-10
Emprego
- da equipe de Comunicagao Social.......cccveevvveviieieeeeeenninninn, D-7
- de pessoal especializado para prestar testemunhos sobre
ASSUNTOS tECNICOS ..vvveiiiiiiiiiiieeiiiiiieee e s sriiee e e e s e sneree e e e e e seeaes D-10
Enfoques da Comunicacao Social ............ceeeeeiiiiiiiiiiiinnniiniinn, 1-8
Estabelecimento do sistema de comunicacdo social da
(6] 01T = Tox Lo 1 4-13
Estratégia de marketing institucional ..........ccccccevvviieeeeennnnnnnnnn. 3-8
EStudo de SItUACED ......ceeeeeieeiiie et 312
Estrutura do SISCOMSEX ...coooiiiiiiiiiiiiiiieiiiee ettt 2-6
F
FasS@aMENTO ......cooiiiiiiii e 311
Finalidade(s)
- da comunicagao SOCIaAl ........cooei i 2-2
= 00 SISCOMSEX .vviiiieiiiiiiiiie ettt ettt e 24
1010 ¥ o= Lo 1SR 11

Frase-sintese (slogan) dOEXErcito .........uuuveeeeeeiiirieeeeeeeiieiieiiiens 2-18

Pag

2-2
1-3
11
2-7
2-14
D-3
D-2
D-3
1-3
D-5

311
2-11

311
1-5

D-4
14

4-10
35
3-10
2-3
3-10
2-1

11
2-14



Prf

G
Generalidades
- A Comunicacdo Social em Apoio as Operacdes Militares. 4-11
- A Comunicacdo Social em Tempode Paz ....................... 46
- Ambiente Comunicacional ...........ccuuveeeiiiiiiiiiiiiieie s 2-20
- Finalidade da Comunicag8o Social ............eeeeeeiiiiiiiiianannannnn, 21
- Fundamentos do Emprego da Comunicacédo Social ............ 4-1
e 101 oo (1 o= o 1 SRR 31
- Mecanismo de Planejamento .........cccccccevvveeieiieeeeeiiiiiens 3-10
- O Sistema de Comunicacao Social do Exército ................ 2-3
- Procedimentos Antes da CriSe ..........ueeeeeeeiieiiiiiiaaaaannannnnnn. D-1
I
Informacbes
S NECESSANAS 1ot ietieeee ettt ettt a e e D-17
S PUDBIICAS et 2-13
Implementacao € CONLIOlE ........eeeiiiiiiiiiiii e 39
L
Linguagem empregada € uso de expressfes .......ccccceeeeeeeeeeennn. D-15
M
Manutencédo atualizada da lista de enderecos e telefones......... D-3
Midia(s)
S APOI0 et 2-24
S@IELIONICA ..t 2-22
S IMPIESSA .veiiiiiiiiii e ———— 2-23
MISSE0 dO EXEICItO ...oevvviiiieiiiie e 1-4
N
Niveis de plangjamento ...........ccccvviveeiiiiiiiiee e 37
@)
Objetivo
SOETAL e 33
e [0 [ o= Lo I SRR 1-2
O Centro de Comunicacao Social do EXErcCito.........vvvvvveeeeeeennnn. 29
O EXErcito € amidia .....c.vvveeeeeiiiiiiiie e 4-7
O militar como elemento da comunicacgédo social ........................ 2-11
O NOME INSHIUCIONAI ....cooviiiiiiiiiiiie e 2-16
O papel dO EXEICIO ..occeiiiiiiiiiee ettt 4-8
Orientac@o ao publicointerno ..........ccooccciviiiiiiiicece e, D9
O SIMbOIO dO EXEICItO .......vveeiieeiiiiiiiiee e 2-17

(O[T 0] =Yoo =TSy o (=T = 1 PR 4-15

Pag

2-11
37

D5

2-18

2-16

2-17
1-2

34

2-13
4-13



Prf

P
Permanéncia da equipe de Comunicacédo Social ....................... D-8
Plano de ComunicagGao SOCIal ..........uuvvvieieeeieiiieiieeeeeeeeeeiie i 1-7
Principios
- A Comunicacdo Social em Apoio as Operac¢fes Militares. 4-12
= DASICOS .evviiiie i 1-11
= 1[0 1 USRS 1-12
Publicacdes organizacionais ..........cccuuvvririieeeieerierieeeeeeeeeesee s e 2-25
R
Relacionamentocom
-amidia - correspondentes de QUEITa ........ccccceeevvveeeeeeesnennnn. 4-16
- SOCIEAAMR ... 4-9
oY o161 o] ToTo 10 (=] 1 o RPN 4-10
Rede do Sistema de Comunicacdo Social do Exército
(RESISCOMSEX) ...ceeiiitiiiieeeiiiiiieae e s ssiieeeee e s siiaeeaesssssnneeeessannenns 2-8
RelagBeS PUBICAS .......cvvveeiee e 2-12
RiSCOS para jornalistas ...........ocooiuiiviiiiiiiiiieeeeeee e D-13
S
Sistema de
- informacdes de marketing institucional ...............ccccccoei. 3-6
SO0 e e e e e e D-12
\Y

Veiculos de Comunicagao Social ........cccoecvvvveieeeiiiiiiieees i 2-21

Pag

D-4
1-4

4-9

1-7
2-19

4-14
4-7
25

2-11
D-5

34
D-5

2-15



DISTRIBUICAO

1.ORGAOS
MiINISTEIIO A DEIESA .....oiieeeeei e e e 06
Gabinete do Comandante dO EXErCitO .........cuvvveviivreiieiiiiiiee e, 02
Estado-Maior dO EXEICItO .......ciivveiiieiieiee e e e 20
DGP, DEP, COLOG, DCT,DEC, SEF ....cooiviie e 01
DSM, DCEM, DAProm, DCIP, DSau, DAP ........cooueiiiiiieeeeeeeeeeeeen 01
DFA, DEE, DEPA, DAC .. .ottt e e 01
D Abst, DMat, DTMob, DMAVEX, DMCEI, DFPC, Ba Ap Log Ex............. 01
CTEX, CAEX, CDS, CITEX, CIGE, DSG, DF ......cocvviieiiiieeeeeeeee e 01
DOM, DOC, DPALT ..ccveiiiiiiiie et e e e s e e e eaaaaas 01
DCont, DAUA, DGO, CPEX...c.iciieiiiieieeiiee et e e e s 01
] € O | T 01
(O(000] 1 115 06
[ o ! = T 01

2.GRANDES COMANDOS E GRANDES UNIDADES

COTER .oeeeieee ettt e e e e st e e e e s st e e e e e s antbaeeeeeessstbeeeeeeeane 10
Comando MilItar dE Ar€a ............ocuiieieeeeeeeee et 05
[ =T o= 1o 1 1Y, 1 7] = S 03
Regido Militar/DivisS80 d€ EXEICItO ......cccvvvvveeieeeeieei e 03
DiVISEO @ EXEICITO ....uvvviiieiiiiiiiiee ettt 03
2o F=To F= NPT PP 03
Grupamentode Engenharia ...........cccccuuiiiiiiiiiiiiieeeee e 02
Artilnaria DIVISIONANA ........uuviiiiiiiiiiiieeee e e e 02
CAVEX .ttt ettt e e e e e e e e e e e 02



3.UNIDADES

INFANTATIA ... 02
CAVAIANA ...eeeeeeiitieeeee e e e 02
ATTINAITA e 02
[ g o =T o] T - S 02
COMUNICAGOES ...ceeeeiiieiieeeee ettt et e e e e e e e e e e e e e e e e e s e ennnneeees 02
Bataln@o LOGISLICO ......uvviiieeiiiiiiiiee et 02
BAV EX ottt aaaaaaees 02
Batalhdo de Manutenc@o de Armamento .........c.cceeveeevevvecccvennnniieneeeeeeen 01
Batalhdo de Manutencdo de Suprimento da AVEX ........cccccecvvvvvvvivinnennn. 01
B F ESP, BAG CMUOS ..ottt e e s ee e e e 02
BDOMPSA ..ot 01
BaASE B AV T et aaaaas 01
Base Adm Ap 12/228/32 RM .........ceiieiiiiiiiiee e isiiie e e e esiee e e e e siiree e e e e 01
Base AAM BA@ OP ESP ...uvveiiiiiiiiiiiiieeie e ee e e e e s ee e ee e 01
2T Y oo 1153 (o= LS 02
Batalh8o de SUPHMENTO ......uvviiiiiiiiieeiieieeee e 01
Deposito de SUDSISTENCIA .......vvvvieeiiiiiiiiee e 01
DepOSito de SUPHIMENTO ....ccoiiiiiiie e et e e e e e e 01
ParqUEIMNT ... e eees 01
B F PAzZ "HAITI oot 02

4. SUBUNIDADES/FRACOES (autdnomas ou semi-autdnomas)

)= 1 =TV (0] 1 =T - PR 02
LO- V7 = - 02
Y (1] > - SRS 02
ENQENNATIA .....ciiieeee e 02
COMUNICAGOES ...ceeeeeiiiiieeee ettt et e e e e e e e e e e e e e e e e e e s ennnneeees 02
Material BEIICO .......ccoeeiiee i 02
DEfESAQBN ...euiieii it aaaaaaaaas 01
[0 [ToTT= Mo (o T oY ol (o SO 02
Bia/Esqd/Cia Cmdo (GU € G CMAO) ..evevvvvvieiieeeeee e e 01
CIAINHGIGE ... 02
L= I 7= 1 01 o PP PP U PP TP U PR 01
GBI G e ————— 01
L = T o 01
B O - T ] 02
LT 7= (o - 01
L8 I PP U PP P P TRRRRRRRRPPPPIRt 01
L4 I PP U PP PP TRRRRRRROPRPPIRt 01
DSt OP PSICO ..ottt 02
[ L Y o O o =] o PP 02
[ 1S3 ST LU I o o | SO 02
PEIOIAOD .evvvieieeeeee e ————————————— 01

CIaEF Paz “MINUSTAH” ...ttt 02



5.ESTABELECIMENTOSDE ENSINO

ECEME ... 10
ESAOQ .o 10
AMAN L 20
E S S A 20
CPOR . e e 05
NPOR e 05
IME 05
EIM oo 02

EsCom, EsACosAAe, EslE, EsMB, ESIMEX, ESAEX, ESPCEX, EASA,
EsSSEXx, ESEqEX, CEP, CIGS, CIAvVEX, CIGE, Cl Op Esp, Cl Pqdt GPB,

CIBld, CAAEX, ClOP PAZ .....ccccciieiiiiitiieieeeee et et e 05
L00] 1= [0 1Y 1111 - 02
QLI X X CTUT=] o - SRS 01
ESEFEX 1oiiiittiii ettt ettt e s pae e e 02

6. OUTRAS ORGANIZACOES

Arquivo Historico do EXEICItO ........oovvvviiiieiiiiiiiiie et 01
AdM MNM/22 GM ...t e e e st e e e e e e snnaes 01
ADIEX/PArQQUAI .....eeeeeretieeieeeiieetiaeaaaae e e ettt eeeeaaaaaaaaaaaaaeaa s 01
Arsenais de GUErra RI/ RS /TSP ..o 01
BIBIEX cveeee ettt 01
LOF= 1001 0To Yo =3 1 1) 11 [o T L 01
Campode Provasde Marambaia ...........ccueueueeiiiiiiiiiiiiiiiaaa s 01
CECMA oottt e e e e e st e e e e e st e e e e e e anrrrraeaeeane 01
CentroGENERNANIAYROSA ....ovviiii ettt 01
Centrode Recuperacdo de ltatiaia...........uvvveeeeeeiiiiierieeeeeeeeeeeeesses e 01
Coudelaria doRINCEOD ........ceviiiiiiiiiiie e 01
CDE .. ettt e e b e e e e e e b eeeeeeane 01
€ DIOC EX ittt e e an e 01
O SRR SUPPPRR 01
COMDBDABRA ... ettt e e e e e e s et e e e e e st eeaeeane 01
C R O e a e e e 01
€ S M e e a e a e e e 01
DEISIM et 01
D €AMb e e e e e e e e e e aaaaeae 01
D CIMUN e e e e et e e e et e e e e e e aaeeees 01
5 USRS RRRR 01
EAO (FAB) .ttt 01
ECEMAR ... e 01
ES G N ettt 01
E S G ittt 01
O SRR RSRR 01
E G G O F i 02



B M A e e et et e e rae e e nnraeeens 01
o SRS 01
Hospitais Gerais e de Guarnic¢des, Policlinicas, Campanha .................... 01
IIM B E L oottt ettt ettt et e e e s entne e 01
O o O PROUPPOPPR 01
I B EX tttieiittie ettt ettt ettt e et a et rr e e e sba e e e anraeaan 01
IPCFEX etiieiieeiietiee ettt e st e s st e e e e e s st e e e sn e e e sntae e s anteneennteeeesnnenenannnneenns 01
L Q F EX titeiiiie ettt ete ettt ettt e et e et ae e e nae e e nnnaeee e 01
Museu Historico do EXErCItO/FC ......uvviiiiieiiieeee e 01
Odontoclinica Geral do EXErCItO ..........uuuvviiiiiiieiiiiiiieieeeeeee e 01
PIMIB ittt e e s e e e e e an 01

Pref Mil ZONa SUl........ooveeiee et 01



OBSERVACOES A SEREM APRESENTADAS

De acordo com a Port 041, 18 de fevereiro de 2002, propde-se:

1. Publicacéo: (Indicativo, Titulo, Ano da Edigc&o)
2. Correcdes de Texto (Pagina, paragrafo, linha DE PARA)
3. Outras observacdes ou comentarios.

OM, Local, Data:

Nome, Posto/Grad:

Assinatura:

PARTICIPE - INFLUA - COOPERE NO APERFEICOAMENTO DADOUTRINA!
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