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PREFACIO

A Comunicacdo Social € um importante meio de que dispbe o
comandante operacional para motivar, manter os principios que norteiam a
Instituicdo e exercer uma efetiva lideranga sobre seus subordinados, além de um
excelente instrumento a ser utilizado para projetar a imagem do Exército. Essa
imagem deve ser o reflexo real da vida castrense, pautada em valores como
a responsabilidade, a austeridade, a honestidade, a disciplina, a dedicagao
integral e o profissionalismo. O Conceito Operativo do Exército de conducao
de operagbes militares no Amplo Espectro, caracterizado pela combinacao
simultanea ou sucessiva de operagoes de diversas naturezas, estabelece como
premissas a necessidade de enfrentamento de novas ameagas e a aquisigdo das
capacidades requeridas pelos conflitos modernos. A operacionalizagdo desse
conceito, por sua vez, exigiu uma transformacéo da doutrina de planejamento
e emprego da Comunicagdo Social. Este Manual Técnico implementa essas
modificagdes no ambito das técnicas e procedimentos de Comunicagao Social,
alinhando-se aos demais manuais adotados pelo Exército de nivel mais elevado.
A exata compreensdo dos militares, em todos os niveis, dos multiplos aspectos
da Comunicacdo Social e de seu emprego como um instrumento a mais de
influéncia psicolégica, e de preservacao e fortalecimento da imagem da Forga,
ensejara o aperfeicoamento da Instituicdo e a conquista eficaz de seus objetivos.
Dessa forma, este Manual Técnico visa fornecer uma ferramenta de trabalho
atualizada e comprovadamente eficiente para uso dos estados-maiores de todos
os escalbes taticos, particularmente para as suas Agéncias e/ou Secdes de
Comunicagao Social das Organizagbes Militares.

A COMUNICAGAO SOCIAL E UM FACILITADOR DA AGAO DE COMANDO
E UM MULTIPLICADOR DO PODER DE COMBATE.

EXERCITO BRASILEIRO
BRAGO FORTE — MAO AMIGA
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CAPITULO |
INTRODUGAO

1.1 FINALIDADE

1.1.1 Este manual apresenta técnicas e procedimentos doutrinarios de
Comunicagao Social para o preparo e emprego da Forcga Terrestre (F Ter).

1.2 CONSIDERAGOES INICIAIS

1.2.1 A Comunicagao Social (Com Soc), diante da importancia crescente da
informagdo em um mundo cada vez mais interconectado e interdependente,
esta inserida em todas as atividades da Forga, particularmente no emprego,
constituindo-se numa importante ferramenta no processo de tomada de decisao,
além de permitir ao Exército Brasileiro (EB) interagir, cada vez mais, com a
opiniao publica.

1.2.2 A credibilidade e o “capital de confianga” alcangcado pelo EB perante a
sociedade, emface de resultados obtidos nas mais diversas agdes em que a Forga
Terrestre se fez e se faz presente, aumentam sua exposigcdo na midia. Dessa
forma, cabe a cada integrante do EB atuar como um Agente de Comunicagao
Social, contribuindo e sendo responsavel pelo fortalecimento e pela preservagao
da imagem institucional.

1.2.3 A Com Soc devera enfatizar a mensagem de “Defesa da Patria” como a
principal missdo do Exército e veicular o Preparo e Emprego como atividade-
fim da Forga Terrestre, sendo o principal Sistema de Atividade, estabelecendo-o
como referéncia e definidor das necessidades para os demais.

1.2.4 Emfuncéao desses objetivos, é imprescindivel que o Centro de Comunicacao
Social do Exército (CCOMSEXx), 6rgao central do Sistema de Comunicacao
Social do Exército (SISCOMSEX), produza conteudos regulares com linguagem
jornalistica, por meio da nova estrutura chamada Agéncia Verde-Oliva, voltados
a disseminagéo do emprego da Forga Terrestre e dos valores da Instituicao. Além
disso, deve manter os diversos publicos oportuna e efetivamente informados
das ac¢des do EB e de outros conteudos de interesse. Igualmente relevante € a
atuagéo do Estado-Maior do Exército (EME), Orgaos de Direcéo Setorial (ODS),
Orgéao de Diregédo Operacional (ODOp), Orgéos de Assisténcia Direta e Imediata
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(OADI) ao Comandante do Exército (Cmt Ex) e dos Comandos Militares de Area
(C Mil A), objetivando estruturar suas respectivas Agéncias de Com Soc para
atuar em proveito de suas demandas.

1.3 ACOES DE COMUNICAGAO SOCIAL
1.3.1 ACARGO DO CCOMSEXx
1.3.1.1 Desenvolver, anualmente, as seguintes agoes:

a) Simposio de Comunicagao Social.
b) Estagio de Comunicagédo Social para Oficiais do Quadro de Estado-Maior
da Ativa.

c) Estagio de Auxiliar de Comunicagéo Social.
d) Estagio de Correspondentes de Assuntos Militares (ECAM).

e) Estagio de Capacitagdo de Fotoégrafos/Cinegrafistas das Organizagbes
Militares (OM) da Guarnig¢do de Brasilia.

f) Visitas de Orientagcédo Técnica para os C Mil A e Guarnicées com diversas OM.
g) Festival de Filmes e Fotografias Militares.

h) Estagio de Preparagao de Jornalistas e Assessores de Imprensa em Areas de
Conflito (EPJAIAC).

i) Visita de Formadores de Opinido.
j) Cobertura jornalistica e cinefotografica de eventos de interesse do EB.
k) Divulgar as Ordens do Dia, Alusivos e Mensagens Relativas a Datas Especiais.

[) Captar imagens, confeccionar videos institucionais e divulgar, nas midias
sociais, produtos de interesse do EB.

m) Produzir, divulgar e promover noticias de atos e fatos da Forga, que sejam de
interesse da sociedade.

n) Conduzir reunides/videoconferéncias com as Agéncias Classe “A” e Especiais,
mensalmente, a fim de atender demandas de interesse do SISCOMSEXx.

1.3.1.2 Desenvolver, anualmente, as seguintes campanhas:
a) Ingresso na Forga.

b) Dia do Exército.

c¢) Dia do Soldado.

d) Outras campanhas nao planejadas e que sejam de interesse do EB.
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1.3.2 A CARGO DAS AGENCIAS CLASSE “A” E ESPECIAIS

1.3.2.1 Desenvolver, anualmente, as seguintes agoes:

a) Comemoragbes em Datas Festivas.
b) Difundir as Campanhas de Com Soc do EB.

c) Realizar a cobertura jornalistica e cinefotografica e envia-la ao CCOMSEX,
referente a eventos relevantes.

1.3.2.2 Realizar as seguintes agbes complementares:

a) Estreitar os lagos com a imprensa local.

b) Confeccionar seu Plano de Comunicagéo Social e orientar as OM subordinadas
na elaboracéo de um Plano de Comunicagéo Social proprio.

c) Promover a realizagéo de simpdsios regionais com a participagéo de érgaos
de midia, estudantes universitarios e outros segmentos de interesse.
d) Participar do Festival de Filmes e de Fotografias Militares.

e) Promover a realizacdo de Estagios de Correspondentes de Assuntos
Militares (ECAM).

f) Manter atualizado o cadastro dos 6rgaos de midia locais e regionais, bem
como de profissionais e empresas de interesse para a Com Soc.

g) Empregar, sempre que possivel, os meios de Com Soc disponiveis para a
veiculagado do apoio do EB nas situagdes de desastres naturais e de calamidades
publicas, demonstrando ao publico externo o viés da “Mao Amiga”.

h) Remeter, ao CCOMSEX, as Ordens do Dia (no caso do Gab Cmt Ex), Alusivos
e Mensagens Relativas a Datas Especiais.

i) Participar de reunides/videoconferéncias conduzidas pelo CCOMSEX, a fim de
colaborar com o atendimento das demandas de interesse do SISCOMSEXx.

1.3.3 ACARGO DAS AGENCIAS CLASSE “B" E “C”
1.3.3.1 Desenvolver, anualmente, as seguintes agoes:
a) Projeto “Portas Abertas”.

b) Recebimento de visitas de escolas secundaristas.

c¢) Difundir as Campanhas de Com Soc do Exército.

d) Realizar a cobertura jornalistica e cinefotografica e envia-las ao CCOMSEX,
referente aos eventos sob sua area de responsabilidade de interesse do EB.
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1.3.3.2 Desenvolver as seguintes acbes complementares, de acordo com suas
possibilidades:

a) Estreitar os lagos com a imprensa local.

b) Confeccionar o Plano de Comunicagao Social proprio.

c) Promover a realizacao de simpdsios regionais com a participagao de érgaos
da midia, estudantes universitarios e outros segmentos de interesse.

d) Promover a realizagao de Estagios de Correspondentes de Assuntos Militares
(ECAM).

e) Manter atualizado o cadastro dos 6rgéos de midia locais e regionais, bem
como de profissionais e empresas de interesse para a Com Soc.

f) Empregar, sempre que possivel, os meios de Com Soc disponiveis para a
veiculagdo do apoio do EB, nas situagdes de desastres naturais e de calamidades
publicas, demonstrando ao publico externo o viés da “Mao Amiga”.
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CAPITULO II
ASSESSORIA DE IMPRENSA

2.1 CONSIDERAGOES GERAIS

2.1.1 Os temas relacionados ao Exército Brasileiro (EB) despertam o interesse
da sociedade e, em consequéncia, da imprensa em geral. Nesse quadro, a
instituicdo tem a oportunidade de dar maior visibilidade as suas atividades e
de contribuir para a compreensao do publico sobre sua missao, organizagéo e
peculiaridades.

2.1.2 Respeitadas as caracteristicas da Instituigdo, com base em suas atribui¢coes
constitucionais, o militar, no desempenho da fungdo de Comunicagdo Social,
deve entender os aspectos principais que caracterizam a atuagao da midia no
contexto da formacao da opinido publica. Dessa forma, torna-se compreensivel
a importancia da manutencado de um bom relacionamento com profissionais da
Imprensa para o éxito das nossas missoes.

2.1.3 Algumas medidas sdo essenciais para que essa relacdo possa ser
estabelecida e mantida nas melhores condigdes:

a) o conhecimento mutuo;

b) a manutengéo de relagao profissional e de confianga;

c¢) o dialogo permanente;

d) a ocupagéo dos valiosos e imprescindiveis espacos na Midia;

e) antecipacdo da informagdo, eliminando-se, portanto, especulagtes
indesejaveis;

f) o correto uso de Press Releases e Notas para a Imprensa, seguidos de
esclarecimentos por meio de contato telefénico ou pessoal; e

g) o emprego oportuno da entrevista individual e convocagéo da imprensa para
entrevista coletiva.

2.1.4 O CCOMSEXx € o 6rgao que regula, coordena e orienta os procedimentos
relativos ao trato com a midia no Exército Brasileiro.

2.1.5 Resguardado o sigilo do que n&o pode ser veiculado em raz&o de questdes
legais de seguranca e considerado aquilo que ha interesse de divulgar em
beneficio da imagem da Forca: empregar maximo de abertura € minimo de
retardo nas respostas.
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2.2 RELACIONAMENTO COM A MiDIA

2.2.1 O dominio de procedimentos para contatos e concessao de entrevistas
assegura o melhor desempenho no cumprimento da misséo.

2.2.2 A comunicagéo entre as instituicdes decorre do interesse pela informagéao.
Se um jornalista procura uma Organizacdo Militar (OM), é porque o assunto
que motivou o contato pode gerar noticia e, se 0 Exército tem interesse em
comunicar, precisa fazé-lo de forma profissional e com resultados satisfatérios.
A chave do bom dialogo com a midia é manté-la informada, de maneira proativa,
com fatos concretos e de forma correta.

2.2.3 Para tanto, é conveniente aproveitar todas as oportunidades para que os
profissionais da midia conhegam melhor o Exército, criando condigbes para a
abordagem de assuntos militares com maior propriedade.

2.2.4 Paralelamente, os militares devem procurar conhecer algumas das
principais caracteristicas que envolvem todo o processo de interagédo com a
imprensa:

a) o que é noticia;

b) como funciona a imprensa;

c) caracteristicas da profissdo de jornalista;

d) os instrumentos de difusdo da informacao;

e) com quem falar; e

f) como organizar e se preparar para entrevistas individuais e coletivas.

2.2.5 Toda noticia € uma informacao, mas nem toda informacao € uma noticia.
Assim, fica claro que noticia € a informacdo que se reveste de interesse
jornalistico, ou seja, o que é relevante do ponto de vista do publico. A exatidao
€ o elemento chave — puro registro de fatos, sem comentario nem interpretacgao.
Varios fatos descritos com exatidao, entretanto, podem ser justapostos de maneira
tendenciosa. Suprimir uma informagao ou inseri-la pode alterar o significado da
noticia. Vale lembrar que, embora alguns fatos sejam considerados corriqueiros,
eles podem despertar boas pautas e render matérias positivas. O Oficial de
Comunicacao Social deve saber identificar o que é noticia em potencial e o que
€ considerado secundario.

2.2.6 Critérios para avaliagdo da importancia da noticia:

a) ineditismo (a noticia inédita € mais importante do que a ja publicada);
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b) improbabilidade (a noticia menos provavel € mais importante do que a
esperada);

c) interesse (quanto mais pessoas possam ter sua vida afetada pela noticia,
mais importante ela é);

d) apelo (quanto maior a curiosidade que a noticia possa despertar, mais
importante ela é); e

e) empatia (quanto mais pessoas puderem se identificar com o personagem e a
situagéo da noticia, mais importante ela é).

2.2.7 A producgdo de uma noticia passa por diversas fases até a sua formalizagéo
final. Esse processo € realizado por diversos profissionais. Conhecer os
procedimentos basicos do funcionamento de uma redagao podera facilitar o
entendimento do trabalho jornalistico, ainda que cada veiculo de comunicacao
tenha uma rotina prépria. Normalmente, as redacgdes trabalham de forma
descentralizada, cada tema ficando sob a responsabilidade de um editor/
produtor. Cada editoria opera como uma unidade independente.

2.2.8 Antes de o reporter sair a campo, é feita uma apuracao do que é e do que
pode ser noticia, realizada por uma equipe interna que trabalha na produgéo e
na pauta da reportagem. Definida a pauta, o repdrter sai em busca da matéria.
No retorno, a reportagem é discutida com o editor. S6 entdo é aprovada e
dimensionada para o fechamento da edigdo, podendo, inclusive, ndo ser
aproveitada pelo editor, tendo sua veiculagdo adiada ou mesmo cancelada.

2.2.9 A redacao de qualquer veiculo de imprensa é movida pela pressao do
tempo; ela trabalha com prazos. O descumprimento desses prazos pode
inviabilizar o aproveitamento da informagao. E importante lembrar que cada
veiculo de comunicagao utiliza uma linguagem propria.

2.2.10 Quem fala pelo Exército Brasileiro deve estar preparado para ter o melhor
desempenho, seja no microfone de uma radio, seja a frente das cAmeras de uma
equipe de TV. Qualquer militar autorizado a dar declaragbes a imprensa esta
representando a prépria Instituicdo e deve se sentir seguro para dar entrevistas.

2.3 O PERFIL DE REPORTER E O PERFIL DO MILITAR

2.3.1 O repodrter possui formacdo humanistica, subjetiva e € possuidor de
elevados niveis de percepcao e sensibilidade. Normalmente € competitivo e
ocupa as redagodes de jornais e revistas.
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2.3.2 Na sua atuagdo, busca a “verdade”. Para isso, necessita “cobrar
explicagbes”, investigar fatos, checar dados, anotar todas as informagdes, ouvir
os envolvidos em todas as versoes e trabalhar com a noticia. A curiosidade é a
esséncia do trabalho do reporter, por isso, ele € persistente e pergunta tanto.
Apesar de parecer o contrario, o reporter tem interesse por informagdes positivas
que rendam boas pautas; ele é um profissional generalista, ndo € um “expert’, e
age como um representante da sociedade.

2.3.3 Além disso, um reporter sofre influéncia de interesses variados, busca
manchetes de projecado e luta contra o tempo. O bom profissional se preocupa
em trabalhar dentro da ética jornalistica.

2.3.4 Ja o militar, por formacao, é objetivo e pragmatico. Ao ser indagado,
normalmente apresenta declarag¢des curtas, muitas vezes nao respondendo por
completo aos questionamentos feitos. Essas caracteristicas podem dificultar os
contatos com o profissional de imprensa.

2.3.5 Compreender e saber lidar com as diferengas é a férmula ideal para diminuir
as chances de falhas de comunicagéo entre os dois segmentos.

2.4 ATENDENDO A IMPRENSA

2.4.1 O nivel de complexidade do assunto a ser tratado é que delimita a quem se
dirigir em um 6rgao de imprensa. Dessa forma, é fundamental conhecer pessoas
nos diversos escaldes da hierarquia jornalistica: o dono da empresa, dirigentes,
o diretor de redacgdo, editores de diferentes areas (em especial, as voltadas para
assuntos militares), articulistas, repodrteres especiais e os reporteres.

2.4.2 Os contatos com os profissionais da midia ndo devem se limitar apenas
a tratar de assunto de interesse imediato. Essa relagao cordial exige outras
iniciativas: ligacao telefénica, e-mail, visitas, almogos etc. Os encontros pessoais
sdo excelentes para despertar a atencao do jornalista para temas de interesse
da Forca e da sociedade em geral, particularmente em relagdo a assuntos sobre
a Instituicdo que tiveram peso no exterior, pois opinides da midia estrangeira
agregam credibilidade as posi¢des. Nessas oportunidades, poderao ser passados
impressos e videos que sejam oportunos. No entanto, o material devera ser
preparado com cuidado, de forma a facilitar o entendimento, principalmente
quando se tratar de tabelas, graficos estatisticos e analises.

2.4.3 Vale salientar que, antes de qualquer contato, € preciso conhecer, se
possivel de maneira mais ampla, os temas mais valorizados pelos veiculos de
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imprensa ou pelo reporter e editor. Além disso, é fundamental confirmar nome e
cargo do profissional, a fim de evitar possiveis erros e constrangimentos.

2.4.4 O atendimento a imprensa devera ser prioritario e pautado pela equidade
no trato com os diversos 6rgaos e profissionais de midia. Tendo ou ndo agendado
uma visita ao quartel, o jornalista deve ser recebido, em principio, pelo Oficial de
Comunicagao Social e pelo Subcomandante. Eles irdo conversar com o reporter
de modo cortés e atencioso, procurar saber quem ¢é, onde trabalha e qual o
motivo de sua visita. De posse dessas informacgdes, o Comandante estara em
condi¢des de atender o reporter.

2.4.5 Considerando que, geralmente, o jornalista ndo possui vivéncia militar,
deve-se procurar fornecer-lhe os conhecimentos minimos necessarios sobre
a organizagao e as peculiaridades do Exército que sejam de interesse para o
assunto. Durante a conversa, deve-se mencionar o nome correto do profissional,
atitude que denota atengao e consideragéao.

2.4.6 Nao sendo possivel atender o reporter naquele momento ou se o assunto
nao for de interesse imediato da Unidade, oferecer a ele algumas alternativas,
levando-se em consideragao os horarios rigidos e inflexiveis do fechamento das
edigOes dos veiculos. Se o profissional observar boa vontade e conseguir realizar
com facilidade seu trabalho, ele ficara estimulado a retornar em outra ocasiéo.

2.4.7 E igualmente comum o reporter apresentar sua demanda por telefone,
e-mail ou fax; o que nao significa que esteja desprestigiando a fonte. Nesse caso,
o atendimento deve merecer a mesma agilidade e atengcédo que os realizados
pessoalmente. Se o assunto ndo for adequado para ser tratado por esses meios,
acerte com o reporter a melhor maneira de prestar as informacdes e tirar suas
duvidas. Anote o nome, telefone e o e-mail do interessado para contatos e
providéncias necessarias, tais como o envio de material no tempo combinado ou
a concessao de uma entrevista.

2.4.8 Os dados devem primar pela clareza, precisdo e concisdo. No caso de
filmagens no quartel, a equipe de imprensa devera ser permanentemente
acompanhada por um militar para isso designado, facilitando o trabalho dos
profissionais.

2.4.9 O jornalista deve ser atendido sem demora. O reporter trabalha, na maioria
dos casos, sob a pressao de prazos curtos para a elaboragao de matéria. Trate-o
de maneira agradavel e respeitosa. Isso € profissionalismo. E uma via de mao
dupla, na qual ndo ha espago para uma postura unilateral ou sentimental. O
jornalista tem interesse em produzir uma boa reportagem, portanto, quanto mais
facilmente as informagdes forem compreendidas, mais chances havera de a
matéria ser veiculada com exatidao.
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2.4.10 ESTRUTURANDO A INFORMAGCAO

2.4.10.1 A informacédo a ser encaminhada a midia deve ser formalizada e estar
de acordo com os modelos de documentos normalmente utilizados pelo Sistema
de Comunicacao Social do Exército (RESISCOMSEX). O formato ideal do meio
a ser utilizado esta relacionado aos objetivos que se quer atingir. A Nota a
Imprensa, ou Nota Oficial e o Press Release, também adotado como Sugestao
de Pauta ou Aviso de Pauta, sdo os documentos dirigidos pelo Exército a jornais,
emissoras de radio, televisao, internet, etc., com afinalidade de divulgar, informar,
esclarecer ou despertar a atengdo dos veiculos de imprensa para determinado
assunto de interesse da Forga.

2.4.10.2 Antes de enviar o material, € necessario avaliar qual o melhor caminho.
Quando a OM tem uma informacéo importante a transmitir, deve personalizar
essa transmisséo e encaminha-la apenas a quem possa ter interesse na pauta.
Por isso, a selegdo do destinatario deve ser criteriosa. Com esses cuidados, o
aproveitamento sera melhor que o simples envio de um release “inexpressivo”.

2.4.10.3 Ao redigir a informagéo, é preciso repassar os dados mais importantes e
deixar o detalhamento para outra oportunidade. Além disso, é essencial colocar-
se a disposicdo para esclarecimentos adicionais pessoalmente, por telefone ou
por e-mail.

2.4.10.4 A data do comunicado a imprensa é outro dado importante. Ela
corresponde a data em que a informagao deva ser publicada. Normalmente, o
jornalista ndo publicara o conteudo recebido antes da data que foi especificada
— isto & conhecido como um embargo (press embargo). Se o documento for
encaminhado com antecedéncia, o profissional ira entender que tem algum
tempo para ler e redigir a matéria.

2.4.10.5 Nao se deve pedir copias e gravagdes com o intuito de conferir a matéria.
Todavia, é valido escrever uma carta ao editor do jornal quando da veiculagao de
noticias que nao correspondam a verdade. Antes de decidir por essa conduta,
é fundamental analisar criteriosamente a questdo, seus desdobramentos e
consequéncias.

2.5 DOCUMENTOS DIRIGIDOS A IMPRENSA
2.5.1 PRESS RELEASE (sugestao de pauta ou aviso de pauta)

2.5.1.2 Trata-se de um texto distribuido a imprensa em linguagem jornalistica,

2-6



EB10-MT-11.001

podendo servir de apoio, atragdo ou pauta que provoque pedido de entrevista ou
informacdes complementares.

2.5.1.3 Publico-alvo: repérteres, produtores e editores de jornais e revistas, de
telejornais e de programas jornalisticos de radio, internet, etc.

2.5.1.4 O Press Release deve ser objetivo e sintético, em uma ou duas paginas,
citando as informagbes por ordem de importancia. O texto ndo deve ultrapassar
30 linhas ou 700 caracteres.

2.5.1.5 Antes de redigi-lo, devem ser respondidas as seguintes perguntas:

a) Por que o assunto é importante? Ele pode virar noticia?

b) Quais os principais aspectos a serem explorados?

¢) Que material de pesquisa foi utilizado para embasar a informagéao?

d) Esse material pode ser facilmente verificado se os reporteres solicitarem?

e) Ha necessidade de um informativo ou outros meios (mapas, estatisticas,
publicagdes, ilustragdes, etc) que poderao fornecer dados suplementares?

2.5.1.6 O conteudo deve seguir o estilo da figura abaixo, citando as informacoes
por ordem de importancia. A informagao-chave corresponde o lide (quem, o que,
quando, onde, como e o por qué) e as noticias menos importantes, ao corpo.
Nao deve conter jargdes militares, abreviaturas, detalhes sem explicagées ou
clichés. A fonte deve ser citada, inclusive com telefone ou e-mail para contato.

PRESS RELEASE
Quem, o
) que, quando,
Lide como, onde Ordem
€ por que decrescente
de
importancia
Corpo

Desenvolvimento
do como e do por qué

Fig 2-1 — Press Release
2.5.2 NOTA A IMPRENSA OU NOTA OFICIAL

2.5.2.1 A Nota deve ser utilizada com a finalidade de anunciar, esclarecer ou
oferecer referéncias sobre fatos relevantes que requeiram um posicionamento
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definido da Instituicdo e que possam vir a ter repercussdo na midia. Algumas
situagdes exigem o envio da Ficha de Informacao de Pronto Interesse do Sistema
de Comunicagédo Social (FIPIS) ao CCOMSEXx, como por exemplo: acidentes
com vitimas, furto de armamento, etc.

2.5.2.2 Publico-alvo: reporteres, produtores e editores de jornais e revistas, de
telejornais e de programas jornalisticos de radio, internet, etc.

2.5.2.3 A expedigao de Nota a Imprensa ou Nota Oficial exige atencao especial
do comando do escalao considerado. Em qualquer caso que possa ter expressao
nacional, € necessario um contato com o CCOMSEx que, coerente com as
orientagdes do Comando da Forga, avaliara a conveniéncia ou ndo da expedi¢cao
da referida Nota. Ela pode ser enviada aos veiculos de comunica¢ao em geral e/
ou publicada em jornais como matéria paga.

2.5.2.4 Considerando as peculiaridades que envolvem a liberagdo da Nota,
todos os cuidados devem ser tomados antes de difundi-la & imprensa. Exemplo:

Acidente com vitimas fatais:

a) confirmar a identificagdo dos corpos;
b) verificar se a familia ja foi informada;

c) certificar-se sobre traslado, homenagens, promog¢des, sepultamento, situacao
de saude e apoio a familia enlutada;

d) averiguar os procedimentos administrativos adotados (IPM, Sindicancia, etc),
enfim, todos os dados que envolverem a situagédo em questao; e

e) nao difundir nada que néo possa ser comprovado.

2.5.2.5 A Nota é similar ao Press Release no que diz respeito a necessidade de
responder as perguntas “quem, o que, quando, onde, como e por que”, porém o
texto € mais curto.

2.5.3 NOTA DE ESCLARECIMENTO

2.5.3.1 Trata-se de documento enviado aos érgaos de imprensa em geral e/ou a
um veiculo ou repodrter especifico com a finalidade de esclarecer fatos, dados e
posicionamentos da Instituigdo publicados de forma equivocada ou incompleta.

2.5.3.2 Publico-alvo: Orgéos de imprensa em geral e/ou veiculo ou reporter
especifico.
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2.5.3.3 A expedicdao de Nota de Esclarecimento exige atengao especial do
comando do escaldo considerado. Em qualquer caso que possa ter expressao
nacional, € necessario um contato com o CCOMSEXx que, coerente com as
orientagdes do Comando da Forga, avaliara a conveniéncia ou nao da expedicao
da referida Nota.

2.5.3.4 Antes de emitir a referida Nota, € necessario avaliar a necessidade
de expedi-la e verificar se outra forma de contato com a imprensa seria mais
adequada para a solugao do assunto. Ao redigir o documento, o texto deve ser
claro, objetivo e abrangente.

2.6 CARACTERISTICAS DOS PRINCIPAIS VEICULOS DE COMUNICAGAO

2.6.1 As formas de transmissao da noticia mudaram em fungé&o da comunicagéo
on line. Nao se tem mais acesso somente a jornais e revistas, radio e televiséo,
mas também a newsletters, impressas ou transmitidas pela Internet, a noticias
em tempo real, a sites que possibilitam acesso facil a informacgao, a analise e a
interpretacao de temas de interesse geral.

2.6.2 O imediatismo é a principal diferenga entre os veiculos. Enquanto o
jornal impresso tem até um dia inteiro para elaborar sua edi¢cdo, os sites sao
atualizados em tempo real, a todo instante. Além disso, a internet utiliza “links”
que possibilitam maior aprofundamento.

2.6.3 Para uma melhor adequacéo e utilizagdo do meio para transmissao de sua
informacao, é interessante conhecer as caracteristicas das diferentes midias.

2.6.4 JORNAL

2.6.4.1 O jornal € uma midia seletiva pela sua natureza informativa e analitica
sobre os acontecimentos, a qual permite a assimilagdo duradoura da noticia.
Esse meio possibilita a orquestragdo da mensagem, que consiste na sua
apresentagéo sob varias formas, tais como noticias, declaragdes ou artigos, e na
sua identificagcdo com diversas fontes, sejam elas personalidades de prestigio,
reparticbes publicas, empresas ou governos estrangeiros.

2.6.4.2 Com excecgao dos principais periddicos das grandes capitais, 0s jornais
tém tiragens limitadas. Ha, ainda, algumas restricoes, tais como: a dependéncia
de espaco para as publicagdes necessarias, a dificuldade de atingir determinados
segmentos do publico-alvo e os custos envolvidos na sua produgao.
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2.6.5 REVISTA

2.6.5.1 As revistas normalmente circulam com intervalos maiores do que os dos
jornais e sdo mais adequadas a divulgagédo de fotografias, sendo, no entanto,
menos apropriadas a noticias de difusdao imediata. Constitui um excelente
meio para veicular entrevistas, reportagens e campanhas institucionais, pois
apresentam um maior efeito de persisténcia da mensagem no publico-alvo.

2.6.6 RADIO

2.6.6.1 O radio € um meio de comunicacao instantadneo. Continua ocupando
lugar de relevo na formagao da opinido publica.

2.6.6.2 Suas informagdes atingem com rapidez extensas areas e largas faixas
do publico em geral. Tais informag¢des podem causar forte impacto emocional,
conforme a natureza, o momento e a énfase com que as noticias sao difundidas
e tém muito poder de influéncia sobre o ouvinte. Além disso, o radio € um meio
de comunicagao que atua com dinamismo, simplicidade de linguagem, cobertura
local ou nacional e grande possibilidade de interagdo com o ouvinte. Por essas
caracteristicas, o radio torna-se um excelente meio de difusdo de mensagens
institucionais, as quais poderdo ser inseridas na programagdo em forma de
noticia, spot, entrevistas, etc.

2.6.7 TELEVISAO

2.6.7.1 A televisdo é o veiculo de comunicacdo que exerce maior influéncia
sobre os individuos. Ela une a sugestdo das imagens, proprias do cinema, a
instantaneidade do radio.

2.6.7.2 A possibilidade de gravar imagens permite a preparagéo de programas
sobre acontecimentos recentes, o que a torna particularmente adequada para a
transmissao de noticiarios e reportagens, que sao muito Uteis para a difusdo de
mensagens institucionais. A entrevista na TV também € um excelente instrumento
de comunicagdo com os publicos. Entretanto, exige conhecimento e preparo
para que o entrevistado esteja em condigbes de fazer uma boa apresentacao.

2.6.7.3 Esta é a midia de massa que apresenta maior taxa de crescimento.
Segundo dados do IBGE, 96.9% dos lares brasileiros possuem televisores,
atingindo todas as faixas etarias, sexos e classes sociais.

2.6.7.4 Devido as caracteristicas mencionadas e, ainda, por possibilitar a
demonstragdo de movimento, formato, agao e ato de consumo, a televisao é o
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meio que apresenta maior eficiéncia nas campanhas de produtos de consumo
de massa. No entanto, € o meio que requer maior investimento em termos
absolutos.

2.6.7.5 As campanhas institucionais do Exército, de veiculagao nacional, sdo
transmitidas conforme grade de programacdo coordenada pela Secretaria
de Comunicagédo Social da Presidéncia da Republica. Porém, o Sistema de
Comunicacéo Social tem a liberdade de conquistar espacos para a veiculagao
da publicidade na midia regional e local, por meio de contato com as principais
emissoras de TV localizadas na area de responsabilidade de uma OM.

2.7 ENTREVISTA INDIVIDUAL

2.7.1 A entrevista decorre do interesse de um repérter ou editor em colher
declaragbes, opinides, ideias e/ou observagbes de uma fonte sobre algum
assunto. Para o meio de comunicacgéo, “fonte” designa o agente que detém a
informacgéo, seja o cidadao, seja uma empresa ou uma instituicdo, pois boas
entrevistas sdo as que revelam novos conhecimentos, esclarecem fatos e
marcam opinioes.

2.7.2 O CCOMSEXx orienta os integrantes do SISCOMSEx a adotarem uma
postura que potencialize e busque a ocupacédo de espagos nos veiculos de
comunicagao, usando a entrevista sempre que possivel. Compete ao Oficial de
Comunicacgéo Social estar atento a todo o processo de preparagéo, apresentacao
e avaliagao de entrevistas.

2.7.3 As entrevistas podem ser conduzidas ao vivo ou gravadas, por telefone
ou pessoalmente e por e-mail (procedimento comum as revistas e jornais).
Elas também podem ocorrer com a participagdo de um ou mais reporteres
simultaneamente. Seja qual for o tipo de meio (radio, televisao ou jornal), o fator
basico & que o entrevistado deve manter o autocontrole durante toda a conversa.
O ponto de partida para o entrevistado € vencer o nervosismo, mantendo a
serenidade. Os profissionais sédo representantes dos veiculos de imprensa, sao
formadores de opinido e poderédo divulgar aquilo que entenderem como verdade.

2.7.4 Uma participagado no radio e na TV pode gerar resultados bem mais
surpreendentes do que em outros meios como jornais e revistas, pela capacidade
que tem de penetragéo e de influéncia no grande publico. O CCOMSEX orienta
os integrantes do Sistema no sentido de adotar uma postura que potencialize
e busque a ocupagao de espagos nos veiculos de comunicagdo, usando a
entrevista sempre que possivel.
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2.7.5 ENTREVISTA INOPINADA

2.7.5.1 E normal que, em algum momento, a Unidade ou o militar se depare
com uma entrevista inesperada ou potencialmente negativa. Um jornalista pode
solicitar uma entrevista “imediatamente” por telefone ou pessoalmente. Esse
€ o momento de se aplicar as orientagbes basicas de atendimento a midia,
confirmando o assunto e o foco da matéria, o nome do repodrter, o veiculo, o
horario da entrevista e o tempo minimo para retorno da participagéo. E preciso
ser agil nas providéncias, definindo quem sera o porta-voz, o que sera dito e
como.

2.7.5.2 E imprescindivel que nao haja demora na definicdo e na preparagao. O
assessor deve auxiliar no levantamento rapido de informagdes sobre o tema,
sobre a organizagao noticiosa e a audiéncia. O entrevistado deve levantar cerca
de trés pontos positivos a serem explorados durante a entrevista e pratica-los em
voz alta. Por fim, deve manter a tranquilidade e aguardar o momento adequado
para falar.

2.7.6 ENTREVISTA AGENDADA

2.7.6.1 As entrevistas planejadas permitem maior controle da situagao. Seja qual
for a ocasiao, para se evitar surpresas ou nervosismo, o melhor é estar SEMPRE
PRONTO, PREPARADO.

2.7.6.2 Providéncias essenciais:

a) Avaliar a pauta proposta quanto a oportunidade e quanto a sua importancia
para a Instituicao e para a audiéncia.

b) Buscar conhecer as caracteristicas do veiculo, do programa e do reporter.

c¢) Confirmar data/hora/duragéo e se tera a flexibilidade de adequar a entrevista
ao tempo disponivel da autoridade.

d) Confirmar o lugar da entrevista e reconhecer o trajeto, caso o local ndo seja
familiar ao entrevistado. Se a entrevista for realizada na prépria OM, o ambiente
deve ser preparado.

e) Verificar a necessidade de alguma autorizagdo especifica para acesso ao
local da entrevista.

f) Realizar o media training com o entrevistado (porta-voz), com o objetivo de
aproveitar a oportunidade, da melhor forma possivel.
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2.7.6.3 Preparando o local
2.7.6.3.1 No Quartel

a) O Of Com Soc devera preparar o ambiente para a gravacdo. A primeira
atividade deve ser a escolha de um local onde o entrevistado se sinta seguro,
a fim de amenizar o incOmodo de luzes, cameras e microfones, considerando
também a necessidade de pontos de energia. Além disso, € importante criar um
cenario favoravel a OM e que identifique a Unidade.

b) Visando a padronizagéo do cenario para entrevistas em ambiente interno,
o CCOMSEx enviou a cada Comando Militar de Area um exemplar do “Kit
Entrevista”, composto de: um estande pantografico modelo WL O3 A, uma toalha
de mesa na cor verde, um suporte em acrilico para microfone, um porta-nome
em acrilico e um manual de montagem.

c) Caso o Kit Entrevista ndo esteja disponivel, deve-se providenciar:

1) uma mesa, com toalha em cor neutra que a cubra até o chao, para
entrevistas coletivas ou cadeiras para entrevistas individuais; e

2) alguma ilustragéo que possa compor o ambiente: banner, painel, Bandeira
Nacional e Estandarte do Exército ou simbolo da OM.

d) Em ambos os casos, se o entrevistado ficar sentado, deve-se fazer uso de
cadeiras ou poltronas confortaveis, que favoregam a boa postura. Nunca devem
ser usadas cadeiras giratorias.

2.7.6.3.2 Em Ambiente Externo

a) Sendo a entrevista conduzida em ambiente externo, os cuidados devem
ser similares. Deve-se procurar um fundo apropriado e evitar a circulagdo de
militares a retaguarda do entrevistado com uniformes inadequados ou realizando
atividades nao condizentes com o tema da entrevista. Esse cuidado é importante
para que ndo ocorra gravagao de imagens ou fotos indesejaveis.

2.7.6.3.3 Em Estudio

a) Caso a gravacdo ocorra em estudio de TV, o entrevistado deve procurar
assistir antes ao programa, a fim de conhecer bem seu mecanismo e o0 modo
como o entrevistador conduz a entrevista.

b) A mesma situacédo devera ser observada em entrevistas no radio. O porta-
voz deve acompanhar a programacao e observar como o reporter estrutura seu
programa, de forma a sentir-se mais seguro no momento da entrevista.

c) Em qualquer das situagdes, o porta-voz devera chegar mais cedo ao estudio,
cerca de 20 minutos antes, para se familiarizar com o cenario e com a equipe da
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emissora. Deve procurar conversar com o jornalista-entrevistador sobre o tempo
disponivel e informar-se sobre os pontos principais do tema.

2.7.6.4 Preparando o Porta-Voz

2.7.6.4.1 O porta-voz é o representante dainstituicdo que desenvolveu habilidades
para falar com a imprensa, assegurando que os pronunciamentos sejam feitos
de forma apropriada para maximizar o impacto das mensagens favoraveis e
minimizar o impacto das desfavoraveis. Além disso, o fato de apenas uma so6
pessoa falar facilita a padronizagdo da mensagem e diminui os riscos de uma
comunicagao contraditoria.

2.7.6.4.2 Ha um consenso de que o porta-voz ndo se trata necessariamente
da maior autoridade. Cabe a cada instituicdo estabelecer uma norma interna
cujos critérios de indicacdo devem ser seguidos. No Exército, a dimensao do
fato determina quem deve falar com a imprensa: o Comandante do escalao
considerado, o Assessor de Comunicagao Social, o Especialista? Ainda assim,
mais de uma pessoa na OM deve estar sempre preparada para tais ocasioes.

2.7.6.4.3 O papel do porta-voz é muito importante para o enfrentamento de
uma situagcao de crise. Recomenda-se que, dentro do possivel, a pessoa nao
esteja diretamente envolvida com a solugéo do problema, ainda que tenha que
acompanhar o desenrolar dos acontecimentos. Ao ser designado, ele deve se
preparar para que participe da elaboragéo das ideias-forga e dos comunicados
a imprensa, visando dominar seu conteudo, transmitir seguranga e conquistar
credibilidade.

2.7.6.4.4 Alguns requisitos irdo facilitar a definicdo na escolha do porta-voz pelo
escaldo superior, o qual deve:

a) ter destacada inteligéncia interpessoal;
b) conhecer a fundo a Instituigéo;

c) ter habilidades para se comunicar;

d) dominar técnicas de entrevista; e

e) ter dominio emocional para conduzir abordagens adversas por parte da
imprensa, particularmente em situagdes criticas, como, por exemplo, quando o
entrevistador assumir postura mais arrogante.

2.7.6.4.5 A pratica do “media training” € fundamental no desenlace de uma
situagdo critica. Uma entrevista ruim, uma declaragdo inadequada ou uma
reagdo equivocada poderdo agravar o problema ou até mesmo provocar
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desdobramentos indesejaveis do fato. Estando preparado, o porta-voz nao
somente se sentira mais confiante e confortavel, como tera condigbes de fazer a
audiéncia compreender a sua mensagem.

2.7.6.5 Organizando as Mensagens

2.7.6.5.1 E o momento de meditar sobre possiveis respostas a transmitir. Ao
organizar as ideias, deve-se levar em consideragao as caracteristicas do veiculo,
do repodrter que fara a entrevista, do tipo de entrevista e do local onde sera
realizada. Tais medidas facilitarao a adequagao do tempo e o dimensionamento
da mensagem.

2.7.6.5.2 A resposta devera ser construida conforme a técnica mais usual: ideia-
forca / transigao / ideia-forca.

2.7.6.5.3 Aideia-forga que se quer transmitir; uma transi¢ao légica que corrobore
essa ideia-forca; e a mesma ideia-forca em outras palavras, buscando a
redundancia do que se pretende transmitir.

2.7.6.5.4 Nessa oportunidade, o entrevistado devera ser orientado no sentido de:

a) falar com calma e de forma compreensivel;

b) falar apenas sobre assuntos relacionados com sua area de atuagdo. Nao
comentar boatos, rumores e hipéteses;

c) ndo falar na 12 pessoa ou expressar opinides pessoais, pois estara
representando a Instituigao;

d) fazer a entrevista fluir normalmente, como uma conversa, evitando responder

secamente “sim” ou “ndo0”;

e) se nao for conveniente continuar com o que foi abordado, dar uma resposta

que ndo permita que o reporter prossiga neste assunto, sem, contudo, ser
grosseiro ou brusco;

f) ndo repetir a pergunta do reporter, por isso deve ficar atento a questao. Além
disso, nao comegar com observagbes obsequiosas, tais como: “estou muito
satisfeito por me perguntar isso...” ou “essa pergunta é étima”;

g) ndo interromper o reporter; esperar que conclua a pergunta;

h) ndo usar metaforas, nem comparagdes com outras situagdes ou atuagéo de
outros 6rgdos, nem ironias;

i) ndo emitir juizos de valor;
j) evitar exemplos fora da situagao vivida;

k) se alguém fizer uma pergunta embaragosa, responder de forma breve e a
mais honesta possivel. Ndo polemizar;
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[) ser paciente com perguntas 6bvias;

m) n&o deixar pergunta sem resposta. Afalta de resposta transformara a pergunta
em conteudo principal e essa ja é razdo suficiente para a recomendagéo.
Entretanto, ndo basta responder; exige-se uma resposta completa, direta,
sincera, convincente e facilitadora do trabalho do repérter;

n) pensar um ou dois segundos (nada mais que isso) antes de dar a resposta. As
respostas imediatas ddo a impresséo de que haviam sido ensaiadas;

o) responder a uma pergunta de cada vez. Caso haja varias perguntas, responder
aquela que Ihe é mais favoravel e depois solicitar que Ihe refagam as demais;

p) apresentar as suas ideias-chave quando tiver chance. E possivel usar uma
pergunta como gancho para expor seus pontos de vista, moldando sua resposta;

g) se nao estiver seguro em relagéo a algum fato, dizer isto e prometer que
vai obter as informacgdes (no entanto, ndo deixar de fazé-lo para néo cair em
descrédito);

r) se o assunto fugir de sua area de competéncia, orientar o entrevistador a
quem deve se dirigir, na Instituicdo, para obter os esclarecimentos desejaveis
(exemplo: sobre esse tema, o Centro de Comunicagao Social do Exército podera
Ihe prestar mais informagdes...);

s) nunca dizer: “sem comentarios” ou “nada a declarar’. S&o expressdes
inadequadas que conduzem a desconfianca de que algo esta sendo escondido.
Se ndo souber a resposta ou nao estiver em condigdes de debaté-la por qualquer
motivo, dizer isto: “essa informagéao é sigilosa”. Entretanto, ndo entre em duelo
verbal;

t) estabelecer, de modo claro e objetivo, todas as ideias que se deseja transmitir.
Eleger duas ou trés ideias-for¢ca para serem destacadas durante a entrevista;

u) procurar atualizar-se sobre o pensamento do Exército a respeito do assunto
proposto, particularmente em relagdo aos temas considerados polémicos ou
sensiveis. No caso de nao dispor dos dados necessarios, procurar atualizar-se
junto ao CCOMSEX;

v) ndo ficar na defensiva, aproveitar a oportunidade e utiliza-la em seu beneficio;
x) ndo fugir de perguntas dificeis, as ideias-forga serdao o suporte para as
respostas;

y) nunca mentir. O entrevistado podera ficar em dificuldades como também
diminuir a credibilidade da Instituicéo;

z) nao se prender a anotagdes. Procurar responder aos questionamentos com
espontaneidade;

aa) usar linguagem simples e de facil compreenséo;

ab) evitar expressdes de apoio: “né?”, “olha”, “ai” e “dai”, pois atrapalham a
fluéncia das ideias. A mesma recomendagéo para com cacofatos: “tal pessoa

nunca ganha”; “conforme ja disse”, etc.;

ac) evitar o uso de palavras e expressdes que sao proprias do linguajar dos
militares, as quais o publico em geral ndo esta acostumado. Por exemplo: carro
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de combate, positivo, o elemento, o individuo etc. As siglas também deverao ser
evitadas;

ad) se for necessario o uso de termos técnicos ou siglas, o entrevistado devera
explicar seus significados;

ae) fugir das palavras que tém duplo sentido ou que soam mal, como “cujo” e
“cuja”, e de expressdes como “em nivel de”, “na nossa avaliacao”, “condicao sine

"

qua non’, “modus operandi”, plenamente dispensaveis em uma entrevista; e

af) ndo fazer comentarios sobre as outras Forgas ou 6rgaos governamentais que
estejam participando da Operagao, tampouco sobre a cultura das populagbes da
area de operacoes.

2.7.6.6 Cuidando da Apresentacao Pessoal e da Postura

2.7.6.6.1 Deve-se tomar cuidado com a aparéncia e a postura. A informacgéao
tem que chamar aten¢cdo e ndao a aparéncia. No entanto, uma apresentacgao
adequada é um componente eficaz na comunicagao nao verbal. O traje, a voz e
os gestos devem estar de acordo com o local, o objetivo e o clima da entrevista,
lembrando que a audiéncia identifica a Instituicdo pelo uso da farda; sendo
assim, deve-se evitar o uso do traje civil.

2.7.6.6.2 Algumas Recomendacdes Gerais:

a) quando o assunto for operacional, usar o uniforme de campanha. Em outras
situacgdes, preferir o uniforme de passeio ou tunica. Usar o minimo necessario
(obrigatorio) de distintivos e simbolos no uniforme para nao gerar ruidos de
comunicacgao;

b) se a entrevista for feita em traje civil, vestir-se com sobriedade. Evitar ternos
claros e marrons, camisas com estampas ou listras. O traje totalmente branco
torna dificil para os operadores o ajuste do contraste. As mulheres devem usar
trajes de comprimento médio, discretos e de cores suaves;

c) aceitar o (maquiagem para video) para controlar a sudagdo, evitando os
reflexos brilhantes das luzes;

d) o entrevistado deve se barbear antes de ir para a entrevista;

e) nao usar oculos de sol ou com lentes coloridas. Posicionar-se adequadamente
em relagado a luz do sol, de modo a evitar “caretas” durante a fala;

f) quando sentado, para remover dobras na parte da frente da tunica ou camisa,
puxa-las para baixo pela parte de tras;

g) quando sentar, procurar manter a coluna reta e as plantas dos pés no solo;
tudo isso de forma confortavel e natural;

h) usar meia de cano longo para nao expor sua pele;
i) se cruzar as pernas, fazé-lo colocando a articulagao do joelho da perna que
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ficar por cima sobre o joelho da outra perna. E elegante e confortavel, no entanto,
evitar quando estiver fardado;

j) em pé, distribuir o peso do corpo de forma a manter os pés levemente abertos,
para evitar desconforto e o balango de um lado para outro;

k) com os bragos para frente ou ao longo do corpo, movimentar as maos com
naturalidade;

I) os gestos ndo devem ultrapassar a altura da cintura. Jamais colocar as maos
no bolso. Nao puxar as meias, ndo brincar com o anel ou fazer desenhos com
os dedos;

m) nao demonstrar inquietacéo ou impaciéncia;
n) ar amigavel e sinceridade sdo importantes para a entrevista. Sorriso, gestos

e pausas nos momentos apropriados daréo reforgo a mensagem. Por isso, o
alerta: ndo sorrir quando o assunto for sério;

0) manter a cabega erguida para que o telespectador sinta o seu olhar atento e
firme. Cuidado para nao passar a impressao de pedantismo ou arrogancia;

p) concentrar-se no entrevistador. Ouvir a pergunta com atengéo e evitar olhar
em torno do ambiente como se estivesse buscando apoio;

g) nao olhar para a camera, exceto quando a mensagem deva ser diretamente
dirigida a audiéncia ou quando for gravar um depoimento. Olhar para o
entrevistador;

r) manter as maos afastadas do microfone. N&o pedir ao entrevistador e nem
tentar pega-lo;

s) se houver razao fisica real para preferir um determinado angulo ou lado (como
por exemplo, um problema de audi¢do), dar conhecimento disso a equipe que
dirige o programa; e

t) se possivel, evitar sentar-se entre dois entrevistadores. O constante giro da
cabeca Ihe dara a aparéncia de culpado, como se estivesse sendo interrogado
em um tribunal.

2.7.6.7 Cuidados Durante a Entrevista

a) quando receber o jornalista, considerar aquele profissional como o elo com a
audiéncia e que ele esta interessado no que ha para dizer;

b) se a entrevista for conduzida em estudio, procurar ambientar-se e conversar
um pouco sobre assuntos gerais, para dominar qualquer indicio de nervosismo;

c) considerar que a entrevista comeca a partir da recepgao do repérter e somente
se encerra quando entrevistador e entrevistado se afastam do ambiente. Deverao
ser evitados comentarios em “off’, a ndo ser que haja a intencao clara de passar
alguma outra ideia ao repérter; e

d) em todos os casos, 0 € essencial. Essa conversa que antecede a entrevista
servira para confirmar a abordagem do assunto e até mesmo por onde comecgar.
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Se a entrevista for pré-gravada, cuidado com os comentarios durante a
preparagao, pois qualquer coisa que for dita pode ser usada posteriormente e
provavelmente o sera. Normalmente, esse momento de descontracdo podera
ser usado para abordagens que véo além do que foi acordado para a entrevista.

Quanto & apresentacao visual

Fig 2-2 - Posturas adequadas em entrevistas
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2.7.6.8 Depois da Entrevista

2.7.6.8.1 O Entrevistado e o Asse Com Soc deverao evitar agdes que possam ter
repercussao negativa junto ao 6rgao de imprensa:

a) nao pedir para assistir ou ler a matéria antes de ser veiculado. O repoérter
podera oferecé-lo espontaneamente;

b) ficar disponivel para algum apoio posterior, fornecendo o telefone e e-mail.
Reporteres frequentemente retornam o contato para esclarecer ou solicitar
informacgdes adicionais;

c) colocar os assessores em condigées de colaborar e fazer acompanhamento;

d) esclarecer os pontos que possam causar mal-entendidos e fornecer a
informagao adicional que julgar necessaria;

e) cumprir o que quer que tenha sido prometido; e

f) em situagbes muito especiais, telefonar ou enviar correspondéncia
cumprimentando o jornalista e expressando sua satisfagdo. Cuidado para nao
banalizar tal atitude.

2.7.6.9 A entrevista pode nao ser veiculada, por motivos diversos, mesmo
uma boa pauta pode ser cancelada. Algumas situagdes podem prejudicar o
aproveitamento do material:

a) o pouco tempo do jornalista para escrever e editar o texto;

b) a inclusdo de outro assunto de maior interesse do ponto de vista editorial;

c) a melhor apuragao do fato, exigindo a busca por outros depoimentos; e

d) a falta de sintonia entre a linha editorial do veiculo e o contetdo da entrevista.

2.8 ENTREVISTA COLETIVA

2.8.1 GENERALIDADES

2.8.1.1 A coletiva € um sistema pratico para o anuncio de assunto relevante.
Quando se tem antecedentes e objetivos que a justifiquem, e desde que
organizada com a devida adequacgao aos valores e critérios da cultura jornalistica,
a entrevista coletiva é a mais eficaz atividade de assessoria de imprensa.

2.8.1.2 Nao se deve convocar os jornalistas para falar sobre tema de pouca
repercussao, porque coletivas exigem que os profissionais se desloquem até o
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lugar para escreverem, todos, sobre o0 mesmo assunto. Entdo, é fundamental
que o assunto seja muito importante e de interesse geral.

2.8.1.3 Devido a sua importancia, a convocagédo de uma entrevista coletiva deve
ser muito bem coordenada e o seu planejamento devera ser minucioso. Por essa
razao, alguns aspectos sao essenciais para assegurar o éxito da atividade.

2.8.1.4 O Assessor de Com Soc deve conversar longamente com o Comandante,
Chefe ou Diretor do 6rgéo e avaliar a necessidade de se montar uma coletiva. Em
alguns casos, um texto enviado a imprensa ou um comunicado (press release)
resolvem a questdo. Sempre que possivel, € importante consultar e informar ao
CCOMSEX sobre a conveniéncia ou ndo da entrevista.

2.8.1.5 O Assessor devera, juntamente com o Comandante, Chefe ou Diretor do
orgao, propor a linha de abordagem do tema, a profundidade das informagbes
de apoio que serao necessarias e a repercussao pretendida.

2.8.1.6 Uma “convocagéao para entrevista coletiva” deve ser enviada aos jornais,
canais de televisao, radios, agéncias de noticias, portais da internet etc. Nao se
pode esquecer de nenhum veiculo, quando da convocagao, demonstrando que
a Instituicdo nao faz distingdo. Todos os 6rgaos de imprensa devem ser tratados
da mesma forma, sem privilégio, ainda que se conhegam alguns repérteres de
outros eventos.

2.8.1.7 O texto utilizado para se convocar os 6rgaos de midia devera conter: o
tema da entrevista, com um breve histérico; o nome da fonte e sua qualificagéo;
a data e o local da entrevista.

2.8.1.8 Enviar o material diretamente aos editores/produtores, ndo aos reporteres.
Os editores sédo aqueles que realmente decidem pela cobertura e apontam o
caminho desta para os reporteres. O prazo desejavel para esse envio é de, pelos
menos, dois dias; no entanto, a conduta esta condicionada ao momento.

2.8.1.9 Enviar somente a convocacao e ndo um Press Release da coletiva, pois
a eficacia da entrevista exige que o seu relato seja de autoria dos repérteres que
comparecerem ao evento. O resultado do dialogo entre jornalistas e entrevistado
agrega a criatividade e o saber dos reporteres, e, por isso, s os presentes tém
direito aos contetdos gerados pelo jogo de perguntas e respostas. Se houver
necessidade de passar dados por escrito, isso pode ser feito no local da entrevista
aos jornalistas presentes.

2-21



EB10-MT-11.001

2.8.1.10 Conversar com o entrevistado para, juntos, tentarem imaginar quais
as perguntas que poderdo ser feitas pelos jornalistas. Preparar e conduzir
previamente o “mediatraining” com a autoridade a ser entrevistada. Se necessario,
o CCOMSEXx podera realizar o “media training” por meio de videoconferéncia ou
pessoalmente.

2.8.1.11 Receber os jornalistas em espago amplo, iluminado e ventilado. Procurar
cumprir o horario previsto, ja que qualquer atraso pode ser muito ruim a rotina
diaria do jornalista.

2.8.1.12 O entrevistado nao deve ter contato com os jornalistas nem antes nem
depois da reunido. Ele s6 aparece para iniciar a entrevista e se retira logo que
ela termine.

2.8.1.13 O assessor deve acompanhar a repercussao da entrevista. Se forem
observadas distor¢cbes, avaliar, com a fonte, a necessidade de enviar novos
esclarecimentos a midia.

2.8.1.14 Deve-se estar atento para evitar o risco de transformar a entrevista
coletiva em exclusiva. Ha reporteres experientes que, apoiados no prestigio dos
veiculos que representam, tentam aproveitar a entrevista coletiva para obter
declaracdes exclusivas. Estes solicitam contatos reservados com o entrevistado
antes ou depois da reunido formal. Isso € uma transgresséo as regras do jogo.
O que se diz devera ser dito para todos.

2.8.1.15 Preparar um press kit (material impresso) a ser distribuido no dia
da entrevista para auxiliar os jornalistas na melhor compreensao do tema. O
material deve conter dados de referéncia sobre o assunto, histéricos, curriculos,
fotos, etc.

2.8.1.16 Nao esvaziar o impacto das declaracbes com antecipagdes ou
vazamentos oportunistas. Nenhum resumo das declaragdes principais, texto
de apoio, nem mesmo o devera ser distribuido antes da entrevista, porque
substituiriam, esvaziariam e desorganizariam o dialogo que a declaracao
introdutéria — com o que ha de mais relevante para dizer — deve motivar.

2.8.1.17 Nao excluir os ausentes do acesso a declaragao principal. O texto com
o conteudo da declaragao introdutdria do entrevistado, distribuido aos jornalistas
presentes, no final da entrevista, deve ser enviado somente depois de encerrada
a coletiva a jornais, radios e emissoras de televisdo que, tendo sido convidados,
nao se fizeram representar.
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2.8.1.18 Antes da entrevista, durante o “media training”, o entrevistado deve
utilizar assessores para realizar perguntas tdo proximas do real quanto possivel
sobre o0 assunto. Durante o treinamento, rever as técnicas de entrevista, a
apresentacgao individual e a postura. Acreditar no treinamento.

2.8.1.19 A entrevista coletiva deve comecgar apresentando-se um breve resumo
dos fatos (apenas o que possa ser comprovado), inserindo as ideias principais da
Instituicdo sobre o assunto abordado. A pratica do “media training” € fundamental
no desenlace de uma situagao critica. Uma entrevista ruim, uma declaragao
inadequada ou uma reagdo equivocada poderdo agravar o problema ou até
mesmo provocar desdobramentos indesejaveis do fato.

2.8.1.20 Estando preparado, o porta-voz nao somente se sentira mais confiante
e confortavel, como tera condi¢cdes de fazer a audiéncia compreender a sua
mensagem, ndo indo além do relacionamento profissional com os jornalistas, que
devem ser tratados com cordialidade e respeito. No encerramento da entrevista,
fazer um resumo, passando a ideia-forga da Instituicdo e agradecer a atencéo
de forma breve.

2.8.1.21 O moderador é o profissional encarregado de conduzir a entrevista,
podendo interferir quando se fizer necessario. O moderador pode ser o Asse
Com Soc. Ele ou ela devera ser capaz de ler bem em publico, possuir voz
adequada, equilibrio emocional e capacidade de controle, além de conhecer o
tema e nao ser impulsivo.

2.8.1.21.1 Caracteristicas do Moderador:

a) conhecer o modus operandi dos 6rgaos de midia; e
b) conhecer, com profundidade, o assunto da entrevista.

2.8.1.21.2 Atuacgao Antes da Entrevista:

a) conduzir a reuniao com os jornalistas;

b) divulgar as regras da entrevista e o tempo para cada pergunta;
c) indicar se havera tempo para uma segunda pergunta ou réplica;
d) planejar a sequéncia de quem fara as perguntas;

e) orientar quanto ao término da entrevista; e

f) apresentar a autoridade entrevistada.
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2.8.1.21.3 Atuacao Durante a Entrevista:

a) interceder quando se fizer necessario; e
b) indicar quem ira fazer a pergunta na sequéncia.

2.8.1.21.4 Atuacéao Depois da Entrevista:

a) providenciar para que os profissionais da imprensa aguardem a saida da
autoridade entrevistada; e

b) se for o caso, distribuir os documentos referentes ao tema da entrevista.
2.8.2 ORGANIZACAO E PREPARACAO DA COLETIVA DE IMPRENSA
2.8.2.1 Planejamento e infraestrutura

2.8.2.1.1 Objetivos do Evento:

a) 0 que se quer transmitir (ideias-forca);
b) a adequacgao do tema; e
c) a abrangéncia (local, regional ou nacional).

2.8.2.1.2 Data/Hora:

a) oportunidade: estudar o melhor momento para a entrevista;

b) respeitar o “deadline”, que é o prazo que o jornalista tem para entregar a
matéria pronta para o fechamento da edigdo do 6rgéo de midia;

c) definir o melhor horario (evitar o intervalo do almocgo); e

d) pro-atividade: avaliar se vale a pena ser proativo de fato ou se, apenas,
deve-se preparar para um questionamento futuro.

2.8.2.1.3 Local:

a) auditério ou sala improvisada: ambiente confortavel para todos, espaco
compativel para acomodagéo das equipes de reportagem, posicionamento de
cameras, iluminagao e reporteres;

b) cuidado com a apresentagcao do ambiente;

c) pulpito ou mesa (nome e localizagéo): nome para identificar o porta-voz ou
autoridades da mesa; localizagao para facilitar visualizacao, fotos e identificagao;
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d) ndo colocar o entrevistado contra a luz;

e) fundo: fazer uso do painel que faz parte do Kit Entrevista referido no item
2.7.6.3.1 b) ou, se for o caso, utilizar o simbolo da Instituicéo, a bandeira etc. E
importante a colocagao do simbolo da Instituicdo e Bandeira Nacional em local
sempre visivel (fotos e filmagem). Caso o assunto seja negativo, avaliar se é o
caso de expor o simbolo da Instituicdo em destaque;

f) quando for o caso, posicionar um quadro para escrever ou expor cartas,
organogramas e outros elementos em local visivel e utilizar letras de tamanho
adequado;

g) iluminar e aclimatar o ambiente de modo que a plateia esteja confortavel. A
aclimatacao é importante, também, para evitar o suor excessivo do porta-voz,
que podera, com isso, transmitir uma ideia errada de nervosismo; e

h) providenciar acesso de entrada e saida do porta-voz ou autoridade, diferente
daquele utilizado pela midia, a fim de se evitar o assédio a autoridade antes ou
depois da entrevista.

2.8.2.1.4 Meios Auxiliares:

a) testar o software de apresentagéo e o projetor, se houver;
b) providenciar um apontador laser e testar as baterias;

c¢) checar as condi¢des de visibilidade da projecéao; e

d) acionar a equipe de foto e filmagem da Organizagao.

2.8.2.1.5 Apoio:

a) acionar o pessoal para a montagem do evento e para o que for necessario
(café e agua, apoio aos jornalistas e distribuicdo de material). Deve-se manter o
minimo de pessoas no local da entrevista;

b) checar a capacidade elétrica da sala (tomadas, extensdes, voltagem, ponto
de internet, etc.);

c) providenciar agua para o porta-voz em copo apropriado. Copos para vinho ou
outra bebida alcodlica ndo sdo adequados. Deve estar bem claro que o copo é
para agua;

d) disponibilizar agua, café ou lanche para os jornalistas na sala de recep¢éo;

e) sinalizar o local da entrevista, dos banheiros masculinos e femininos e da sala
de espera;

f) facilitar o acesso da midia e demonstrar organizagao; e

g) providenciar equipe de recepc¢ao para atender aos jornalistas que chegarem
dentro do prazo normal e para os atrasados, principalmente apos o inicio do
evento.
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2.8.2.1.6 Roteiro para a Reuniao com os Jornalistas:

a) apresentagao de regras basicas para a entrevista, incluindo um critério para a
ordem das perguntas;

b) pauta da coletiva e roteiro;
c) tempo da entrevista (maximo de 30 minutos);
d) horario para fotos: momento do inicio e fim.

e) posicdo dos cameras e fotografos (alertar para que néo se aproximem),
preparando um local de onde se possa fazer imagens de qualidade;

f) uso do microfone para perguntas. Evitar réplicas, se possivel;

g) orientagdes de carater geral (banheiros, intervalos, pontos de internet e de
energia, telefone, etc.);

h) somente esclarecer duvidas sobre a entrevista, ndo abordando questdes
relativas ao tema;

i) confirmagéo do cadastramento dos profissionais; e

j) ocupacdo do espaco, na ordem de chegada ao local da entrevista. Evitar
privilegiar determinados 6rgéos de imprensa pela emissora, pelo nome da
empresa ou do reporter.

2.8.2.1.7 Roteiro para a Entrevista:

a) boas-vindas;
b) cerimonial (anuncio da autoridade ou porta-voz);
c) apresentagao da autoridade;

d) disponibilizagdo de tempo para fotos, na chegada da autoridade, de modo a
evitar o uso de flash durante o evento. Os fotégrafos poderdo ser convidados a
aguardar a entrevista em outro local previamente preparado. Caso haja algum
fotégrafo que néo queira atender ao convite, ndo discutir com o profissional.
Avaliar a conveniéncia de fazer a solicitagdo ao reporter responsavel pela equipe
do fotografo;

e) breve resumo para a imprensa (leitura da Nota);
f) respostas as indagacgdes pelo porta-voz (a entrevista propriamente dita); e

g) encerramento e saida do porta-voz, antes da imprensa. A autoridade ou os
componentes da mesa devem retirar-se primeiro. Somente depois da saida das
autoridades é que a midia se retira, de preferéncia por outra saida.

2.8.2.1.8 Dispositivo

A figura, a seguir, se constitui num exemplo esquematico de local para a
condugao de uma coletiva de imprensa. Os fotégrafos poderao vir a frente por
um curto periodo (3 minutos) e, apds este tempo, deveréo retrair para outro local.
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Jornalistas

Cinegrafistas N Moderador

Fig 2-3 — Esquema de local de uma coletiva de imprensa
2.9 ENTREVISTA EM RADIO

2.9.1 O radio é um meio instantaneo e tem grande efeito multiplicador. Como
o radio permite maiores explicacbes e analises, ha sempre mais tempo para
entrevistas, particularmente em radios do interior, consistindo em um o6timo
veiculo para inserir temas de interesse do Exército. As entrevistas servem mais
para despertar o interesse, transmitir orientagdes basicas e estimular a busca
por outras informagoes.

2.9.2 O radio tem outra caracteristica que deve ser considerada por quem ira
conceder uma entrevista: a dispersdo do ouvinte. Ao mesmo tempo em que
ouvem O programa, as pessoas executam muitas atividades, o que dificulta
manter a atengdo. Em razado dessas caracteristicas, a preparagao para falar no
radio é tdo necessaria quanto para falar na TV.

2.9.2.1 Recomendacdes
2.9.2.1.1 Algumas Recomendacdes Especificas:
a) informar-se com o jornalista sobre o tempo que dispde para falar;

b) falar de maneira natural, sem correrias e sem impostar a voz;
¢) quando for o caso, procurar mostrar ao ouvinte que o assunto pode estar
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vinculado ao dia a dia do cidadao; caso contrario, ele perdera o interesse;

d) usar linguagem coloquial, sem emprego de girias;

e) tornar a entrevista uma conversa e nao uma palestra;

f) quando o programa for de abrangéncia nacional, mediante contato prévio e
orientagdo do CCOMSEX, enfatizar o Exército e ndo somente a Unidade Militar.
Isso facilita a compreenséo e valoriza a Institui¢cao;

g) ser direto. Falar sempre em voz ativa e empregar o presente e o futuro,
utilizando no maximo entre 10 e 20 segundos para cada resposta; e

h) falar pausadamente, pensando sempre que o seu alvo é o ouvinte.

2.9.2.1.2 Apresentacao Pessoal e Postura:

a) nao ha exigéncias quanto ao traje. No entanto, o militar devera estar fardado
adequadamente ou, se fizer uso de traje civil, devera vestir-se com sobriedade
e discrigdo, usando a composicao relativa ao “esporte fino”: camisa social com
ou sem blazer;

b) diante do microfone, procure ficar a vontade e falar com naturalidade. Porém,
evite fazer barulhos com papel, bater na mesa ou fugir da dire¢do do microfone;

c) se fizer uso de texto de apoio, procure resumir os apontamentos em, no
maximo, uma lauda; e

d) ao final da entrevista, ser breve nos agradecimentos.

2.10 ENTREVISTA PARA JORNAL

2.10.1 Considerar todas as orientagbes ja repassadas quanto ao atendimento
a midia e a preparacdo para as entrevistas. Entretanto, algumas outras
especificidades do veiculo podem facilitar a condugéo da entrevista:

a) estar atento para o espaco editorial do jornal. E gratuito, incontrolavel e tem
grande credibilidade como formador de opinido, além de transmitir a orientagcéo
do meio;

b) o tempo para falar € maior que no radio ou na TV, mas sem exageros, pois a
matéria € para o dia; e

c) tratar toda conversa como se fosse a entrevista. O jornalista de midia impressa
nem sempre avisa quando inicia a entrevista, porque toda a conversa podera ser
aproveitada. Qualquer parte dela podera ser citada na matéria. O reporter vem
acompanhado de um fotografo e, as vezes, de outro profissional, que o apoia
registrando detalhes da entrevista.
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2.11 ENTREVISTA PARA REVISTA

2.11.1 Considerando que o entrevistado tem mais tempo para contar sua histoéria,
as pautas sao mais elaboradas para reportagens longas. Contudo, a fonte deve
estar atenta para ndo fugir do tema ou comentar mais que o necessario. Além
disso, ainda que tenha repassado ilustragbes ou exemplos, podera ser dado
destaque exatamente a uma frase que tenha sido bombastica: declaragao infeliz.

2.12 ENTREVISTA PARA AGENCIAS DE NOTICIAS ON LINE

2.12.1 Nos veiculos on line, os assuntos repercutem com maior velocidade. Eles
sao atualizados minuto a minuto. Pela rapidez e escala de produgao de noticias,
as agéncias “on line”, em principio, pautam outros veiculos. Por isso, o pouco que
for dito sera aproveitado e transmitido quase instantaneamente. Diante do fator
tempo, evitam-se explicagbes detalhadas e longas. Deve-se passar a informagao
de modo claro e preciso, contendo o mais importante. A fluidez da noticia permite
a atualizagdo dos dados a medida que vao acontecendo, inclusive as corregoes,
caso a noticia seja publicada de forma incorreta.

2.12.2 O entrevistado precisa ser conciso e didatico. Deve ter sempre a mao
numeros, estatisticas e outros indices que atraiam a atengao do jornalista. Essas
caracteristicas ficam ainda mais evidenciadas quando perguntas e respostas
sao repassadas, quase que imediatamente, por e-mail, para as redagdes.

2.13 FOTOGRAFIA EM ENTREVISTA

2.13.1 Os reporteres fotograficos estdo sempre presentes. Sao eles que ilustram
as matérias e atestam a veracidade do ocorrido. Contudo, nem sempre esses
profissionais veem pelo mesmo angulo da pessoa fotografada. Eles dificiimente
estéo preocupados com a aparéncia e com os gestos. Ao contrario, eles buscam
o diferente, o que pode gerar impacto. Em algumas situagbes, eles podem até
preferir captar imagens em momentos de forte expressdo emocional, como raiva,
distragao, dor, indignagéo, etc.

2.13.2 O reporter também pode criar um cenario a ser fotografado, atendendo
as exigéncias de sua pauta. Nesse momento, o Asse Com Soc podera sugerir
um local que identifique a Instituigdo. O entrevistado devera ser orientado com
vistas a contribuir para a qualidade das imagens. Devem ser evitados gestos
inapropriados (como cogar o nariz, cabega, ouvido), olhar para o chdo ou para o
teto, baixar a cabecga, cochilar ou bocejar.
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CAPITULO 1l
RELAGOES PUBLICAS

3.1 CONSIDERAGOES GERAIS

3.1.1 A Comunicagao Social acompanha a evolugao das relagées no mundo, de
forma abrangente e interativa. As pessoas estdo em contato continuo umas com
as outras e as organizagdes promovem o atendimento imprescindivel de suas
demandas. Obter a coesao interna, a compreensao, o respeito € o apoio dos
publicos séo objetivos a serem permanentemente conquistados.

3.1.2 Nesse contexto, o Exército Brasileiro considera a Com Soc uma estratégia
direcionada para fortalecer a identificacdo da Instituicho como relevante e
imprescindivel a Nac&o. Para tanto, o Sistema de Comunicagdo Social do
Exército desenvolve suas atividades destacando a importancia do assunto como
instrumento de apoio na condugéo dos objetivos da Politica Militar Terrestre.

3.1.3 No desenvolvimento dessas atividades, o Exército busca o equilibrio entre
0s seus interesses e os dos diversos segmentos de publico com os quais interage.
Em razao disso, elabora planejamentos que valorizem o desenvolvimento de
agoes integradas e dinamicas, que permitam que as orientagdes, estabelecidas
pelo Plano de Comunicagdo Social, sejam implantadas pelas Organiza¢des
Militares.

3.1.4 As Relagdes Publicas (RP) caracterizam-se pelo relacionamento de uma
instituicAo com seus publicos-alvo, utilizando a Comunicagdo como principal
ferramenta de transmissao das informagdes necessarias, por meio de linguagem,
meios e canais adequados as caracteristicas de cada publico.

3.1.5 As atividades de RP séo facilitadoras dos compromissos assumidos pela
Institui¢gdo, contribuindo diretamente para o aprimoramento da imagem da Forga
e atuando como permanente canal de comunicagdo entre seus integrantes. No
trato com os segmentos de publico de interesse, as RP visam a informa-los
corretamente sobre o Exército e a obter, assim, aceitacao e boa vontade para
com 0s seus propositos.

3.1.6 O militar ou o servidor civil, no desempenho de fungdes na area da Com
Soc, deve valorizar as RP para o éxito de suas missdes e conhecer muito bem
a Instituicdo e a OM a que pertence, atuando em conjunto com os escaldes
superiores, para que haja sintonia no desenvolvimento dos planejamentos
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propostos. Além disso, é fundamental construir elos harménicos e duradouros
internamente e junto a comunidade local.

3.1.7 Alista dos atributos desejaveis para o exercicio da atividade de RP é extensa,
incluindo competéncias profissionais, intelectuais e sociais que contribuam para
o desempenho funcional, cabendo destacar as seguintes:

a) comprometimento;

b) objetividade;

c) compreenséo e acessibilidade;

d) comunicabilidade;

e) visao integradora;

f) percepgao critica das midias;

g) interesse pelas demandas sociais;
h) desprendimento; e

i) postura discreta.

3.1.8 No ambito do SISCOMSEYX, a atividade de RP nao se restringe a recepgao
de visitantes e a distribuicdo de brindes. Deve ser encarada de modo global,
envolvendo todos os integrantes da OM, sem distingdo hierarquica. Por isso,
€ importante o desenvolvimento de acdes planejadas e proativas, a serem
executadas no dia a dia das OM, destacando-se o atendimento ao publico,
incluindo o atendimento necessario ao funcionamento do Servico de Informagdes
ao Cidadao do Exército Brasileiro (SIC-EB), das Organizagdes Militares de
Saude (OMS), das Secgdes de Inativos e Pensionistas (SIP), do Servigo Militar
e do Servigo de Fiscalizagdo de Produtos Controlados (SFPC); organizacédo de
eventos; cerimonial, protocolo e etiqueta; elaboragao, manutencao e atualizacao
de cadastros de interesse para a Com Soc da OM; divulgagdo de campanhas
institucionais do Exército; utilizagdo e acompanhamento da RESISCOMSEXx; e
participagdo em projetos de Com Soc do EB.

3.1.9 Paralelamente a essas atividades tradicionais, as OM devem adaptar-
se aos temas atuais que agreguem valor a Com Soc da Forga, como por
exemplo: sustentabilidade ambiental e econdémica, responsabilidade social,
melhores praticas de gestao administrativa, capacitagdo de recursos humanos e
transparéncia nas relagdes institucionais.
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3.2 ATENDIMENTO AO PUBLICO

3.2.1 GENERALIDADES

3.2.1.1 Pesquisas realizadas pela Psicologia Social demonstram que as pessoas
sentem necessidade de ser tratadas como Unicas. Assim, quem procura uma
OM supde que o militar ou o servidor civil que vier a atendé-lo o faga de forma
especial e que a OM reconheca a importancia de sua pessoa e de sua solicitagao.

3.2.1.2 As pessoas que se dirigem a uma OM buscam solucionar alguma
demanda que lhes é importante. Devem ser tratadas com atengao, mesmo que
seu interesse nao seja satisfeito. O tratamento cordial, com respostas rapidas e
precisas, deve ser o foco de todas as OM do Exército.

3.2.1.3 De maneira geral, ao selecionar os auxiliares que atender&o aos diversos
publicos, o oficial de Com Soc devera intrui-los no sentido de que:

a) sejam cordiais;

b) escutem o interlocutor com atencgao, deixando-o expor suas demandas até o
fim, sem interrompé-lo desnecessariamente;

c) evitem as discussoes;
d) falem de maneira clara e pausada, certificando-se de terem sido entendidos;

e) evitem o uso de termos militares (abreviaturas e jargdes) no trato com civis,
bem como o uso de girias, em qualquer situagao;

f) sejam proativos;

g) busquem as solugbes para as demandas apresentadas, de forma rapida e
precisa; e

h) verifiquem se a explicagdo sobre procedimentos a serem adotados foi
entendida, sanando duvidas remanescentes.

3.2.1.4 A OM pode estar fisicamente estruturada para atender ao publico, mas
se nao dispuser de militares e/ou servidores civis preparados para dispensar
as pessoas o devido tratamento, podera colocar em risco a imagem da Forga
Terrestre. Assim, qualquer que seja o grau hierarquico de quem tiver contato
direto ou indireto com o publico-alvo, sera considerado pessoa envolvida neste
processo. Dessa forma, sua maneira de falar e agir influenciara a imagem
formada sobre o Exército.

3.2.1.5 Sendo, portanto, o principal cartdo de visita da Instituicdo, cada militar
el/ou servidor civil deve dedicar especial atencado aos detalhes do seu trabalho,
para que o atendimento prestado crie empatia com o publico. Podem-se resumir
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esses detalhes em dez simples recomendacgoes, passiveis de ser realizadas por
todos os militares e servidores civis do Exército.

3.2.1.6 O publico em geral pode fazer contato com a OM presencialmente, por
telefone ou por meio da Internet. Em todos os casos, a Secdo de Comunicagéo
Social (Se¢ Com Soc) devera estar preparada para atender com presteza e
oportunidade.

3.2.1.7 Os assuntos mais sensiveis, como os relacionados a fiscalizagdo de
produtos controlados, a aquisicdo de produtos, as licitagdes, aos diversos
tipos de contratos, ao SIC-EB e a expedigdo de documentos, principalmente
segundas vias, deverao ser tratados com rapidez, pois podem gerar recursos na
esfera administrativa e ocasionar perda de prazos legais, trazendo transtornos a
administragéo da prépia OM.

3.2.1.8 E necessario ter em mente que o tempo é precioso para todos. A
otimizagédo dos trabalhos é essencial para que se evite a formagao de filas.
O entretenimento serve de alento, quando se torna inevitavel a espera pelo
atendimento. Além disso, a cortesia minimiza a insatisfagao por um pleito nao
atendido.

DECALOGO DO BOM ATENDIMENTO

2. As vezes pode n&o ser facil, mas é muito importante manter a calma e
a paciéncia, independentemente das circunstancias.

4. Ser polido, simpatico e atencioso e procurar demonstrar interesse em
ajudar.

6. Manter sigilo e ser discreto sobre assuntos confidenciais e que per-
tengam somente as pessoas envolvidas.

8. Adotar postura séria e profissional.
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9. Estar bem apresentado.

10. Atender com um sorriso, encarando a pessoa nos olhos.
Tab 3-1 — Decalogo do bom atendimento
Fonte: Centro de Estudos de Pessoal e Forte Duque de Caxias (CEP/FDC)

3.2.2 RECEPCAO NAOM

3.2.2.1 O Corpo da Guarda causa a primeira impressao a quem chega a uma
OM. A apresentacdo da sentinela, atenta, em atitude marcial e com o uniforme
bem composto, sera o primeiro atendimento positivo.

3.2.2.2 Apos a identificagdo pela Guarda do Quartel, os visitantes deverao ser
encaminhados a Se¢ Com Soc ou a sala de visitas, de acordo com as Normas
Gerais de Agcao (NGA) de cada OM. Esta identificagdo deve ser realizada com
cordialidade, rapidez e respeito, prestando-se as informag¢des necessarias e
acompanhando-se o visitante até o local destinado, se for o caso.

3.2.2.3 ASe¢ Com Soc devera estar preparada para servir de sala de espera para
todos os visitantes que serdo recebidos. Deve estar localizada o mais préximo
possivel do Corpo da Guarda, visando a otimizar a seguranga organica da OM,
bem como desonerar as atividades do servi¢o da guarda ao quartel.

3.2.2.4 Sugere-se que as instalagcdes da Se¢ Com Soc tenham uma sala de
espera/recepgado, em um ambiente limpo, arejado, organizado e com méveis em
bom estado de conservagao. Além disso, deve haver um local reservado para o
chefe da secéo e outra area especifica para os demais integrantes, visando as
atividades de expediente.

3.2.2.5 Preferencialmente, a sala de espera/recepgao deve ter sofa, mesa de
centro com revistas e informativos do Exército, TV/DVD com videos institucionais
da OM ou do EB e computador conectado a Internet, disponibilizando o acesso
a pagina do Exército e ao SIC, além de servigo de agua e café.

3.2.2.6 De uma maneira geral, para receber visitantes no quartel, alguns
procedimentos deverao ser seguidos, adequando-0s ao objetivo da visita a ser
realizada:

a) estabelecer um itinerario a ser seguido dentro do quartel;

b) escalar guias preparados para conduzir os grupos de visitantes, particularmente
em espaco cultural porventura existente;
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c) estabelecer medidas de seguranga nas mostras de material, demonstragdes
e passeios em viaturas;

d) providenciar sanitarios (masculinos e femininos) limpos e em condigbes de ser
utilizados pelos visitantes; e

e) apresentar uma breve palestra e/ou video institucional da OM ou sobre o EB,
quando for o caso.

3.2.3 ATENDIMENTO AO TELEFONE

3.2.3.1 Ao telefone, cria-se a imagem da personalidade, pelo modo de falar
ou pelo tom de voz. Dessa forma, a voz assume uma grande importancia. Ela
deve ser agradavel, simpatica, com uma entona¢do normal, sem gritos e sem
SUSSUITOS.

3.2.3.2 Para demonstrar cordialidade no atendimento, deve-se:

a) cumprimentar o interlocutor de maneira padronizada, mostrando-se cordial e
cortés, dizendo o posto/graduacéo, o nome, a OM e saudando-o com Bom Dia,
Boa Tarde ou Boa Noite;

b) mostrar interesse em servir e informar corretamente;
c) usar linguagem correta, clara e precisa;
d) evitar termos como bem, querido(a), meu amor, ou similares;

e) caso necessario dispor de algum tempo (maximo de 2 minutos) para responder
ao que for solicitado, dizer simplesmente: por gentileza, o Sr(a) pode aguardar
um minuto?

f) tratar do assunto com objetividade, pois, muitas vezes, o proprio telefonista
pode atender a demanda que motivou a chamada;

g) fornecer sempre todas as informagdes possiveis e encaminhar a ligacéo para
a pessoa adequada, se for o caso;

h) evitar passar a ligagao para quem estiver participando de reunido; em caso de
emergéncia, antes de passar a ligagao, deve-se escrever um bilhete explicando
a situacao e aguardar a resposta;

i) saber com antecedéncia quais as pessoas e assuntos que o seu chefe podera
atender; assim, o proprio comunicador social estara preparado para solucionar e
encaminhar todas as demais situagoes;

j) falar apenas o necessario; fornecer a informacdo com clareza e preciséo,
porém tendo cuidado com assuntos sigilosos e delicados e, em tema de maior
responsabilidade, solicitando a presenca da pessoa que trata dele diretamente;

k) n&o responder bruscamente, nem desligar o telefone, demonstrando
irritacao; e
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[) anotar as ligagdes em blocos ja impressos para recados, contendo os seguintes
tépicos:

De:

Para:

Data:

Mensagem:

Telefone de contato:
Cargo e/ou empresa:

3.2.4 ATENDIMENTO PELA INTERNET

3.2.4.1 As OM que possuem paginas na Internet devem observar o previsto
nas normas vigentes para a utilizagao deste veiculo de comunicagéo. Os dados
devem estar atualizados, principalmente os que permitem o contato do publico
em geral com a OM (enderegos e numeros de telefones).

3.2.4.2 Deve ser dada especial atengao ao atendimento as demandas do sistema
de ouvidoria “Fale Conosco”, por se tratar de importante instrumento de RP.
A OM devera atentar para que os questionamentos sejam respondidos, com
clareza e objetividade, no menor prazo possivel.

3.2.4.3 No que se refere as midias sociais, 0 CCOMSEXx €& o drgéo responsavel
por administra-las no dmbito do Exército, representando a palavra oficial da
Forca, sendo as principais atividades realizadas:

a) o acompanhamento do ambiente digital;

b) a postagem de matérias, videos e fotos nos diversos perfis do Exército;
C) a interagdo com o usuario; e

d) a criagdo de perfis em novas midias.

3.2.4.4 Os perfis oficiais do Exército Brasileiro nas midias sociais estao nos
seguintes enderecos eletronicos:

a) Facebook: https://www.facebook.com/exercito/;

b) Twitter: https://twitter.com/exercitooficial;

c) Youtube: https://www.youtube.com/user/CCSE1982;

d) EBlog: http://eblog.eb.mil.br;

e) Flickr: https://www.flickr.com/photos/exercitobrasileiro/albums; e
f) Instagram: https://www.instagram.com/exercito_oficial/.
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3.2.5SERVICO DE INFORMAGOES AO CIDADAO DO EXERCITO BRASILEIRO

3.2.5.1 Os integrantes da secao deveréo estar em condicées de assessorar o
visitante no acesso ao SIC, de acordo com 0s seguintes passos:

a) Passo 1: acessar a pagina do Exército Brasileiro;
b) Passo 2: clicar no icone “Acesso a Informagao”;

c) Passo 3: clicar no item “Formulario Requerimento Eletrénico” e seguir as
instrugbes dentro do sistema eletrébnico chamado “e-SIC”, para cadastramento
do solicitante e registro do pedido de informagéo;

d) Passo 4: apos enviar o pedido, imprimir o protocolo e entregar ao interessado
(pessoa natural ou juridica); e

e) Passo 5: informar ao interessado para acompanhar seu pedido via Internet.

3.2.5.2 Os procedimentos acima relacionados poderdao ser repassados pelo
telefone ou impressos para informagéo presencial.

3.2.6 ATENCAO COM OS INTEGRANTES DA FORGA

3.2.6.1 A valorizagdo do pessoal da Forca é fundamental para o bom
relacionamento entre os militares de uma OM. O reconhecimento profissional
contribui para a exceléncia do ambiente de trabalho.

3.2.6.2 Desta forma, os Comandantes devem dedicar especial atengdo as
atividades de congragcamento entre os militares e suas familias, tais como:
recepcao e despedida de militares transferidos, passagem de militares para a
reserva, cumprimentos aos aniversariantes, comemoracgao de datas especiais,
entre outras.

3.2.6.3 Deve-se buscar a aproximagdo de criangas e jovens com a familia
militar, com a intengéo de despertar o sentimento de colaboragéo, por meio de
acdes que os fagam sentir Uteis e valorizados. Para isso, devem ser planejadas
atividades esportivas, culturais e sociais, com a participagao do meio estudantil.

3.2.6.4 Especial atencéo deve ser destinada aos procedimentos nos hotéis de
transito e casas de hospedes, bem como com espagos sociais e/ou recreativos
(saldes de festas, areas de lazer). Sugere-se que o controle dessas instalagoes,
bem como a marcagdo de reservas, seja de responsabilidade da Se¢ Com
Soc. Os militares designados para trabalhar nessas instalagdes devem estar
convenientemente uniformizados, ter conhecimentos basicos de hotelaria e
fornecer informacgdes Uteis sobre a cidade em questao, tais como localizagdo de
farmacias, restaurantes e lanchonetes, pontos de énibus e taxi, etc.
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3.2.7 ATENDIMENTOS EM ORGANIZACOES MILITARES DE SAUDE

3.2.7.1 Os hospitais militares, clinicas e postos médicos do Exército, bem como
postos de atendimento do Fundo de Saude do Exército (FUSEX), necessitam
da realizagédo de intensos trabalhos de RP junto aos seus diversos publicos,
abrangendo desde os pacientes até a direcdo, em especial, os médicos, os
miIitarIes e os funcionarios responsaveis pelo atendimento e marcagéo de
consultas.

3.2.7.2 O atendimento ao publico nesses ambientes pode suscitar reclamacgoes.
Tratando-se de locais em que as pessoas experimentam momentos de ansiedade
e inseguranca, torna-se de suma importancia a preparacéo de todos os quadros
na busca de um atendimento de exceléncia.

3.2.7.3 Cabe ao pessoal de RP treinar e capacitar os profissionais da area de
saude para um adequado relacionamento com o publico em geral, tendo como
foco principal o maximo de urbanidade no atendimento.

3.2.7.4 As Se¢ Com Soc das OMS devem trabalhar em colaboragdo com os
diferentes setores do Hospital e seus quadros, desenvolvendo programa de
RP, voltado para a organizagao, a coordenagéo e a execugao das atividades no
atendimento aos diversos publicos.

3.2.7.5 O atendimento, por meio de senhas, deve ser estimulado. Entretanto, a
localizag&o das senhas deve ser de facil acesso e de clara compreens&o quanto
ao seu funcionamento.

3.2.7.6 Os profissionais atendentes devem estar preparados para nao expor aos
demais pacientes, nas salas de espera, o motivo pelo qual o usuario se encontra
no estabelecimento de saude. Portanto, os exames, as consultas e os demais
procedimentos sdo de carater pessoal, devendo-se evitar constrangimentos
desnecessarios.

3.2.7.7 Os atendentes também devem ser orientados para usar o tratamento
adequado que o grau hierarquico do militar exige, seja ele da ativa ou da
reserva, dirigindo-se a ele pelo posto ou graduacao. Especial atengcéo deve ser
dispensada aos usuarios idosos, criangas, pessoas visivelmente debilitadas e
com dificuldade de locomogé&o, mulheres gravidas, etc.

3.2.7.8 Como subsidio para a avaliagdo da satisfacdo do cliente, deverao ser
formalizados servigos de ouvidoria e/ou fale conosco. As reclamacgdes devem
ser analisadas e apresentadas a direcdo das OMS para subsidiar tomadas de
decisdo e, posteriormente, ser dada a informacdo das medidas adotadas ao
reclamante.
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3.2.7.9 Dentre as principais expectativas do publico atendido, cabe enumerar:

1) Divulgacao institucional dos servicos e especialidades que séao
oferecidos, assim como informagéao objetiva e disponivel, em varios pontos
de acesso, a respeito da documentagéo e procedimentos necessarios
para o atendimento.

2) Qualidade de atendimento compativel com a contribuicdo paga ao
FUSEX.

3) Marcacdo de consultas e exames atendendo as necessidades do
usuario do FUSEx, com oportunidade.

4) Tratamento atencioso e cortés.

5) Agilizagéo no processo de atendimento as consultas.
6) Ambiente organizado.

7) Coordenacgao eficiente das equipes de atendimento e de gestao
de pessoal.

8) Otimizagdo do atendimento, conferindo mais funcionalidade aos
sistemas informatizados e realizados por telefone.

9) Possibilidade de atendimento das demandas dos usuarios, mesmo que
haja problemas de acesso ao sistema eletronico.

10) Estrutura adequada a recepgao e acomodacao durante a realizagéo
das consultas e dos exames.

11) Realizagéo de exames no menor tempo possivel.

12) Atendimento personalizado e humanizado, respeitando-se as
emergéncias e demandas individuais relativas a saude.

13) Atendimento prioritario a pessoas idosas, com limitagdes de mobilidade
ou portadores de necessidades especiais.

14) Postura ética de acordo com os preceitos préprios da atividade militar,
adotando conduta moral e profissional compativel com o publico atendido.

15) Cumprimento da legislagdo, dos regulamentos e das normas com
determinacao e dedicacao.

16) Atendimento com probidade e conduta profissional, orientadas
pela lisura, honradez, honestidade e senso de justica.

Tab 3-2 — Expectativas em relagéo ao atendimento
Fonte: CEP/FDC
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3.2.8 ATENDIMENTOS A INATIVOS E PENSIONISTAS

3.2.8.1 A Secéo de Inativos e Pensionistas / Carteira de Inativos e Pensionistas
(CIP) das OM destina-se ao atendimento do pessoal da reserva e dos
pensionistas, vinculados ao Exército Brasileiro, que residem na guarni¢ao.
Dessa forma, a Se¢ Com Soc devera estar ciente das principais demandas dos
interessados para assessorar o Comando. Devera, também, estar em condi¢des
de fornecer informagdes pertinentes e atualizadas em relagdo ao universo de
inativos e pensionistas.

3.2.8.2 Os atendentes também devem ser orientados para usar o tratamento
adequado que o grau hierarquico do militar da reserva requer, dirigindo-se a ele
pelo posto ou graduacéo.

3.2.8.3 Os familiares de militares falecidos devem ser tratados com a dignidade
que merecem. Especial atencao deve ser prestada aqueles que ainda se
encontram fragilizados em fungédo da perda recente de seus entes queridos.
Toda orientacao deve ser prestada, tendo em vista que muitos dos dependentes
dos militares falecidos ndo entendem e ndo conhecem a estrutura de pagamento
e de apoio de saude do Exército, bem como seus direitos e deveres.

3.2.8.4 Como subsidio para a avaliagdo da satisfacdo do cliente, deverao ser
formalizados servigos de ouvidoria e/ou “Fale Conosco”. As reclamacgdes devem
ser analisadas e apresentadas a chefia da SIP/CIP para subsidiar tomadas de
decisao e, posteriormente, ser dada a informacdo das medidas adotadas ao
reclamante.

3.2.8.5 A seguir, serao destacados alguns procedimentos que podem ser
observados no atendimento a esse publico:

EXPECTATIVAS EM RELAGAO AO ATENDIMENTO

1) Escolher criteriosamente os militares e servidores civis que
constituirdo as SIP, com base nos atributos de inteligéncia, seriedade,
organizacgéao, equilibrio, experiéncia, tato, bom senso e discrigéo.

2) Padronizar as informagdes nos quadros de aviso.

3) Preparar a equipe para atendimento dos usuarios em situagdes normais
e em situagdes de crise.

4) Preparar a equipe para lidar com os sistemas informatizados e as
ferramentas da SIP.
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5) Agilizar o atendimento, com base na proficiéncia, confianca e
comprometimento com a celeridade, a lisura e a correcdo de processos
administrativos.

6) Sinalizar os locais de atendimento com placas indicativas de entrada,
saida, banheiros, guichés, mesas de atendimento e display com senha.

7) Prestar informagbes detalhadas sobre o andamento dos processos
e as instancias envolvidas, particularmente em processos de exercicios
anteriores e/ou quando o processo envolve outros 6rgaos do setor publico.

8) Ter precisao nas respostas no retorno dos processos ao usuario.

9) Padronizar as salas com estrutura adequada para recebimento dos
atendidos, com ar condicionado, local para sentar, televiséao.

10) Implantar ouvidoria para esclarecimentos de duvidas e analise das
demandas nao-atendidas dos usuarios, que podem ser realizados de
forma presencial ou por e-mail.

11) Instalar caixa de sugestdes em local de facil acesso, para expresséo
livre dos atendidos.

12) Analisar as demandas oriundas da caixa de sugestédo, visando a
tomada de decisoes efetivas e a implementacao de agdes, com o objetivo
de satisfazer o publico e melhorar a qualidade e adequagao dos servigos.

13) Aplicar pesquisa de opinido para analise do trabalho de atendimento
da SIP.

14) Elaborar relatério da pesquisa com analise separada por segmentos
(oficiais, pragas e pensionistas).

15) Realizar o trabalho da SIP tendo como base também os indicadores e
os resultados dos relatérios das pesquisas de opinido.

16) Criar material de divulgagéo especifico (, folheto ou cartilha).

17) Divulgar informacdes gerais sobre o atendimento (horarios, locais,
documentos a conduzir, etc.) na Internet e por telefone.

18) Disponibilizar o agendamento pela Internet, para otimizar o fluxo de
pessoas e o correto direcionamento das demandas dentro do horario
previsto de funcionamento dos postos.

19) Implantar dispositivos eletrénicos de comunicacao visual, tais como:
totens, monitores e similares, para dispor de informagdes, chamadas para
atendimento, etc.

20) Promover palestras curtas por profissionais diversos na SIP, enquanto
o usuario aguarda atendimento.
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21) Reconhecer o papel do atendente na criagdo e manutengao de uma
imagem positiva do Exército Brasileiro perante os publicos da SIP.

22) Promover a divulgacgéo institucional do EB nas salas de espera, por
meio da programagéao de videos disponibilizada pelo CCOMSEX.

Tab 3-3 — Boas praticas de atendimento — SIP/CIP
Fonte: CEP/FDC

3.2.9 ATENDIMENTO NO SERVICO MILITAR

3.2.9.1 Para a maioria dos jovens, o contato com o Exército restringe-se a
oportunidade proporcionada no alistamento e na sele¢do. No intuito de transmitir
a esses convocados a verdadeira nogdo do que representa a Forga Terrestre, faz-
se imperativo o tratamento cordial, correto e profissional, a ser-lhes dispensado
por todos os integrantes do Sistema do Servi¢o Militar, para que guardem consigo
uma boa imagem da Instituigao.

3.2.9.2 Arecepgao dos jovens pelas comissoes de selegao deve ser realizada com
cordialidade e respeito. Deve-se reservar local adequado e convenientemente
mobiliado.

3.2.9.3 A OM responsavel por conduzir trabalhos de selegdo deve realizar
planejamento minucioso, evitando-se que os jovens fiquem sem ter o que fazer,
durante sua permanéncia na Unidade. Sugere-se que haja rodizio entre os
jovens, junto aos postos de atendimento, permitindo a otimiza¢ao das entrevistas
e das oficinas técnicas previstas, marcando-se dias e turnos alternados para a
presencga deles na OM. Também deverao ser previstos locais compativeis, nos
quais os acompanhantes poderao espera-los.

3.2.9.4 As entrevistas deverao ser conduzidas por militares experientes, evitando-
se o contato isolado com os militares mais modernos (cabos e soldados). O
conteudo das questdes devera ser objetivo, com perguntas que realmente
interessem ao servigo militar e a avaliagao geral.

3.2.9.5 Cabe ressaltar que a esses jovens civis, ainda ndo incorporados as fileiras
do EB, nao deverao ser atribuidas tarefas de manutengao do aquartelamento.

3.2.9.6 Deve ser prevista a distribuicao de material impresso informativo sobre o
EB e a OM. Nos momentos de intervalo das atividades, devem ser apresentados
videos institucionais. Nessa oportunidade, a Comunicacdao Social da OM
devera divulgar as diversas formas de acesso a carreira militar, veiculando
videos institucionais sobre as diversas escolas militares e as peculiaridades da
caserna, bem como realizando palestras sobre os valores e atributos militares.
O CCOMSEx, em parceria com a Diretoria do Servigo Militar, elabora campanha
especifica para essa oportunidade.
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EXPECTATIVAS EM RELAGAO AO ATENDIMENTO SIP/CIP

2) Agilidade no atendimento

4) Clareza dos procedimentos no processo seletivo
6) Aprendizado sobre a cultura e os preceitos militares

8) Boa estrutura de recepgéo e acomodagédo durante o processo de
selecao

10) Informagdes sobre as atividades futuras do processo de selegéo

Tab 3-4 — Expectativas em relagéo ao atendimento — SIP/CIP
Fonte: CEP/FDC

3.2.9.7 Diante das expectativas descritas, € de fundamental importancia que o
conscrito tenha o respeito, a consideragao e o melhor atendimento por todos os
6rgaos de execucgao do Servigo Militar. Seguem algumas praticas de atendimento
que podem colaborar com o trabalho desses 6rgaos.

3.2.9.8 As boas praticas de atendimento nas Comissdes de Seleg¢ao sao:

a) Agilizar o processo de atendimento, desde a recepgéo.

b) Acomodar pais, responsaveis e acompanhantes em local onde possa ser
ministrada uma palestra institucional sobre o trabalho nas Forgas Armadas.

c) Acomodar candidatos que aguardam a execugao do processo seletivo em
local coberto e com disponibilidade de assentos.

d) Disponibilizar pontos de agua.
e) Apresentar, por meio de palestras e do uso da tecnologia, os trabalhos a serem

realizados, os papéis desempenhados nas Forgas Armadas, e a vida, preceitos e
cultura militares, ainda no posto de apresentacgéo.

f) Respeitar a ordem de chegada aos postos de selegao, distribuindo-se senhas.
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g) Mensurar o grau de satisfagdo com o atendimento.

h) Prestar atendimento médico do posto de inspecdo de saude em boxes
separados, procurando respeitar a intimidade de cada candidato.

i) Tratar de forma respeitosa, profissional, gentil e amigavel qualquer integrante
envolvido no processo de selegao.

j) Selecionar atendente de acordo com o perfil adequado ao atendimento ao
publico, que contemple caracteristicas como flexibilidade, comunicabilidade,
polidez, atencéo, boa dicgao, respeitabilidade, apresentagcdo pessoal sébria e
limpa.

3.2.9.9 Um dos aspectos mais importantes a destacar na incorporagdo é a
recepcao ao conscrito. Desde o primeiro contato com a OM, é fundamental
o tratamento digno e de acordo com sua condi¢do de futuro militar. Ndo séo
admissiveis o “trote” e outras “brincadeiras” inadequadas, particularmente as
realizadas por cabos e soldados antigos.

3.2.9.10 O contato mais intenso e marcante entre o Exército e a sociedade
brasileira é realizado na prestagcédo do servigo militar obrigatério. Assim, ndo s6
na incorporagdo como no periodo inicial de instrugdo, o tratamento dispensado
tem reflexos definitivos.

3.2.9.11 As exigéncias desnecessarias, os gritos e as palavras desrespeitosas
e de baixo calao sao inadmissiveis, sendo importante sempre a presenga dos
militares mais antigos e a acdo de comando nos diversos niveis hierarquicos.

3.2.9.12 Deve ser estimulada a presenga dos familiares dos conscritos na
Solenidade de Incorporagao, por meio de convite formalmente encaminhado.
Nessa ocasiao, sugere-se que o Comandante da OM dirija-se a eles, ressaltando
a importancia do Servigo Militar Inicial e a relevancia atribuida pelo Exército aos
seus valores centrais e a instituigao familiar.

3.2.9.13 Sugere-se, também, que todo o quartel seja preparado para a visitagéo
dos familiares convidados, particularmente as instalagdes a ser utilizadas pelos
recrutas (refeitorios, areas de treinamento fisico, alojamentos, salas de recreagao,
salas de instrugéo etc). Essa atividade de RP contribui para o estabelecimento
de importante vinculo entre a comunidade e o quartel.
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3.3 ORGANIZAGAO DE EVENTOS

3.3.1 PROCEDIMENTOS GERAIS

3.3.1.1 Todo evento deve ser considerado uma das ferramentas de RP e deve
ser bem planejado, organizado e executado de forma a cumprir seu objetivo
especifico e possibilitar a aproximagdo do Exército com seus publicos de
interesse, divulgando e fortalecendo a sua imagem institucional.

3.3.2 CERIMONIAL E PROTOCOLO

3.3.2.1 O cerimonial, em termos gerais, estabelece a sucessao dos atos de um
evento. O protocolo é o conjunto de normas, padrées e codigos utilizados em
uma solenidade e em atos oficiais, reconhecido internacionalmente como um
sistema de cortesia.

3.3.2.2 Por suas caracteristicas, o cerimonial tem a responsabilidade de promover
a harmonia entre todos os participantes, respeitando o nivel hierarquico das
autoridades presentes, por meio do uso adequado da precedéncia, seu principal
instrumento de orientagéo.

3.3.2.3 As atividades de cerimonial e protocolo fazem parte da organizagéao de
eventos e podem ser consultadas no Vade-Mécum 07 - Pratica de Cerimonial e
Protocolo, da Secretaria-Geral do Exército.

3.3.2.4 Oseventos militares que possuam regulamentagao em documentos oficiais
da Forga, tais como apresentagao, recepgao e despedida de militares, passagem
para a reserva, entrega de condecoragdes, promogao de militares, Acado Civico
Social (ACISO), dentre outros, sao realizados conforme documentagao propria.
No entanto, neste caderno, encontram-se algumas observagdes que poderao
auxiliar a execugao desses eventos.

3.3.3 ROTEIRO BASICO PARAA ORGANIZACAO DE UM EVENTO
3.3.3.1 Pessoal

3.3.3.1.1 Em fungdo da amplitude do acontecimento, deverao funcionar, com
atribuicbes especificas, as seguintes equipes:

a) coordenacao geral;
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b) comisséo de cerimonial;

c) comissao de recepgao;

d) comissao de relagdes com a imprensa; e
e) coordenacao dos servigos administrativos.

3.3.3.2 Data

3.3.3.21 Marcar com bastante antecedéncia, visando ndo somente as
necessidades de treinamento e preparagao, como também facilitar a remessa
oportuna dos convites, o compromisso de comparecimento de autoridade,
convidados, homenageados, etc.

3.3.3.2.2 Cuidar para que a data escolhida ndo coincida com a de outro
acontecimento importante, local ou nacional. Selecionar datas alternativas, para
o caso de adiamento.

3.3.3.3 Horario

3.3.3.3.1 Fixar a hora de inicio do evento levando em conta as condigdes
climaticas locais, a duragao e, particularmente, a natureza do acontecimento.

3.3.3.4 Local

3.3.3.4.1 Considerando o efetivo previsto, escolher local de facil acesso (inclusive
vias alternativas de aproximacgao) e que ofereca boas acomodagdes para todos
e, em particular, para as autoridades, a imprensa e os idosos e portadores de
necessidades especiais.

3.3.3.4.2 Atentar para a adequabilidade do local, seja quanto ao
dimensionamento, seja quanto as peculiaridades do acontecimento, ou
ainda, quanto ao objetivo que se queira alcangar. Prever estacionamento, sua
sinalizacao e seguranga, se for o caso. Prever alternativa para o caso de mau
tempo.

3.3.3.5 Sequéncia de Atividades

3.3.3.5.1 Selecionar as componentes fundamentais do evento e estabelecer,
em seguida, a sequéncia em que se desenrolardo. Por exemplo: recepgédo dos
participantes, apresentagao do video institucional, confraternizagao, etc.
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3.3.3.5.2 Cuidar para que a atividade nao fique sobrecarregada de atos supérfluos
que a tornem cansativa, ou de atos muito comuns e ja explorados que a tornem
desinteressante. Efetuar uma primeira verificagcdo de sua exequibilidade, dentro
das condi¢des de tempo e espago anteriormente estabelecidas.

3.3.3.5.3 Escolher o Mestre de Ceriménia (locutor), se for o caso, considerando
aspectos importantes para o bom desempenho de sua tarefa, tais como voz,
oratéria, diccdo, presenca de espirito, percepcao agucada e estabilidade
emocional. Cuidar para nao haver intervalos longos sem locugao.

3.3.3.6 Cerimonial

3.3.3.6.1 Verificar, em fungdo do acontecimento, o cerimonial publico ou militar
mais adequado. Recomenda-se consultar o Vade-Mécum Nr 7 - Pratica de
Cerimonial e Protocolo, disponivel no site da Secretaria-Geral do Exército -
http://www.sgex.eb.mil.br.

3.3.3.6.2 Observar a precedéncia entre as autoridades, tendo em vista,
particularmente, a questao das honras militares e protocolares (ver site SGEXx).

3.3.3.6.3 Caso seja prevista a locugdo de alguma autoridade, estabelecer
contato, tdo cedo quanto possivel, com o orador, solicitando copias do texto a
ser lido, para distribuigdo a imprensa, se for o caso.

3.3.3.6.4 Verificar com a(s) autoridade(s) que fara(dao) uso da palavra, o
momento de sua(s) fala(s) no contexto da sequéncia de atividades. Em caso
de participagdo da tropa, ligar-se com bastante antecedéncia aos diversos
comandos, para acerto de pormenores ou providéncias quanto a guarda de
honra, escoltas, relagao de oficiais participantes, etc.

3.3.3.7 Homenageados, Convidados e Publico

3.3.3.7.1Inteirar-se arespeito das personalidades civis e militares homenageadas,
relacionando nomes, cargos, fungdes, etc. Selecionar, cuidadosamente, as
personalidades a serem convidadas, incluindo, se apropriado, ex-combatentes,
militares da reserva, escolas, etc. Submeter a lista de convidados a consideragao
do chefe imediato.

3.3.3.7.2 Envidar esforgos para expedir os convites com a antecedéncia minima
de quinze dias e obter a confirmacdo de comparecimento oportunamente. Caso
o convite seja expedido pelos correios, acrescentar o tempo médio de entrega
dos correios para a regido em questao (origem e destino).
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3.3.3.7.3 Criar um mecanismo para confirmar a presenca da autoridade na
hora e no local do evento. Por exemplo: lista das autoridades ou sequéncia de
cartdes, contendo os principais dados das autoridades, preferencialmente ja na
precedéncia.

3.3.3.8 Atendimento a Midia

3.3.3.8.1 Uma comissao de recepcao € imprescindivel para o adequado
tratamento a ser dispensado aos profissionais de midia. Essa comissao deve ser
devidamente instruida sobre suas atribuicbes e receber dados pormenorizados
a respeito das pessoas que devera recepcionar. Se necessario, deve realizar
treinamento especifico.

3.4 EVENTOS SUGERIDOS

CONGRACAMENTO COM INTEGRANTES DA RESERVA,

4.1
-COMBATENTES E SERVIDORES CIVIS APOSENTADOS

3
EX

3.4.1.1 Deve-se estimular e destacar a presenca dos militares da reserva e dos
servidores civis aposentados nas solenidades militares. Da mesma forma, deve-
se prestigiar as atividades promovidas ou sugeridas por militares da reserva e
servidores civis aposentados, bem como planejar atividades internas que tenham
participacdo do segmento civil da sociedade local, promovendo a integracao
desses publicos com o publico interno da OM.

3.4.2 RELACIONAMENTO COM OUTRAS ORGANIZAGOES

3.4.2.1 Edefundamentalimportancia o bom relacionamento entre as organizagdes
de uma mesma guarnicdo. E conveniente incluir as OM da Marinha, da Forga
Aérea, da Policia Militar, do Corpo de Bombeiros e outros érgaos nas atividades
sociais, esportivas e operacionais de interesse para divulgagéao.

3.4.2.2 Deve ser elaborada uma programacgao que contemple uma proposta de
visitas, com prioridade para organizagdes que desenvolvam atividades afins,
que tenham atuacdo conjunta ou em possiveis operagdes interagéncias, ou
ainda aquelas que possuam vinculos administrativos ou logisticos. E importante
prever, também, o atendimento as propostas de visitas de outras instituigdes.

3.4.2.3 Convites para solenidades militares, para competicdes desportivas,
inauguracgdes, demonstracdes, reunides sociais e outras iniciativas sado alguns
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exemplos que poderdo ser previstos para fortalecer as relagdes com outras
organizagdes e agéncias governamentais. Quando oportuno, o convite podera
ser estendido aos familiares.

3.4.3 APOIO EM EVENTOS DA COMUNIDADE - “PORTAS ABERTAS”

3.4.3.1 A politica de “Portas Abertas” visa a uma aproximacdo das OM com as
comunidades locais por meio de atividades que propiciem a integragéo da familia
militar e parte da sociedade.

3.4.3.2 Na busca de integracdo, a OM pode participar das comemoragdes do
calendario festivo da cidade e de eventos promovidos pela comunidade, por
meio de diversas atividades, tais como:

a) participacao nas campanhas comunitarias;
b) realizacdo de formatura externa em homenagem ao aniversario da cidade;

¢) apoio em pessoal e material, quando solicitado, conforme as possibilidades da
OM e com aprovagao do escalao superior;

d) cessdo das instalagbes esportivas do aquartelamento, particularmente para
as escolas menos favorecidas da regiao;

e) apresentacao de bandas de musica e fanfarras;

f) demonstragao de ordem unida e de treinamento fisico militar;

g) exposicao de filmes e publicacdes sobre o Exército;

h) participagcdo em congressos, feiras, exposigdes, dentre outros eventos; e/ou
i) apresentacao de palestras sobre o Exército.

3.4.3.3 O planejamento dessas atividades deve ser minucioso, buscando-
se atingir niveis de exceléncia. Deve-se realizar um acompanhamento das
ativgades acima listadas, de modo a se obter avaliacédo objetiva da participacao
da OM.

3.4.4 VISITAS DE ESTUDANTES

3.4.4.1 Visitas de estudantes podem ocorrer por iniciativa da préopria OM,
conforme programacao especifica e com objetivos determinados. Estes convites
poderao ocorrer em periodo de maior interesse, tais como a Semana do Exército,
a Semana do Soldado, a Semana da Patria, o Aniversario da OM, o Dia da
Arma e, em casos especiais, durante exercicios no terreno, principalmente para
universitarios.

3.4.4.2 As OM podem também atender solicitagdes de estabelecimentos de
ensino para visitas de seus alunos. Essas visitas devem ter por objetivos:
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a) estreitar o relacionamento entre o Exército e os estabelecimentos de ensino,
de modo a permitir ao estudante ampliar seu conhecimento sobre as atividades
desenvolvidas pelo Exército e, em particular, pela OM;

b) difundir, entre os jovens, as oportunidades de ingresso no Exército; e

c) destacar a importancia e as oportunidades do Servigo Militar, principalmente
para os universitarios da area da saude.

3.4.4.3 No planejamento da visita devem ser observados os seguintes aspectos:

a) organizar uma comissao de recepgdo, composta de militares ou servidores
civis selecionados (facilidade no trato com jovens, boa apresentagdo, bom
conhecimento da OM, etc) para receber os visitantes na entrada do quartel e
acompanha-los durante toda a visita;

b) a apresentagdo de uma banda de musica nos primeiros momentos do evento
€ sempre muito bem vista pelos visitantes, e a primeira impresséao, favoravel, é
fundamental para o sucesso da visita;

c) realizar exposigcao sucinta sobre o EB e a OM, por meio de breve palestra
ilustrada com apresentagao de videos, antes de iniciar a visita;

d) estabelecer itinerario adequado, apresentando os pontos de maior interesse,
de acordo com o perfil dos visitantes. E conveniente evitar os percursos extensos
e cansativos, de dificil acesso, com espago inadequado para a comitiva, sem
calcamento e com muita poeira ou lama; e

e) definir as equipes que acompanhardo os visitantes em fungdo do efetivo
previsto e de acordo com as atividades programadas.

3.4.4.4 As instalagbes escolhidas para serem visitadas deverao apresentar,
entre outras, as seguintes condicdes:

a) espago adequado para a comitiva;

b) facil acesso;

c) limpas, bem conservadas e com 6tima apresentagao; e
d) abertas e com um responsavel para prestar informacgoes.

3.4.4.5 Durante o periodo da visita, € importante que os militares estejam com os
uniformes completos e bem trajados. De acordo com as peculiaridades da OM,
poderao, entre outras, ser organizadas as seguintes demonstracoes:

a) ordem unida (com ou sem comando);
b) treinamento fisico militar;
c¢) evolugdo com motocicletas;
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d) evolugdo com viaturas;
e) pistas de obstaculos; e
f) apresentagéo de banda de musica.

3.4.4.6 Para a realizagdo de uma mostra de material € importante selecionar
adequadamente o que mostrar, como também dispor de informagdes pertinentes,
de preferéncia em banners e cartazes. Especial atengdo deve ser dada ao
manuseio de armamento e de outros materiais de emprego militar, quer quanto a
segurancga do material, quer quanto a integridade fisica dos visitantes. Além disso,
deve-se observar o que prescreve o Estatuto da Crianga e do Adolescente (Lei
Nr 8069/90). Deve-se, também, atender o que prevé a Mensagem F-010/2011/
Cmdo Ex, ndo permitindo a menor de idade:

a) o manuseio de armamento individual ou coletivo, inclusive de ar comprimido;
b) o0 manuseio de explosivos ou muni¢des, mesmo que de manejo;
C) o passeio ou a entrada em veiculos com armamento; e

d) o tiro com arma de qualquer tipo, incluindo as de ar comprimido e simuladores
de qualquer arma ou equipamento.

3.4.4.7 Com a finalidade de dinamizar a visita e apresentar maiores atrativos
pela sua realizagado, a OM, dentro de suas peculiaridades, podera, entre outros,
realizar com os visitantes passeios com viaturas, embarcacgdes e cavalos.

3.4.4.8 E necessario um planejamento minucioso dos eventos, a designagao de
pessoal experiente e habilitado para a condugao dos meios utilizados e o rigoroso
controle dos movimentos dos visitantes, assim como das regras de segurancga
especificas. E fundamental adotar todas as medidas de seguranga organica para
este tipo de atividade, a fim de preservar material e informagdes de uso exclusivo
da OM. Se for o caso, delimitar areas com acesso restrito ou proibido.

3.4.4.9 Qualquer descuido que atente contra a seguranga podera provocar um
acidente de consequéncias imprevisiveis. Um acidente, por menor que seja,
podera destruir todo o trabalho de Comunicagao Social.

3.4.4.10 Os cuidados e as deferéncias adotados na recepgdo dos visitantes
deverdo ser os mesmos por ocasiao do término da visita. E aconselhavel a
reunido dos visitantes, em um local adequado, para as despedidas. Dentro do
possivel, & desejavel a presengca do Comandante da OM. Nesta ocasiao, a banda
de musica podera apresentar nimeros musicais para abrilhantar o evento final.

3.4.4.11 A OM, dentro de suas possibilidades, podera oferecer um lanche,
observando-se o horario e o perfil dos visitantes.
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3.4.5 EVENTOS CULTURAIS

3.4.5.1 Os Comandantes de OM, principalmente os de estabelecimentos de
ensino, deverao estimular a participacao de suas Unidades na organizagéao de
eventos culturais regionais, tais como concursos literarios, artisticos (pinturas,
desenhos, etc), gincanas, apresentagao de banda de musica, etc.

3.4.5.2 O objetivo dessas atividades é integrar a sociedade local a vida da
caserna, tornando a OM mais conhecida, principalmente por meio da memoéria
comum dos fatos histéricos que ligam o quartel 8 comunidade em questao.

3.4.5.3 No caso de concursos, atengao especial devera ser dada aos critérios de
julgamento, para que ndo haja questionamentos na midia. A midia local também
podera ser contatada para divulgagédo dos eventos e dos resultados finais.

3.4.5.4 Este tipo de iniciativa pode ser organizada a fim de estimular a pesquisa
sobre o Exército junto ao meio académico e incentivar o habito de leitura e
redagéo, particularmente sobre temas que envolvam o Exército, tornando-o mais
conhecido.

3.4.6 SOLDADO POR UM DIA

3.4.6.1 A atividade “Soldado por um Dia” € uma excelente ferramenta para
aproximar a sociedade local das OM e devera ser amplamente utilizada,
principalmente por ocasido da Semana do Soldado.

3.4.6.2 Nessa oportunidade, podera ser feita campanha visando difundir
ao publico civil local as formas de ingresso na Forga, com destaque para os
estabelecimentos de ensino do Exército, bem como ressaltar a importancia do
servico militar.

3.4.6.3 Recomenda-se que as atividades tenham duracao de cerca de 8 horas
e que sejam divulgados, também, assuntos relativos a gestdo ambiental. Os
participantes, preferencialmente com idade entre 9 e 14 anos, deverdo ser
todos voluntarios, recrutados nas escolas de ensino fundamental previamente
contatadas, que estejam dentro na area de influéncia da OM. E importante
ressaltar que somente poderdo participar aqueles que tiverem autorizagao
expressa dos pais ou responsaveis.

3.4.6.4 E interessante que haja solenidade que marque o inicio e o encerramento
das atividades com a presencga dos pais ou dos responsaveis legais.
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3.4.6.5 Os militares selecionados para conduzir as atividades deverdo ter
facilidade no trato com jovens, boa apresentacao, bom conhecimento da OM
e motivagcao para o cumprimento da misséo. Entre o pessoal necessario a
condugéo das atividades, devem ser incluido, dentro das possibilidades, médico,
preferencialmente pediatra, professor de educacgéo fisica e psicdélogo.

3.4.6.6 Especial atengéo devera ser destinada a seguranga das atividades. As
equipes deverdo estar atentas ao fator seguranca, cuja prevaléncia determinara,
sempre, a adequabilidade das atividades planejadas.

3.4.6.7 Alguns eventos que poderao ser incluidos na programagao:

a) nogdes de ordem unida;

b) oficina de canto do Hino Nacional, hasteamento e arriagdo da Bandeira;
c) pista de cordas mirim;

d) passeio em viatura blindada, sem armamentos;
e) comunicagdes (radio e telefones de campanha);
f) treinamento fisico (iniciagao esportiva);

g) competicao de cabo-de-guerra:

h) sesséo de videos institucionais;

i) café da manha, almogo, lanche;

j) visitas as instala¢des do quartel;

k) pista-escola de orientacao;

I) demonstragdes diversas (treinamento fisico militar, ordem unida, maneabilidade,
etc); e
m) participagdo na formatura com énfase para a data festiva.

3.4.7 ACAO CiVICO SOCIAL

3.4.7.1 A Acao Civico Social € uma atividade militar que exige um meticuloso
e detalhado planejamento. Pelas caracteristicas dessa atividade, considera-
se que tenha forte apelo de RP pelo envolvimento direto com a comunidade
onde esta sendo desenvolvida. Assim, a participagédo da Comunicagao Social &
fundamental antes, durante e apés uma ACISO, sobretudo, contribuindo para a
realizacdo de contatos externos e divulgacao da atividade.

3.4.8 ESTAGIO DE CORRESPONDENTES DE ASSUNTOS MILITARES (ECAM)

3.4.8.1 Diante do grande interesse que tem sido manifestado por estudantes
universitarios em adquirir conhecimentos especificos a respeito da atividade
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jornalistica no campo da Defesa e, de modo particular, em operacdes militares,
a Comunicacao Social do Exército tem promovido Estagios de Correspondentes
de Assuntos Militares.

3.4.8.2 Para a Instituicdo, € uma oportunidade para estreitar o relacionamento
com o segmento académico por meio de um intercambio de conhecimentos e
ideias. O Plano e a Diretriz de Com Soc do Exército indicam agbes a serem
realizadas anualmente relativamente ao ECAM.

3.4.9 PROJETO “NOSSA BANDEIRA - ESCOLA DE CIVISMO”

3.4.9.1 O projeto visa distribuir a estabelecimentos de ensino, por intermédio
das OM, um Kit Civico para a realizagdo do hasteamento da Bandeira Nacional,
conforme previsto em lei. O projeto atende ao carater de responsabilidade social
das instituicdes envolvidas e reforgca a imagem do Exército como Instituicao
compromissada com a preservacao dos Simbolos Nacionais.

3.4.9.2 Os objetivos do projeto sdo: estimular nos jovens os sentimentos
de respeito, civismo e patriotismo e estreitar as relagcdbes das OM com as
comunidades e os estabelecimentos de ensino locais.

3.4.9.3 A entrega do Kit Civico devera ser realizada, de preferéncia, nas
comemoragdes do Dia da Bandeira, em formatura, com a presencga das escolas
contempladas. Porém, a OM podera realizar outros eventos com essa finalidade,
como visita a escola, com apresentacdo da banda de musica e palestras
educativas
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CAPITULO IV
DIVULGAGAO INSTITUCIONAL

4.1 CONSIDERAGOES GERAIS

4.1.1 Divulgacgédo Institucional é a atividade que visa produzir e disseminar a
imagem do Exército. A Divulgagédo Institucional utiliza-se dos veiculos de
comunicagdo e dos canais de distribuicdo para levar os seus produtos aos
publicos-alvo. A divulgagédo das atividades desenvolvidas pelo Exército é feita
por intermédio das mais variadas mensagens institucionais, que, por sua vez,
estdo inseridas nos produtos de midia impressa e eletronica.

4.1.2 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 Forga Terrestre — Brago Forte, os
servigos sociais prestados pela Instituicao — Mao Amiga, a contribuigdo para o
avanco tecnoldgico da industria nacional, o valor dos seus recursos humanos, o
cuidado com a preservagao do meio ambiente, da cultura e do acervo nacionais
e a exceléncia do ensino e da administragdo militar.

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

4.2 A IMAGEM DO EXERCITO

4.2.1 Aimagem € um conjunto de opinides subjetivas dos individuos de diferentes
publicos ou de grupos sociais a respeito de uma instituigdo, produto ou marca.
E uma representacdo mental, consciente ou inconsciente, formada a partir de
percepgdes, de vivéncias, de lembrancas e de experiéncias passadas, sendo
passivel de ser modificada por novas experiéncias.

4.2.2 Uma boa imagem nao se impde, conquista-se. Depende mais dos atos do
que das palavras. Com o passar do tempo, a qualidade e o comportamento dos
integrantes da Instituic&o irdo determinar a forma como é percebida.
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4.2.3 A percepgao da imagem influi nas atitudes e nas reagbes dos diferentes
publicos em relagdo a missao 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 relagdo ao Exército.

4.2.4 A mensuracao da imagem é feita por meio de pesquisas direcionadas para
0s publicos interno e externo.

4.2.5 O NOME INSTITUCIONAL

4.2.5.1 O nome é o maior ativo que uma organizagcao pode ter. Identifica a
Instituicdo e a diferencia das outras. E construido, desenvolvido e reforgado nas
relagdes coletivas organizacionais e nas relagdes interpessoais.

4.2.5.2 O valor representado pelo nome “Exército Brasileiro” € um ativo intangivel
e de dificil mensuragéo. E a base de todas as relagdes da organizagéo, e deve
ser gerenciado de maneira coordenada e coerente com a visao estratégica da
Instituicdo. Na maioria das vezes, o nome do Exército se confunde com a sua
prépria imagem institucional.

4.2.6 O SIMBOLO DO EXERCITO

4.2.6.1 O simbolo é a sintese visual destinada a transmitir uma ideia-forgca. Toda
a campanha de Comunicagao Social deve criar e/ou explorar o simbolo, pois o
identifica com a imagem que a Instituicdo quer transmitir.

4.2.6.2 O simbolo deve ser Unico e deve traduzir uma s6 abstragao. Mudancgas
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 comunicagao visual
para tentar salvar a imagem junto a sociedade.

4.2.6.3 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. Ja o escudo representa a defesa da Patria
e das instituigcbes, a garantia da lei e da ordem, o apoio a Defesa Civil e ao
desenvolvimento nacional.

4.2.6.4 Adifusdo do simbolo do Exército, em todas as oportunidades, € importante
para enfatizar junto ao publico maior conscientizagao-conhecimento-simpatia-
preferéncia-convicgao-adesao para com a Forga-Terrestre.
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4.2.7 FRASE-SINTESE (SLOGAN) DO EXERCITO

4.2.71 O “slogan” é a frase-sintese, marcante, geralmente incisiva, atraente,
de facil memorizagéo, que define em poucas palavras a Instituicdo. Seu uso &
recomendado por longos periodos de tempo, repetidamente, sem alteragoes.
E elemento essencial da propaganda, considerado a forma ideal de sintetizar
a imagem que se pretende transmitir para uso publico, pois fixa os principais
atributos do que se deseja difundir, propagar.

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

Descrigao:

“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
espago entre as elipses central e média é de cor amarela e entre a média
e a externa, verde. Um resplendor formado por vinte laminas envolve
o escudo. Sob o escudo, seguindo seu eixo vertical, um sabre deixa
aparecer o punho e a ponta. O resplendor e o sabre sédo da cor prateada,
com efeitos de sombreamento, com a luz de baixa intensidade entrando
de cima para baixo, pelo lado direito do escudo.”

Fig 4-1 — Simbolo do Exército Brasileiro
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4.2.8 CONCEITO E IMAGEM INSTITUCIONAL DO EXERCITO

4.2.8.1 O conceito e a imagem sdo o maior patriménio das organizacdes. O
conceito é consolidado no imaginario da populagdo durante toda a trajetéria
histérica da organizagdo enquanto a imagem é uma fotografia, uma descricao
mental que pode sofrer alteragdes ou influéncias de eventos circunstanciais.
Essas percepgdes dos publicos decorrem de informacdes e dados que dispdem
sobre a Instituicdo. O fundamental é que o conceito € o suporte para a manutencao
de uma boa imagem institucional.

4.2.8.2 Com esse entendimento, pode-se dizer que a reputagdo ou conceito
positivo do Exército Brasileiro foi e continua sendo construido pelo culto as
tradi¢cdes, pelos valores morais e culturais, por sua participagdo em eventos
histéricos e no desenvolvimento nacional. Esses elementos dao sustentagao ao
trabalho diuturno das Organiza¢des Militares para a manutengéo da imagem
associada a uma Instituicdo solida, séria e comprometida com sua missao
constitucional.

4.2.8.3 A imagem do Exército Brasileiro deve estar diretamente vinculada a
missao constitucional e aos objetivos da Instituicdo e pode ser reforgada interna
e externamente por meio de atitudes, produtos, servigos, eventos e campanhas
apoiados no SISCOMSEXx.

4.2.8.4 E importante melhorar a comunicagéo interna da Forga para atingir
maiores niveis de comprometimento; divulgar as atividades da Forga, de modo
a emular o orgulho em pertencer a Instituicdo e a aumentar a autoestima e a
motivagdo do publico interno; promover a transparéncia na comunicagdo pelo
compartilhamento de informagdes com o objetivo de estimular a participagéo e
de demonstrar interesse na opinido dos militares e de seus familiares.

4.2.8.5 Deve-se trabalhar a imagem externamente pelo desenvolvimento das
politicas de:

a) “Pronta Resposta” — responder aos questionamentos da sociedade para o
fortalecimento da imagem institucional.

b) “Pré-Atividade” — sustenta-se na divulgagdo das agdes complementares
realizadas pela Forga.

c) “Portas Abertas” — convidar a comunidade a participar de eventos civico-
militares do Exército e a conhecer o trabalho desenvolvido pela Organizacao
Militar.
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4.3 MARKETING INSTITUCIONAL

4.3.1 GENERALIDADES

4.3.1.1 O planejamento de marketing institucional em apoio as atividades de
Comunicacao Social exige, inicialmente, a identificacao das variaveis ambientais,
a pesquisa das tendéncias e oportunidades e a montagem de bancos de dados.

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

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

produtos da Comunicacao Social.

Ameagas e
oportunidades

Ameacas e
oportunidades

Objetivos e
recursos da
organizagao

Ambiente
politico e Legal

Ambiente
socio-cultural

INSTITUICAO
MILITAR

Ambiente ‘

econdmico e Ambiente
Ameacas e tecnoldgico competitivo
oportunidades

Ameagas e
oportunidades

Fig 4-2 — Variaveis ambientais do marketing institucional
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4.3.4 SISTEMA DE INFORMACOES DE MARKETING INSTITUCIONAL

4.3.4.1 Um eficiente sistema de informagbes especifico € a base de todo o
planejamento do marketing institucional. O sistema é constituido de pessoas,
equipamentos e procedimentos que sao reunidos, selecionados, avaliados e
distribuidos para gerar as informacdes necessarias, atuais e precisas, para a
tomada de decisdes.

4.3.4.2 O sistema identifica as necessidades de conhecimento. Apds isso,
desenvolve as informagbes de marketing a partir de registros internos da
organizacdo, de atividades de inteligéncia e de pesquisas de marketing. Os
resultados s&o entado analisados e o conhecimento é difundido no &mbito da
Instituicdo para subsidiar a tomada de decisdes na area de Com Soc, buscando-
se também identificar problemas e oportunidades.

4.3.5 PLANEJAMENTO DE MARKETING INSTITUCIONAL
4.3.5.1 Generalidades

4.3.5.1.1 O planejamento das atividades de marketing institucional deve ser
centralizado no mais alto nivel considerado e sua execugao descentralizada em
todos os niveis subordinados. Sao trés os niveis de planejamento: estratégico,
operacional e tatico. Para uma maior eficiéncia, os niveis devem estar interligados
e interagirem entre si.

4.3.5.2 Planejamento Estratégico

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

4.3.5.3 Planejamento Operacional

4.3.5.3.1 O planejamento operacional envolve um escaldo ou uma atividade da
Instituicdo. Nesse tipo de planejamento, ha a preocupacao com a interpretacéo
do planejamento estratégico, trazendo-o para mais proximo da realidade de cada
Organizagao Militar. Os planos operacionais, de modo geral, traduzem-se em
Planos de Comunicacgao Social e costumam abordar atividades de médio prazo.
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4.3.5.4 Planejamento Tatico

4.3.5.4.1 O planejamento tatico é 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.

4.3.5.4.2 A utilizagdo dos meios de comunicagao é vital para a exposi¢cao da
imagem do Exército. O ambiente comunicacional — demografico, econémico,
natural, tecnoldgico, politico-legal e sociocultural — deve ser acompanhado
continuamente a fim de permitir o aproveitamento de oportunidades e a criagéao
de meios proprios eficazes.

4.3.5.4.3 A analise do ambiente, a selecdo do publico-alvo e o estudo do
“marketing” institucional sdo algumas das ac¢des que permeiam as areas de
atividades da Comunicagao Social do Exército. Decorre dai a importancia da
correta e oportuna utilizagdo dos veiculos de comunicagdo social no trato de
assuntos voltados para a divulgagao institucional do Exército.

4.3.6 VEICULOS DE DIVULGACAO INSTITUCIONAL
4.3.6.1 Generalidades

4.3.6.1.1 Veiculo de divulgagao institucional € qualquer meio que leve uma
mensagem de um emissor ao seu publico-alvo. Os veiculos de divulgacéo
institucional que podem atingir grandes audiéncias — radio, televisao, revistas,
jornais — sdo chamados de veiculos de comunicagdo de massa. Ja os veiculos
de comunicacgao direcionada sao aqueles dirigidos a uma Unica pessoa ou grupo
especifico, tais como: mala direta, revistas especializadas e algumas emissoras
de radio e de televiséao.

4.3.6.1.2 Aescolha 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 cada veiculo.

4.3.6.2 Radio

4.3.6.2.1 O radio é o grande veiculo de comunicagdo de massa, devido
a abrangéncia e a grande vocacdo para a prestagdo de servico. Também
representa excelente opgcao de comunicagao direcionada, uma vez que ha uma
grande quantidade de emissoras em operagao que optaram pela segmentacgao
de seus ouvintes.
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4.3.6.2.2 A comunicacao em radio trabalha a sonoridade como ferramenta para
estimular a capacidade de imaginagdo dos ouvintes. Essa midia permite a
obtencao de retorno eficaz com baixo custo aplicado.

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

4.3.6.3 Televisao

4.3.6.3.1 Fundamenta-se na grande capacidade de cobertura em curto prazo,
carisma e possibilidade 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 inserir mensagens proprias. Dada a grande penetragdo, as mensagens
veiculadas pela televisao tém difusdo muito rapida e abrangente. Podem ser
ocupados espacgos destinados aos anuncios comerciais, participacbes em
programas ou merchandising.

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

a) avaliar credibilidade e audiéncia;
b) ter o cuidado de apresentar ao publico aquilo que ele quer ver;

c) estabelecer critérios de custo e beneficio dos horarios e programas
a veicular; e

d) utilizar outros veiculos para reforgar a mensagem.
4.3.6.4 Cinema

4.3.6.4.1 O cinema tem alcance limitado junto a populagcdo em geral, se
comparado com o radio e a televisdo. Pela sua caracteristica, o cinema oferece
ambiente adequado para veiculagdes de alto impacto causado pelas dimensdes
da tela, cor, imagens, som e movimento.

4.3.6.5 Internet e Midias Sociais

4.3.6.5.1 A internet e as midias sociais tém multiplas possibilidades para
promover comunicagao de massa e direcionada ao mesmo tempo.
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4.3.6.5.2 O marketing on line ou digital (marketing na rede) para ser bem sucedido
deve respeitar as principais caracteristicas:

a) interatividade;

b) comunicagdo em tempo real;

c) atualizagdes com grande frequéncia e agilidade;
d) segurancga; e

e) privacidade.

4.3.6.6 Video

4.3.6.6.1 O video é uma midia interessante e atrativa, pois pode ser usado em
reunido com varias pessoas para assistir & mensagem. Ainda permite que os
usuarios manejem a projegao de acordo com suas necessidades.

4.3.6.7 DVD

4.3.6.7.1 Apresenta as mesmas caracteristicas do video. Porém foi incrementado
com uma gama de recursos tecnoldgicos que permite maior interacdo com
0 usuario. Proporciona também maior qualidade na imagem e no som em
comparagao com o video.

4.3.6.8 CD/CD-ROM

4.3.6.8.1 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
informagdes, a facilidade de manuseio e a grande durabilidade.

4.3.6.9 Jornal

4.3.6.9.1 Uma das midias mais acessiveis, o jornal presta verdadeiro servigo
de utilidade publica através de noticias e anuncios usados por toda populagao,
empresas e instituicbes. Representa excelente veiculo de carater local e regional.

4.3.6.9.2 Dependendo do relacionamento estabelecido, podera ser utilizado para
divulgacao institucional, espacgo publicitario ou editorial. Para criar e produzir
anuncios que irdo ser publicados em jornal é recomendavel contar com o auxilio
de pessoal especializado.
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4.3.6.10 Revista

4.3.6.10.1 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 populagédo. Possui maior grau de durabilidade e
apresenta analises mais detalhadas sobre determinado assunto do que o jornal.
Aidentificagédo do leitor com a revista que 1é € bastante intensa, ja que as pessoas
s6 compram as revistas que tratam de assuntos de seu interesse especifico.

4.3.6.11 Outdoors

4.3.6.11.1 O outdoor é uma das mais utilizadas formas de propaganda ao ar
livre. Sdo painéis, normalmente com trés metros de altura por nove de largura,
para serem vistos de longe — aproximadamente 100 metros — tendo como tempo
médio de leitura seis segundos. As mensagens devem ser curtas e apoiadas
por ilustragdes ou fotografias. E um excelente veiculo para fixagao da imagem
institucional.

4.3.6.12 Painéis Luminosos

4.3.6.12.1 Sao painéis colocados no alto e nas laterais de prédios, estaticos
ou com movimento (cinéticos). Diferem-se dos outdoors porque fazem uso de
luz. Outro tipo de painel luminoso é o back light, com luz interna e cobertura
feita de filme fotografico translicido que, ao deixar passar a luz produz um
efeito de grande impacto. Pode ter diversos tipos de formato, escapando dos
convencionais retangulos.

4.3.6.12.2 Existem, ainda, os painéis eletrbnicos — grandes teldes — que fazem
animacoes e textos com auxilio de computador.

4.3.6.13 Painéis em Onibus

4.3.6.13.1 Sdo mensagens ambulantes. Os painéis internos s&o dirigidos
as pessoas que utilizam o Onibus. Ja os externos, também conhecidos como
busdoors, sao dirigidos basicamente para as que transitam de carro.

4.3.6.14 Cartazes

4.3.6.14.1 Pecga de comunicagao grafica 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.
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4.3.6.15 Encartes

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

4.3.6.16 Volantes, Folhetos e Folders (panfletos)

4.3.6.16.1 Midias dirigidas para distribuicdo de mdo em mao ou por mala direta.
Por esse motivo, deve ter um apelo visual bastante atrativo e ndo deve ser um
produto muito volumoso.

4.3.6.17 Faixas (“banners”)

4.3.6.17.1 Midia alternativa bastante eficiente para transmitir mensagens em
locais de transito popular intenso.

4.3.6.18 Sistemas ou Servigos de Som

4.3.6.18.1 Radio informal, feita ao ar livre. Como exemplo, carros equipados com
alto-falantes, normalmente acompanhados de panfletagem.

4.3.6.19 Amostras

4.3.6.19.1 A melhor forma de conquistar o publico é leva-lo a experimentar.
Institucionalmente, significa convida-lo a participar de agdes do Exército, mesmo
sob a forma de pré-testes.

4.3.6.20 Brindes e Camisetas

4.3.6.20.1 Normalmente de pequeno valor, sdo objetos que portam o nome da
Instituigdo, da agdo ou da campanha. Para quem recebe atua como manifestagao
de apreco e consideracao.

4.3.6.21 Mala Direta

4.3.6.21.1 Midia impressa ou eletrdnica, seletiva, personalizada, dirigida a
segmentos pré-cadastrados do publico de interesse da instituigao.
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4.3.6.22 Listas e Guias

4.3.6.22.1 As listas telefénicas e os guias de compras sdo midias utilizadas por
consumidores predispostos a procurar um determinado servigo — fungéo que o
jornal e certas revistas também cumprem.

4.3.6.23 Informativo Interno

4.3.6.23.1 Instrumento de comunicagéo impresso, de pequeno custo, utilizado
para informar e divulgar assuntos de interesse dos integrantes da organizacao
militar. E eficiente veiculo de integracdo e motivagdo do publico interno. Via
de regra, tem publicagdo periddica, concepgao simples e estilo redacional ndo
necessariamente jornalistico.

4.3.6.24 Video Institucional

4.3.6.24.1 Apresentacdo da organizacdo militar em forma de filmete para
televisdo. Deve ser um produto de curta duragdo, normalmente dez minutos,
que apresente o histérico, a organizagdo e as atividades principais de forma
resumida e agradavel.

4.3.6.25 Quadro de Avisos

4.3.6.25.1 Midia extremamente flexivel, por meio da qual se transmite ao publico
interno todo e qualquer tipo de informacdo, normalmente pela utilizagdo de
mensagens curtas. O local deve ser selecionado em fungédo da quantidade de
pessoas que circularem pela area.

4.3.6.26 Jornal Mural

4.3.6.26.1 Funciona como complemento de outros veiculos institucionais. Pode
apresentar as principais manchetes do dia, noticias esportivas, classificados,
utiidade publica, economia, cultura, lazer, eventos, comemoracdes e
curiosidades.

4.3.6.27 Outros

4.3.6.27.1 Dependendo da capacidade da OM, outros veiculos, impressos ou
eletrbnicos, poderéo 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 V
GERENCIAMENTO DE CRISE DE IMAGEM

5.1 GENERALIDADES

5.1.1 E normal instituicdes enfrentarem situagdes que produzam efeitos negativos
a imagem. No entanto, nem todas essas situagdes evoluem para uma crise de
imagem. Para que isso ocorra, é necessario que haja veiculagdes de um tema
negativo por grande parte da midia e por um periodo de tempo consideravel.
E preciso estar preparado para um cenario desse tipo, de modo que se possa
antecipar, amenizar ou até mesmo evitar a crise.

5.1.2 Do ponto de vista da comunicagdo, administrar uma crise exige alguns
cuidados e técnicas. As atividades desenvolvidas pelo Sistema de Comunicagao
Social do Exército, em situagdes dessa natureza, visam harmonizar as relagdes
entre a Instituicdo e a Sociedade, de um modo geral, e com a Imprensa, em
particular.

5.1.3 A explicagao do fato ocorrido, com a rapidez devida, é a questao principal
da comunicagéo a ser dirigida a midia. As medidas que serdo adotadas para
corrigir, resolver ou finalizar o problema s&o dados essenciais de informagéo,
devendo ser complementadas por dados relativos ao impacto do evento, como
ele afetara o publico e quais as medidas preventivas que serao adotadas. Afinal,
0 publico precisa saber como a Instituigdo agira.

5.1.4 Quanto as questdes praticas, deflagrado o evento, deve-se imediatamente
recorrer as orientagdes normalmente conhecidas como Plano de Agéo, para que
nenhuma providéncia seja esquecida ou tomada de forma inadequada. Além
disso, a utilizagdo do canal técnico de comunicagao passa a ser fundamental
para que o CCOMSEXx possa acompanhar e repassar as orientagdes adequadas.
Tao logo se confirme o fato e sua gravidade, a Ficha de Informacao de Pronto
Interesse do Sistema deve serrepassada ao Centro, contendo os dados possiveis,
porquanto o Centro, normalmente, € acionado pela imprensa, simultaneamente
a OM onde ocorreu o fato.

5.1.5 O Plano de Ac¢ado deve conter prioritariamente respostas as seguintes,
respaldadas pela cadeia de comando:
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a) o que fazer?
b) quem coordenara o qué?
C) quais as pessoas que irdo lidar tecnicamente com o problema?

d) quem sera o porta-voz? A pessoa designada para a missao devera prevenir-
se para falar sobre o fato, sempre pautando sobre o principio da verdade e
resguardando a imagem da instituicdo.

e) quem controlara o relacionamento com a midia? e

f) quem ligar-se-a imediatamente com o CCOMSEX, para passar as informacdes
disponiveis e receber as orientagdes que se fizerem necessarias?

5.1.6 A imprensa exige mais pressa e atencao da fonte, pois as noticias sao
atualizadas a todo instante. Os repdrteres acompanham o desenrolar dos fatos
e se portam de forma mais incisiva e intransigente.

5.1.7 O porta-voz deve ser a pessoa que ja possui experiéncia em lidar com
situagcdes similares. Mesmo assim, durante todo o processo da crise, ele deve
passar por varios treinamentos antes de conceder qualquer entrevista.

5.1.8 A equipe que conduz a situagao deve providenciar para que a comunicagao
com aimprensa seja a mais agil e eficaz possivel, pois qualquer desentendimento
pode gerar uma situagédo de desconforto, com repercussdes negativas, e o fator
tempo torna-se ainda mais critico.

5.1.9 Nesse sentido, cabe tomar as seguintes agodes:

a) certificar-se de ter compreendido qual a pauta e o objetivo da entrevista;
b) preferir falar depois que houver um parecer final divulgado;

c¢) avaliar a importancia da entrevista e se a publicagao trara riscos ou prejuizos
para alguma investigagdo em curso;

d) conhecer o veiculo para o qual vai falar, de modo a empregar linguagem e
divulgar informacdes adequadas a sua linha editorial;

e) entender bem as perguntas antes de respondé-las;

f) expressar-se sempre de forma objetiva, concisa e clara, com frases curtas e
sem intercalagdes excessivas, nem ordem inversa;

g) falar em linguagem clara, sem utilizar siglas, expressoes e jargdes juridicos e
militares;

h) transmitir seguranga e ser agil. Evitar analises cansativas;

i) nunca utilizar a expressao “nada a declarar” para algo que n&o pode ser
respondido;

j) evitar polemizar ou comentar declaragdes feitas por outras pessoas;
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k) evitar comentarios informais, apds encerrada a entrevista;

[) se ndo souber responder a alguma pergunta, ser sincero: “Ainda ndo sabemos,
estamos investigando os fatos e levantando informagdes”;

m) nao especular ou tentarantecipar conclusdes de procedimentos administrativos
ou judiciais em curso; e

n) somente afirmar o que for comprovadamente verificado, de modo a evitar a
necessidade e o desgaste de se voltar atras posteriormente.

5.2 A TRIADE DA CONDUTA DO EXERCITO BRASILEIRO EM CRISES DE
IMAGEM

5.2.1 Em qualquer contexto, o Exército pauta a sua conduta em trés pilares:
legalidade, estabilidade e legitimidade.

5.2.2 Legalidade — o Exército obedece, rigorosamente, aos dispositivos e aos
principios legais que regem o Estado Democratico de Direito, respaldado na
legislagdo que o subordina e que também o fortalece como instrumento de
protecdo da sociedade. A legalidade resguarda a Forca como instituicao de
Estado, como deve ser.

5.2.3 Estabilidade — a Forga participa da imprescindivel estabilidade do Estado,
tdo necessaria ao exercicio civilizado dos pesos e contrapesos inerentes as
instituicbes democraticas. Em ambientes exacerbados, o coletivo do Exército
manifesta-se no equilibrio firme, isento de disputas ocasionais.

5.2.4 Legitimidade — a legitimidade do Exército vai além do posicionamento legal
de suas agoes. Tem respaldo em elevados indices de credibilidade da populagao,
construidos com atitudes sempre alinhadas com os caminhos escolhidos pelo
Pais.

5.2.5 Os comandantes, em todos os niveis, devem promover os valores que
norteiam a Instituicdo, os vinculos coletivos e a eficiéncia operacional.

5.2.6 O presente instrumento tem por objetivo apresentar algumas orientacdes,
sob a otica da Comunicacgao Social do Exeército Brasileiro, que sirvam de subsidio
para o gerenciamento de crises de imagem.

5.2.7 Os temas elencados abrangem trés periodos: antes, durante e depois
da crise. Os itens abordados no tépico “antes da crise” devem receber maior
atencao.
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5.3 ANTES DA CRISE

5.3.1 Nessa fase, devem ser tomadas as seguintes providéncias:

a) manter cadastro atualizado na RESISCOMSEX;

b) conhecer e difundir a documentacéo de gestdo comunicacional (Plano Com
Soc, etc);

c) manter relacionamento permanente com os diversos vetores locais de
comunicagao (TV, jornal, radio, blog, sites, etc), com a finalidade de criar vinculos
e manter uma lista de contatos atualizada;

d) preparar o Plano de Gerenciamento de Crise de Imagem (documento em que
sao levantadas as principais possibilidades de crise e as agcbes de Com Soc para
gerencia-las);

e) realizar o acompanhamento dos posicionamentos da midia, tragando um perfil
da linha editorial de todos os veiculos;

f) coordenar com o Oficial de Assuntos Civis, ou o equivalente, para que se
mantenha contato com hospitais e empresas funerarias da guarnicdo onde
o0 pessoal sera empregado, prevendo locais para a realizagdo de servigos
funerarios ou funebres; e

g) conhecer a legislacdo para o amparo das vitimas e de seus familiares, em
caso de acidente ou morte.

5.4 DURANTE A CRISE
5.4.1 Nessa fase, devem ser tomadas as seguintes providéncias:

a) ligar-se com o escalao superior para informar-lhe da situagdo de crise e de
necessidades administrativas, particularmente fazendo uso da FIPIS;

b) acionar o gabinete de crise (conforme previsto no Plano de Gerenciamento de
Crises), para que sejam definidos: as ideias-for¢ca que serdo difundidas a midia
e ao publico em geral, o nivel em que as ag¢des serao coordenadas (OM, GU,
G Cmdo, CCOMSEX), o posicionamento da Forga perante a Crise (coordenar
com o Esc Supe e CCOMSEX), as estratégias de Com Soc (quais agdes?),
quais militares tratardo de aspectos técnicos, quem falara com a imprensa
e quando falara;

c) estabelecer uma rede de contatos (ligacao estreita e permanente), abrangendo
todas as instituicdes e as pessoas envolvidas na crise;

d) manter o publico interno sempre bem informado para evitar boatos;
e) colocar a disposigao: médicos, psicologos, assistentes sociais, advogados,
capelaes, pastores evangélicos e outros profissionais julgados necessarios, para
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atender, em melhores condigdes, a situagao de crise;

f) caso haja vitimas, ser o primeiro a informar as familias (evitar que saibam por
outros meios);

g) a comunicacgao a familia sobre mortos ou feridos é missdo do Comandante da
OM e deve ser feita pessoalmente;
h) nunca ler listas de mortos ou feridos para a imprensa (emitir Nota a Imprensa);

i) nomear “padrinhos” para dar a atencdo necessaria a familia. Prestar as
homenagens funebres regulamentares, separando a Bandeira Nacional para ser
entregue a familia, se for o caso;

j) preparar pessoal para as cerimdnias religiosas e funebres, se for o caso;

k) acompanhar a oitiva dos envolvidos e levantar a existéncia de videos e audios
do ocorrido;

) clipar as matérias veiculadas nos diversos meios de comunicagéo e enviar ao
CCOMSEX;

m) designar um porta-voz, que centralizara as informagdes e os comunicados a
imprensa. Em caso de demandas intensas, ele podera ser auxiliado por outros
militares;

n) o porta-voz devera ser treinado antes de cada entrevista (media training);

o) dependendo da gravidade da crise, emitir uma Nota a Imprensa antes da
reunidao com os representantes dos veiculos de comunicacao;

p) determinar lugar e horarios para a difusdo de informacgdes. Esclarecer os fatos
e aproveitar a oportunidade para enfatizar aspectos positivos e transmitir ideias-
forga (crises sédo oportunidades);

q) informar as medidas tomadas para minimizar o sofrimento das vitimas, para
resolver o problema e para evitar novas crises (ideias essenciais no discurso);
r) destacar que os fatos serdo investigados e as responsabilidades imputadas,
conforme legislagdo em vigor;

s) evitar o uso de linguagem técnica ou militar, e de abreviaturas. Ser o mais claro
possivel na passagem da mensagem, mostrando condoléncia com o ocorrido,
se for o caso;

t) a sala de imprensa deve ser distante do local onde estéo sendo realizadas as
operagdes ou do local gerador da crise. Devem ser distribuidas credenciais aos
reporteres participantes da atividade;

u) manter uma politica de “portas abertas” com a imprensa — transparéncia;

V) os jornalistas que se submeterem a situa¢des de risco deverao assinar um
termo de responsabilidade antes de cobrir o evento (quando for o caso); e

x) dependendo da magnitude da crise, solicitar apoio do CCOMSEX para auxiliar
a cobertura e a difusdo das informagdes a imprensa.
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5.5 DEPOIS DA CRISE

5.5.1 Nessa fase, devem ser tomadas as seguintes providéncias:

a) acompanhar as informacgdes postadas na midia sobre a crise e continuar
respondendo as demandas de imprensa, mantendo o Esc Sp informado. Informar
a imprensa: o término das investigaces, as responsabilidades apuradas
(coordenar com a Asse Jur) e as providéncias para ressarcir o dano material,
minimizar perdas e lesbes humanas, e impedir a repetigdo do fato;

b) marcar atos liturgicos (7 e 30 dias), para o caso de ter havido falecimento de
militar em ato de servico;

c) visitar o pessoal ferido e os familiares dos falecidos durante o tempo que julgar
necessario;

d) realizar visitas regulares de especialistas (médico, psicologo, assistente
social, capelao, etc) aos familiares dos feridos ou falecidos;

e) atuar para elevar o moral da tropa e o espirito de corpo (Cmt); e

f) levantar as ligdes aprendidas e a necessidades de aperfeicoamento do plano
de Gerenciamento de Crise. Difundir as experiéncias colhidas.

5.6 PASSOS A CONSIDERAR DIANTE DE UMA CRISE

5.6.1 Ter o Controle da Situacdo: avaliar qual & o problema e definir linhas de
acgao para solucionar a crise.

5.6.2 Reunir o Maximo de Informacao: centralizar, controlar e analisar a gama de
informagdes que trate da crise.

5.6.3 Informar ao Escaldo Superior: manter atualizado o escaldo superior sobre
a crise e o seu desenrolar.

5.6.4 Estabelecer um Gabinete de Crise: este deve ser composto pelo
Comandante OM, Oficial de Operagdes e de Inteligéncia, O Com Soc, Assessor
Juridico e outros militares que possam colaborar para solucionar a crise.

5.6.5 Levantar ideias-forga: sintetizar as ideias ou os eixos do discurso julgados
convenientes a ser divulgados para a imprensa. No caso de nao ter todos os
dados sobre a crise, informar que a situagdo estd se desenvolvendo e que,
assim que tiver maiores dados, serdo passados ao conhecimento da imprensa.
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5.6.6 Designar o porta-voz: militar responsavel por passar a versao oficial dos
fatos e de interagir com a imprensa. Geralmente, € o Cmt ou 0 O Com Soc.

5.6.7 Preparar-se para o pior Cenario: sempre & recomendavel planejar
€ preparar-se para O pior cenario, de modo a poder responder com maior
capacidade a eventos inesperados.

5.6.8 Praticar a Empatia: o estabelecimento de vinculos com a imprensa e com
os familiares dos envolvidos é premissa fundamental, principalmente nos casos
sensiveis em que o fator humano é o preponderante.

5.6.9 Difundir a Postura Institucional aos Meios de Comunicagao: pode ser por
meio de uma conferéncia de imprensa, um comunicado oficial ou uma entrevista.

5.6.10 Informar ao Publico Interno: informar o que aconteceu para que a Forca
conheca a versao oficial dos fatos que envolveram a crise.

5.6.11 Acompanhamento das Informagdes: acompanhar as informagdes
difundidas sobre a crise e analisar a reacdo que provocaram nos diversos
publicos.
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CAPITULO VI
COMUNICAGAO SOCIAL EM OPERAGOES

6.1 CONSIDERAGOES GERAIS

6.1.1 A Comunicagao Social esta amplamente presente em todos os tipos
de operagdes militares: singulares, conjuntas, interagéncias e combinadas.
Este capitulo trata das orientagdes aos integrantes da Forga Terrestre para o
desenvolvimento das atividades relacionadas a Comunicacao Social no decorrer
do planejamento e execugédo de operagdes militares, em suas trés vertentes:
Relagbes Publicas, Assessoria de Imprensa e Divulgacao Institucional.

6.1.2 No mundo moderno, a facilidade de comunicagéo e o acesso amplo e
irrestrito as informag¢des mudaram as relagdes entre sociedade, Governo e Forgas
Armadas. A transmissao imediata dos fatos, acontecimentos e até investigagoes
levadas a efeito nos cenarios de combate diretamente para os lares das familias
tém influenciado decisivamente o destino dos conflitos.

6.1.3 Anoticia ndo tem fronteira e € apresentada em tempo real aos mais diversos
publicos, a Com Soc apresenta- se como multiplicador do poder de combate e,
em alguns casos, a opinido publica chega até mesmo a se constituir no centro
de gravidade dos conflitos.

6.1.4 Cada operacdo militar tem caracteristicas proprias que devem ser
consideradas no planejamento e na execugao da Comunicagao Social. Aspectos
como a duragéo e a amplitude da operagao, as condigbes meteoroldgicas € o
terreno, especialmente se houver nucleos populacionais, o emprego dos meios
de comunicagbes e a seguranca da populagdo da area de operagdes sao
extremamente importantes.

6.1.5 Os planejamentos operacionais voltados para a Comunicagcao Social
devem considerar, entre outros julgados pertinentes, os fatores acima citados
para o sucesso da operagdo, bem como as consequéncias e as repercussdes
da manobra a executar perante a opinido publica local, nacional e internacional.

6.1.6 Para que isso seja levado a efeito, os Oficiais de Comunicagao Social,
Operagdes Psicologicas e Operagdes de Informagao devem participar, integrados
ao Estado-Maior, de todos os planejamentos, de modo a interagir e verificar as
melhores oportunidades que se apresentem para levar a efeito seus trabalhos.
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6.2 A SECAO DE COMUNICAGAO SOCIAL EM OPERAGOES

6.2.1 GENERALIDADES

6.2.1.1 Para o cumprimento da miss&o, todos os escalbdes participantes devem
ter uma estrutura minima que desenvolva as atividades nessa importante area.
O mais alto escalao da area de operacdes deve centralizar as agdes e organizar
uma Secao de Com Soc.

6.2.2 ATRIBUIGOES DA CHEFIA E PLANEJAMENTO

a) Planejar, promover e coordenar as atividades de Comunicagao Social voltadas
para as Operacdes Militares e seus publicos-alvo selecionados.

b) Assessorar o Comandante da Operacdo nas atividades de Comunicacao
Social.

c) Participar dos planejamentos, integrado ao Estado-Maior, de modo a
assessorar nos assuntos relativos a Comunicagao Social.

d) Integrar o planejamento com a Sec¢ao de Operagao de Informagdes.
e) Planejar as campanhas institucionais de apoio a operagao militar.

f) Coordenar os trabalhos das subsegdes da Segéo de Com Soc a fim de que
todos mantenham a unidade de pensamento.

g) Manter os comandos subordinados cientes dos temas a serem explorados
nos diversos contatos com a midia.

h) Ligar-se com os 6rgéos de igual nivel das demais Forgas/Tropas, buscando a
conjugacgao de esforgos nas campanhas ou atividades de interesse delas.

i) Numa Operagao Combinada, existira a coordenacéo do Ministério da Defesa
(MD), em principio, que devera estabelecer a conjungédo dos esfor¢os. Caso a
Sec Com Soc do EB seja realmente a Sec Com Soc do alto escaldo, ela ndo ira
ligar-se e sim coordenar.

j) Analisar casos de gerenciamento de crises e avaliar suas consequéncias.

k) Ficar em condi¢cbes de solicitar o apoio de elementos especialistas em
negociagao, quando necessario, particularmente nas Operagdes de Garantia da
Lei e da Ordem.

6.2.3 ATRIBUICOES DA ASSESSORIA DE IMPRENSA

a) Assessorar o Chefe da Segcédo de Com Soc na execugéo de atividades que
digam respeito ao relacionamento da Forga/Tropa com a midia.

b) Elaborar estudos com vistas a sugerir qual deva ser a posic¢ao oficial da tropa
sobre matérias divulgadas pela midia que digam respeito, direta ou indiretamente,
a operagao.
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c) Intermediar as ligagbes e os contatos entre o Chefe da Secao de Com Soc
e/ou do Cmt da Op com os integrantes da midia, sobre temas de interesse do
Exército.

d) Centralizar o contato com a midia e responder aos seus questionamentos, de
acordo com as orientagdes do escalédo superior.

e) Providenciar, junto a Produgao e Divulgagéao Institucional, a gravacao, sempre
que possivel em audio e video, de todas as entrevistas concedidas a midia.

f) Propor estratégias para a elaboragéo, se for o caso, da posigao oficial da tropa
sobre temas de interesse da Forga divulgados pela midia.

g) Redigir notas para a imprensa, fornecendo todos os detalhes que possam ser
divulgados.

h) Planejar entrevistas coletivas e preparar pessoal para essas entrevistas.

i) Acompanhar as matérias veiculadas pela midia e preparar resenhas diarias,
contendo um resumo dos jornais da area de operagdes com matérias de interesse
para a operagao.

j) Utilizar o principio da “unicidade de discurso” (todos devem transmitir a mesma
mensagem), empregando as resenhas didrias e as respostas encaminhadas a
midia, que devem ser remetidas a todos os escaldes.

k) Manter um banco de dados de respostas e um arquivo das reportagens
veiculadas pela midia e que sejam do interesse da operacgao.

[) Providenciar o credenciamento dos jornalistas e preparar um local para o
atendimento desses profissionais (Centro de Imprensa).

m) Permitir e controlar, quando possivel, o acesso da midia a Regido de
Operacoes.

n) Manter atualizada uma relagdo dos principais instrumentos de midia e seus
profissionais, para manutengao de contatos.

o) Preparar os profissionais da midia capacitando-os a acompanhar as operagées
(Correspondentes de Guerra).

6.2.4 ATRIBUICOES DA PRODUCAO E DIVULGAGAO INSTITUCIONAL

a) Atuar como produtora de midia impressa e eletrénica, para a confecgdo dos
diversos produtos da Secao, de acordo com ideias-for¢a levantadas pela Chefia
e Planejamento.

b) Realizar coberturas de foto, video e internet de interesse da tropa empregada.
c) Elaborar filmetes institucionais para veiculacdo nos canais de televisao.
d) Elaborar documentérios em video de interesse da tropa.

e) Produzir programas radiofénicos e elaborar spots de interesse da Forga para
emissoras de radio.

f) Levantar os custos de apoio solicitado ao Exército por outros érgédos para a
producéo de filmes, filmetes ou outros meios de divulgacao.
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g) Manter contato, por intermédio da Assessoria de Imprensa, com os
responsaveis da midia pelas coberturas audiovisuais, para troca ou cessao de
material e a utilizagao de seus estudios, quando for o caso.

h) Confeccionar, quando for o caso, produtos para as campanhas de divulgacao
da operacao.

i) Coordenar a arte final de produtos imos para divulgagcdo de campanhas de
interesse da Forga.

j) Sempre que possivel, valer-se dos meios disponiveis: video, foto, gravagoes,
para registrar as a¢des da tropa, principalmente em situagdes de crise. Estes
registros poderao ser de grande utilidade, caso os fatos sejam distorcidos por
quaisquer dos participantes.

6.2.5 ATRIBUICOES DAS RELAGOES PUBLICAS

a) Responder os questionamentos do publico em geral, exceto da midia (telefone,
e-mail, cartas e outros meios).

b) Manter contato com os responsaveis pelas atividades de Assuntos Civis,
de modo a repassar levantamentos de apoio a populagdo aos elementos da
Assessoria de Imprensa, que manterdo a midia informada desses dados.

c) Preparar os sumarios diarios de Com Soc.

d) Estabelecer uma central de ouvidoria para receber as reclamacgdes do publico
no que se refere as agdes ligadas a operagéo.

e) Incrementar atividades de visibilidade, de modo a tornar publica a presenca da
tropa na regiao de operacdes e aumentar a capacidade de dissuasao.

f) Recepcionar autoridades e visitantes para acompanhar as atividades
da operacao.
g) Realizar a interagdo com os integrantes da Forgca e com o publico em geral.

h) Estabelecer um canal de comunicagdo permanente com os familiares dos
participantes da operacgao.

6.2.6 OBJETIVOS DA SEGAO DE COM SOC EM OPERAGOES

6.2.6.1 As atividades de Com Soc a serem desenvolvidas deverdo ter como
principal objetivo o ajustamento e a interacao entre a Instituicdo e seus publicos,
contribuindo diretamente para o fortalecimento da imagem da Forga.

6.2.6.2 Para alcancar esse objetivo as atividades de Com Soc deveréo:

a) maximizar a importancia do comprometimento individual com a imagem da
Forga;

6-4



EB10-MT-11.001

b) recepcionar e acompanhar as autoridades em visita a area de operacoes;

c¢) colaborar na minimizagéo de possiveis impactos negativos causados a partir
de situagdes de crise;

d) colaborar com a missdo de manter os publicos-alvos informados sobre as
acgdes realizadas durante a operagao;

e) fortalecer o moral, reforgando o orgulho de integrar a Forga;
f) preservar a coesao e a unido no dmbito da tropa;

g) colaborar no fortalecimento e na conscientizagdo dos publicos-alvo sobre a
necessidade das agdes empreendidas; e

h) abrir canais de comunicacgao e estreitar o relacionamento com as autoridades
locais, com os grupos de referéncia/formadores de opinido e com as demais
tropas e/ou instituicoes presentes na area de operacoes.

6.2.7 TAREFAS DA SECAO DE COM SOC EM OPERACOES
6.2.7.1 Antes das Operagées (fase de preparagao)

a) Orientar a tropa quanto ao tratamento a ser dispensado a populagao da area
de operagdes, a captagéo e difusdo das imagens, a correspondéncia com os
familiares, ao comportamento pessoal, ao trato com a imprensa e ao apoio a
populagao local.

b) Planejar possiveis visitas de integrantes das demais Forgas/ Agéncias a base
de operacgoes.

c) Levantar os principais grupos de referéncia/formadores de opini&o na area
de operagdes e a sua posi¢do em relagdo a Forga, com base no Levantamento
Estratégico de Area, anexo ao Plano de Com Soc.

d) Planejar atividades de integragdo com os grupos de referéncia/formadores de
opinido.
e) Planejar atividades de congragamento para a tropa.

f) Estabelecer um sistema eficiente de comunicacdo e apoio as familias dos
garticipl)antes da operagao, integrado aos planejados pelas OM de origem
os militares.

g) Elaborar um banco de dados relativo aos familiares dos militares.
6.2.7.2 Durante as Operagoes

a) Estabelecer contato com as autoridades locais e com os comandos das
demais Forgas/Agéncias de interesse atuantes na area de operagoes.

b) Acompanhar as visitas de autoridades a area de operagdes.

c) Buscar contato com os grupos de referéncia e promover visitas de cortesia a
base de operacdes e a area de operagdes.
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d) Realizar palestras e apresentagbes sobre a operagdo para os grupos de
referéncia/formadores de opinido.

e) Promover a visita do Comandante as demais Forgas/ Agéncias.

f) Providenciar a distribuigdo de brindes institucionais e materiais de divulgagéo
institucional aos civis e militares que visitam a base.

g) Manter o banco de dados com os contatos das principais autoridades e
pessoas chaves nos grupos de referéncia.

h) Estabelecer normas e procedimentos de atendimento aos diversos segmentos
de publico, observando-se a legislagdo pertinente. Atengédo especial devera
ser dispensada a midia, aos idosos, menores, mulheres, religiosos, politicos,
advogados, etc.

i) Criar local agradavel para o atendimento ao publico em geral, estabelecendo
espaco que facilite o contato, o estacionamento de viaturas e que nao interfira
nas atividades operacionais.

j) Cooperar com a Segao de Assuntos Civis nos contatos com o publico em geral.
k) Manter os familiares dos militares informados.

[) Minimizar junto aos familiares dos militares possiveis repercussdes negativas
decorrentes de agdes militares desencadeadas pela For¢a durante a operacao,
quando necessario.

m) Promover atividades de congragamento (reunides sociais e jogos desportivos)
para a tropa em coordenagédo com as demais segoes.

n) Estabelecer uma ouvidoria, se for o caso.

o) Ficar em condigbes de apoiar a recepgao aos 6rgéos de imprensa em visita a
base de operagdes.

6.2.7.3 Apods as Operagoes

a) Dar ciéncia aos familiares dos militares sobre o término da operagao, citando
os resultados alcangados, se for o caso.

b) Providenciar atividade de encerramento para prestar os agradecimentos e
homenagear os principais parceiros e colaboradores.

c) Acompanhar as atividades de desmobilizacdo e ficar em condigbes de
minimizar qualquer tipo de impacto negativo e potencializar os efeitos positivos
decorrentes do trabalho desenvolvido pelo Exército durante toda a operagao.

d) Em situacéo de crise (morte, acidente grave com a tropa, denuncia ou incidente
de carater negativo), a Se¢ Com Soc devera adotar as seguintes regras:

1) Elaborar notas a imprensa.

2) Avisar, mediante ordem, os parentes das vitimas, antes de qualquer
divulgacao de nomes aos profissionais de midia.

3) Disponibilizar pessoal para acompanhar os familiares dos militares
envolvidos em incidentes ou acidentes e orienta-los sobre como proceder no
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relacionamento com os profissionais de midia.

4) Nos contatos com os familiares dos militares, buscar a valorizagdo dos
aspectos positivos da Forga, evidenciando seus cuidados com o pessoal, valores
permanentes, padroes de segurancga e sua atuagao diante da crise.

5) Estabelecer um canal para comunicacao agil com os familiares dos militares,
com o objetivo de se tornar sua melhor fonte de informacao e evitar a procura de
fontes alternativas de dados, que possam gerar boatos, rumores, especulagdes
e noticias distorcidas.

6.3 ACOES PARA 0S PUBLICOS-ALVO

6.3.1 O apoio da opinido publica nacional e, em determinadas operagdes, da
internacional, € de fundamental importancia para a consecugao dos objetivos de
combate.

6.3.2 PROFISSIONAIS DE MIDIA

6.3.2.1 O relacionamento com a midia e, em particular, com os correspondentes
de guerra, deve ser intenso, profissional e caracterizado por mutua cooperacao
e confianga. Devem ser desenvolvidas as seguintes agdes:

a) proporcionar aos representantes da midia a liberdade e o apoio possivel para
que desenvolvam os seus trabalhos, alertando-os dos riscos e dos perigos a que
estdo expostos;

b) desenvolver, obrigatoriamente, nos profissionais de midia, o sentimento de que
os interesses nacionais devem preponderar sobre os interesses de divulgagao,
quando o sucesso do esforco de combate estiver em jogo;

c)lembrarque aliberdade e o apoio dados aos jornalistas ndo podem comprometer
o prosseguimento das operagées e a conquista dos objetivos militares taticos e
estratégicos;

d) habilitar os profissionais de midia para a miss&o, porintermédio de treinamentos
e estagios;

e) observar, com cuidado, o conteudo das informacgdes divulgadas para nao
correr o risco de interpretacdes ou deducgdes errbneas por parte dos 6rgaos de
comunicagao de massa, 0 que pode causar repercussdes negativas para as
forcas que conduzem as operagdes e, em maior instancia, abalar o necessario
apoio da opinido publica;

f) considerar que os repérteres serdo mais agressivos (incisivos nas perguntas)
e investigativos do que em situa¢des de normalidade;

g) evitar negar ou mentir para tentar explicar fatos que ja se tornaram publicos
(principio da verdade);
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h) definir o porta-voz e que este seja um militar com total dominio do assunto;

i) buscar que todos os integrantes da missao tenham uma palavra uniforme a
respeito da operagao e de seus desdobramentos;

j) orientar o repérter a procurar o porta-voz para maiores esclarecimentos;

k) reunir todas as informagbes sobre a operagéo e ficar em condi¢des de elaborar
informagdes para distribuicao a imprensa;

I) preparar-se, com auxiliares, para entrevistas, principalmente coletivas. Atencao
especial deve ser dada para entrevistas ao vivo; e

m) convocar a imprensa para entrevistas coletivas, conforme o desenvolvimento
da operagao.

6.3.2.2 Nessas entrevistas, observe os seguintes aspectos:

a) tomar a iniciativa sem demonstrar nervosismo ou fraqueza;
b) exibir numeros e dados sobre o caso;

c) caracterizar o acidente/escandalo como excecao e informar sobre as medidas
tomadas para preveni-lo ou investiga-lo;

d) evitar palavras negativas ou alarmistas;

e) mencionar as providéncias tomadas no atendimento das possiveis vitimas e
seus familiares;

f) manter-se disponivel para esclarecimentos complementares para evitar
distor¢cbes, tendo sempre em mente o sigilo das informagdes, quando

for o caso; e

g) néo falar em “off’ — situacdo em que n&o ha entrevista, apenas conversa entre
o repérter e a fonte e a informagéo nao fara parte da matéria — nada que possa
comprometer a operagao.

6.3.3 POPULACAO

6.3.3.1 A busca do apoio da populagdo no decorrer da operagdo deve ser
crescente e permanente. Quanto maior esse apoio, maiores seréo as facilidades
para nossa tropa operar e maiores serdo as dificuldades para as forgas
adversarias. Devem ser desenvolvidas as seguintes agdes:

a) utilizar os meios de comunicagéo locais (radio, TV, etc), para divulgar os
beneficios trazidos por nossas forgas;

b) explorar ao maximo as ideias e os sentimentos comuns da maioria da
populagao a respeito da operacao, de nossas tropas e da

Forga Adversa; e
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c) manter a populagao informada de que seus interesses estdo resguardados e
suas necessidades atendidas por intermédio da atuagéo de profissionais ligados
a atividades de Assuntos Civis, responsaveis pelo restabelecimento dos servigos
publicos essenciais e pela normalidade no cotidiano da populagao.

6.3.4 NOSSAS TROPAS

6.3.4.1 Uma das principais preocupagbes do Comando quanto as nossas
tropas diz respeito a manter elevado o moral e imuniza-la quanto as operagdes
psicoldgicas do adversario. Devem ser desenvolvidas as seguintes acdes:

a) destacar o papel do Comandante, seu exemplo, suas agdes de presencga € de
comando, de modo a fortalecer o moral da tropa;

b) manter a tropa constantemente informada das acgbes no decorrer das
operagoes;

C) repassar os principais acontecimentos nacionais e internacionais com a devida
orientagdo do Comandante, de modo a desenvolver, no combatente, a confianga
nos chefes e a crenga na causa pela qual combate; e

d) difundir os principios, técnicas e processos utilizados pelas Forgas Adversas
para enfraquecer o moral e romper a coesao da tropa.

6.4 A COMUNICAGAO SOCIAL EM APOIO AS OPERAGOES
INTERNACIONAIS

6.4.1 Os militares que participam de operacdes internacionais, integrados
a uma tropa ou como observadores militares, estdo representando ndo sé o
Exército, mas também o Brasil. Tendo em vista isso, devem estar preparados
e conscientes do significado de suas condutas, individuais ou coletivas, para
a imagem que sera passada aos outros integrantes da operagédo e a opiniao
publica internacional.

6.4.2 A preparagao do pessoal quanto a Comunicacao Social deve, sempre que
possivel, incluir o conhecimentos dos seguintes aspectos relacionados ao pais
ou a regidao onde serdo empregados:

a) historia;

b) geografia;

c) religides, tabus e crendices;

d) habitos, usos e costumes relativos ao comportamento social;
e) cerimonial civil e militar;
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f) organizagao da sociedade e participagédo do Estado;

g) organizagdes e instituicdes;

h) organizagdes politico-partidarias, principais lideres e caracteristicas;
i) simbolos, emblemas e cores representativos;

j) organizagdes n&o governamentais atuando na area e informagGes a respeito
de cada uma delas, como sede, objetivos, organizagao, integrantes e destinacéo;

k) observar o protocolo do cerimonial, atendendo as peculiaridades das Nagdes
Amigas e Organismos Internacionais; e

|) assessorar o Comando na elaboragéo de cardapios, tendo em vista os aspectos
culturais e religiosos das diversas nagoes.

6.5 A COMUNICAGAO SOCIAL EM APOIO AS OPERAGOES DE
COOPERAGAO E COORDENAGAO COM AGENCIAS

6.5.1 As Operagbes de Cooperagdo e Coordenagdo, atribuidas ao Exército
Brasileiro em dispositivo legal, sdo de grande importancia para a integracao
Exército aos demais publicos, para fortalecimento da imagem da Forca e para o
respaldo da opinido publica as decisdes militares.

6.5.2 Ao desenvolver essas atividades, o Exército estabelece uma relagao direta
com os cidadados envolvidos e cria na sociedade um sentimento de respeito,
consideragédo, confianga e admiragao pela Forga, que gera vinculos duradouros.
E uma oportunidade impar de contribuir para a preservagao da imagem da
Institui¢gdo junto a opinido publica e mostrar a sociedade a importancia da Forga
para a comunidade e para o Pais.

6.5.3 As organizagbes militares, ao desenvolverem atividades subsidiarias,
devem, além de seguir as orientagdes gerais deste Manual, registrar as situagdes
mais significativas por meio de fotos ou gravagao em video para uso posterior
em publicagdes e informativos. Dados globais do empreendimento devem
também ser levantados, bem como as benfeitorias que atenderam diretamente a
populacao, os resultados e as repercussoes.

6.5.4 O emprego da Instituicdo em atividades subsidiarias € uma oportunidade
impar para desenvolver todos os instrumentos de Comunicagdo Social em sua
plenitude.
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ANEXO A — MODELO DE NOTA DE ESCLARECIMENTO

MINISTERIO DA DEFESA
EXERCITO BRASILEIRO

COMANDO MILITAR DO XXXX

NOTA DE ESCLARECIMENTO

A respeito da ocorréncia policial envolvendo militares do Exército na
cidade de (LOCAL), em (DATA), o Comando Militar do XXXX informa que:

Todos os fatos estdo sendo apurados por meio de Inquérito Policial
Militar (IPM), instrumento legal a ser utilizado quando da configuracao de crime
militar, que foi instaurado pelo (OM), sediado em (LOCAL), organizagao na qual
os militares estao lotados. Todo o procedimento esta sendo acompanhado pelo
Ministério Publico Militar.

Ao mesmo tempo, o Exército Brasileiro encontra-se em perfeita sintonia
com os Orgdos de Seguranca Publica do Estado de XXXX que conduzem um
inquérito civil, para a completa elucidagéo dos fatos.

Tao logo seja concluido o Inquérito Policial Militar, os militares poderéo
ser expulsos do Exército Brasileiro e encaminhados aos Orgdos competentes,
jA que paralelamente aos processos citados, esta sendo instaurado um
procedimento administrativo, no qual serdo respeitados os principios do
contraditério e da ampla defesa.

Reitera-se que o Exército Brasileiro ndo admite condutas que afrontem
seus valores e principios, sustentaculos da nossa Forga.

Atenciosamente,

COMANDO MILITAR DO XXXX
EXERCITO BRASILEIRO
BRAGO FORTE - MAO AMIGA

Para obter outras informagdes, entrar em contato com a Se¢do de Comunicagao Social do
Comando Militar do XXXX nos Tel (XX) xxxx-xxxx, ou pelo e-mail xxxx@eb.mil.br
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ANEXO B - MODELO DE NOTA A IMPRENSA OU NOTA OFICIAL

MINISTERIO DA DEFESA
EXERCITO BRASILEIRO

COMANDO MILITAR DO XXXX

PARTICIPAGAO DO EXERCITO NA INSPEGAO
DE INSTALAGOES CARCERARIAS

O Exército Brasileiro, atendendo determinagao do Exmo Sr Presidente
da Republica, planejara sua participagado na atividade de inspec¢éo de instalagdes
carcerarias. O emprego ocorrera de acordo com o previsto na legislacdo
brasileira, de forma a contribuir com outros 6rgédos governamentais na busca de
uma solucéo para a questao.

AForca Terrestre, de acordo com Diretriz a ser expedida pelo Ministério
da Defesa, coordenara suas agdes com os Orgdos de Seguranca Publica nas
unidades carcerarias dos Estados que solicitarem apoio técnico do Exército ao
Governo Federal, para a realizagdo de varredura e identificacdo de material
proibido.

(OUTRAS IDEIAS)

Atenciosamente,

COMANDO MILITAR DO XXXX
EXERCITO BRASILEIRO
BRAGO FORTE - MAO AMIGA

Para obter outras informagdes, entrar em contato com a Se¢do de Comunicagao Social do
Comando Militar do XXXX nos Tel (XX) xxxx-xxxx, ou pelo e-mail xxxx@eb.mil.br
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