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RESUMO

A gestdo da Comunicacdo nas instituicbes publicas e privadas assume um novo, e
ainda mais relevante, papel no cenario mundial contemporaneo, globalizado
economicamente, unido em rede e mediado pelas tecnologias da informacdo — que
provocaram mudangas profundas e impactantes, como jamais havia ocorrido antes
na historia da humanidade, em tdo curto espaco de tempo. Esse novo papel da
Comunicagdo nas organizacdes fez com que os comunicélogos comecassem atuar
no nivel decisério estratégico, junto aos gestores do mais alto nivel da instituicao,
Nao apenas nos momentos de crise, maneira reativa, mas diuturnamente, adotando
uma postura proativa. O presente estudo, fundamentado metodologicamente em
obras académicas e em dados obtidos por meio de pesquisa de campo, tem por
objetivo demonstrar a importancia da Comunicacdo Social na sociedade
contemporanea, abordando algumas considera¢cdes acerca da gestao estratégica da
comunicacdo organizacional integrada, analisando, de forma sucinta, a
Comunicagéo Social nas For¢cas Armadas brasileiras, em especial na Marinha, foco
deste trabalho, apresentando o perfil do profissional de Comunicacdo Social desta
Forca. A partir dos resultados obtidos sobre a formagdo do comunicélogo na
Marinha, suas origens, deficiéncias e oportunidades, diagnosticadas por meio de
pesquisa de campo, identifiquei caréncias na formacao deste profissional e que me
permitiram concluir o trabalho com a sugestdo de criacdo do “Estagio de
Comunicacdo Social”, a ser implementado com o propésito de permitir o melhor
desempenho do profissional comunicélogo - reiterando, mais uma vez, a
importadncia da gestdo estratégica da comunicacdo organizacional integrada na
busca da comunicacéo excelente: o que somente sera possivel a partir da educacéao
permanente do comunicélogo na Marinha.

Palavras-chave: Comunicacao integrada. Formacdo do comunicélogo. Educacao
permanente.



ABSTRACT

The management of communication in public and private institutions takes on a new
and even more relevant role in the contemporary world, economically globalized,
networked together and mediated by information technology - which brought about
profound changes and impacts, as had never occurred before in history of mankind,
in such a short space of time. This new role of communication in organizations made
the communicologists began acting at the level strategic decision-making, with the
managers of the highest level of the institution, not only in times of crisis, a reactive,
but incessantly, adopting a proactive stance. This study, based on methodologically
scholarly works and data obtained through field research, aims to demonstrate the
importance of social communication in contemporary society, addressing some
considerations about the strategic management of integrated organizational
communication, analyzing, succinctly, Social Communication in the Brazilian armed
forces, especially in the Brazilian Navy, the focus of this work, presenting the
professional profile of this Communication Social functions. From the results obtained
on the training communication specialist in the Brazilian Navy, its origins,
weaknesses and opportunities, diagnosed by means of field research needs
identified in this professional training and that enabled me to complete the job with
the suggestion of creating a "Social Communication Workshop", to be implemented
in order to enable the best performance of professional communicologist - reiterating
once again, the importance of strategic management of organizational
communication integrated in the pursuit of excellent communication: what is only
possible to from the education of the communication specialist in the Navy.

Key words: Integrated communications. Formation of the communicologist.
Permanent education.
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INTRODUCAO

Desde meados do século XX até os dias atuais, grandes transformacdes
cientifico-tecnologicas modificaram a forma de viver do Homem, alterando, por
conseguinte, seu comportamento na sociedade. Atualmente vivenciamos, dentre as
mudancas mais significativas do mundo econémico globalizado, novos valores que
contribuem enormemente para a modelagem dos novos comportamentos sociais.
Somando-se a essas modifica¢des, a revolugdo tecnoldgica, principalmente na area
das tecnologias da informatica e comunicacdo (TIC), tornou possivel a oferta de
servicos e a disseminacdo de informacdes que anteriormente demandavam mais
tempo e maior dispéndio de recursos.

A reboque dessa situacdo, a Comunicacdo Social sofreu inGmeras e
profundas mudancas, notadamente as geradas pela velocidade da disseminacao
das informacdes, que alcancam diversas partes do planeta quase que de modo
instantaneo - fruto da globalizacdo e dos avancos tecnolégicos do mundo conectado
em rede, aliadas as mudancas originadas a crescente liberdade de expresséo
decorrente da adocédo de valores democraticos em muitos paises, inclusive naqueles
gue até entdo apresentavam perfil ditatorial.

Relembro que a Comunicacéo dispde da capacidade de permear o universo
pessoal de cada individuo e que pode apresentar informacfes adaptadas ao bel
prazer de determinados stakeholders — podendo, dessa forma, manipular
populagdes inteiras. Um exemplo classico é encontrado em “O quarto poder”, livro
de Jeffrey Archer, que foi as telas com Costa-Gavras (1997).

As informacdes, dimensionadas e lapidadas segundo a perspectiva de
determinados grupos de interesse, podem influenciar diretamente a forma como o
receptor interpreta e assimila as informacdes recebidas e mensagens subliminares.

A abordagem de Ramonet (2002, p. 47)

a respeito da concentracdo da midia sob o poder de determinados
stakeholders avanca na direcdo de conjugar a unido desses grandes
grupos, como os da area da construgcdo, armamento e telefonia, entre
outros, com os grandes grupos midiaticos. Dessa forma, a parceria entre
empresas de comunicacdo e conglomerados de outros setores evidencia a
predominancia do capital na permanente busca de obtenc&o de mais lucro,
colaborando para o desaparecimento de valores, inclusive os mais
fundamentais, como o direito a informacéo de qualidade.

A Comunicacdo deveria, no cumprimento de seu mais nobre objetivo,
fomentar o debate sobre os mais variados assuntos, utilizando diferentes fontes de

informacéo de tal modo que os cidadaos pudessem exercer seu direito a cidadania
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e, dessa forma, contribuir para a construgdo de uma sociedade mais justa e
democratica.

Compreendida dessa maneira, a Comunicacdo permitiria que os individuos
interpretassem as situacdes que lhes fossem apresentadas em seu cotidiano,
utilizando as ferramentas da Educacgéao e da Sociologia, tendo como pano de fundo
os valores culturais de cada sociedade e tivessem sua prépria visdo de mundo,
como nos ensina o educador Paulo Freire (1979), podendo ainda, a partir de entéo,
assumir o papel de atores proativos no contexto social onde estivessem inseridos.

Assim como na sociedade em geral a Comunicacdo estd também, como
fenbmeno universal que é, diretamente vinculada ao ambiente organizacional, pois
no processo de tomada de decisdo, os relacionamentos no ambiente de trabalho e
0s resultados obtidos pelas empresas e instituicbes dependem diretamente das
habilidades de comunicacéo dos gestores. Sabemos que de nada, ou pouco, adianta
o0 investimento em novas tecnologias se o0 papel da comunicacdo for
subdimensionado nas relacdes de trabalho, pois indicadores como a qualidade de
vida, a valorizacdo do capital intelectual, do conhecimento organizacional e do
trabalho em equipe poderéo ser negligenciados.

Urge que as organizacbes admitam a emergéncia de desenvolver
competéncias de comunicagao capazes de aumentar a qualidade das performances
do seu pessoal e da instituicdo e, consequentemente, as chances de sucesso de
conquistar os objetivos almejados.

Assim como no ambiente organizacional, junto ao publico interno, o papel da
Comunicacgédo junto a opinido publica € fundamental — e esta nunca foi tdo relevante
na insercdo de parametros para decisfes tomadas em todos os niveis e esferas de
poder quanto no momento atual. Por conseguinte, qualquer governo ou organizacao
deve se preocupar em transmitir para a opinido publica uma imagem positiva, que,
como decorréncia, gere influéncias favoraveis no imaginario coletivo e acbes
concretas correlatas no cenario social.

Acredito que, assim como qualquer organizacdo, também as Forcas Armadas,
em especial a Marinha do Brasil (MB), foco deste estudo, necessita buscar
continuamente manter a “comunicagdo excelente” com seu publico interno, bem
como o apoio da opinido publica brasileira, promovendo o estreitamento da relagédo

com o meio civil, para que esta contribua nos processos decisoérios de interesse da
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instituicdo, facilitando o cumprimento da sua misséo constitucional e garantindo sua

sobrevivéncia e evolugéo.

Assumindo os desafios da gestdo da Comunicacao Social na Marinha

Ciente da importancia da Comunicacdo Social na contemporaneidade e
compreendendo-a como ferramenta estratégica para a divulgacdo da imagem e dos
interesses da Marinha junto ao publico interno e externo, € dever assumir a
consequente necessidade da busca da qualidade na formacdo do pessoal dessa

area especifica e, consequentemente a Comunicacéo Excelente (KUNSCH, 2012).

O objeto de estudo do presente trabalho encontra-se delimitado pelo sujeito
das acbes de Comunicacdo Social na Marinha, procurando compreender seu
processo de formacdo profissional, suas caréncias enquanto comunicélogo e as

possibilidades e meios de aperfeicoamento de sua praxis.

A presente proposta se justifica como fundamental para suprir a lacuna na
formacdo profissional daqueles oficiais arregimentados para atuarem como
“‘Assessores de Comunicacao”, e que, entretanto, ndo possuem conhecimentos

adequados para, efetivamente, atuarem com eficiéncia e eficacia em comunicacao.

Sua validacdo se apoia no fato de estarmos vivenciando a “Era das
Informagdes”, que trouxe consigo a superlativizagdo das comunicacgfes: cada vez
mais rapidas, globalizadas e interativas. O rompimento com o antigo modelo de
comunicacdo emissor-mensagem-receptor e 0 posicionamento de ambos o0s
interlocutores como agentes da comunicacdo € um dos exemplos que nos leva a
crer na importancia da Comunicagdo na atualidade. Esta mudanca de paradigma
deverd levar, necessariamente, a uma releitura da praxis da Comunicacdo nas
organizaces. A interatividade rompeu com o esquema classico da informacao, até
entdo fundamentada numa ligagao unilateral emissor-mensagem-receptor (e ndo em
uma relacdo em que os agentes da comunicagcdo exercem as mesmas funcgoes,

alternando-se).
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Nesse contexto, relembro que a Marinha seria beneficiada pela adocdo e
implementagdo da proposta contida neste estudo, que aponta para uma formacgéo
continuada daqueles profissionais que lidardo com a Comunicacdo Social,
compreendida como ferramenta estratégica para disseminacao de ideias, valores e
objetivos, junto aos sujeitos que ja ndo se apresentam passivamente diante da
informagao, e que por isso demandam um novo posicionamento do profissional

comunicélogo.

A Marinha € uma instituicdo que preza pela qualidade na prestacdo de
servicos e que, notadamente, sempre esteve pronta a ado¢cédo de novas praticas de

gestdo o que contribuird sobremaneira para a aceitacao deste estudo.

Este trabalho, que se caracteriza como uma monografia propositiva,
apresenta a necessidade de implementacdo do “Estagio de Comunicacéo Social na

Marinha”.

O presente estudo pretende demonstrar a importancia da Comunicagao
Social na sociedade contemporanea. A partir de entéo, apresento o perfil do oficial
de Comunicacédo Social da Marinha, buscando identificar as caréncias na formacao
do oficial de comunicacédo social, para, enfim propor a criagdo do “Estagio de

Comunicacao Social na Marinha”.

Embora a Comunicacéo Social tenha paulatinamente, notadamente ao longo
dos cinco ultimos anos, ocupado o papel que lhe cabe por direito e dever, qual seja:
o de servir como instrumento de disseminacdo da imagem e interesses da Marinha,
atuando de maneira proativa -, a maioria dos oficiais que diuturnamente labutam na
area ainda ndo possuem formacédo especifica em Comunicacdo Social, carecendo
de informacbes e de fundamentacdo tedrica e pratica para aperfeicoarem a sua

praxis.

Esta monografia esta fundamentada em obras académicas de consagrados
autores sobre o assunto e baseou-se, também, em dados obtidos por meio da
pesquisa de campo que realizei junto aos profissionais de nivel superior que atuam

na area de Comunicacéo Social na Marinha.

Sobre a pesquisa cabe destacar de antemao que foi realizada por meio do
envio de questionario (Anexo A) enderecado aos comunicilogos da MB em suas
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organizagOes militares. Os dados obtidos foram acrescidos aos dados existentes no
Centro de Comunicagdo Social da Marinha (CCSM), com o propoésito de melhor
identificar os sujeitos que atuam na Comunicacdo Social da MB, buscando
caracterizar sua formacdo e identificando a possivel existéncia de deficiéncias

funcionais para o exercicio das acfes de Comunicacao Social.
Esta monografia esta estruturada em quatro capitulos principais.

O Capitulo 1 aborda algumas consideracfes iniciais acerca da gestao

estratégica da comunicagdo organizacional integrada.

O Capitulo 2 apresenta de forma sucinta a Comunicacao Social nas Forgas
Armadas brasileiras, em especial a questdo em relacdo a Marinha e tracando um

paralelo comparativo entre as outras duas Forcas.

O Capitulo 3 versa sobre a formacdo do comunicélogo na Marinha, suas
origens, deficiéncias e oportunidades, diagnosticadas por meio de pesquisa de

campo.

O Capitulo 4 apresenta a sugestbes para a criacdo do “Estagio de
Comunicagéo Social”, a ser realizado com metodologia de ensino semipresencial,
utilizando-se das tecnologias de Ensino a Distancia (EAD), com ferramentas da TIC,
tanto nas instalacdes do Centro de Comunicacdo Social, quanto no Centro de
Instrucdo Almirante Wandenkolk (CIAW).

Na conclusado, percorro o pensamento apresentado no estudo, de maneira
sucinta, reiterando a proposta contida neste trabalho e retomando, brevemente, a
analise sobre a importancia da gestdo estratégica da comunicacao organizacional
integrada na busca da comunicacdo excelente. Relembro que para que a
comunicacdo excelente possa ser praticada é imprescindivel a formagéo de recursos
humanos capacitados e a Marinha — assim como qualquer instituicdo -, também
necessita destes comunicologos. Diante dessa assertiva, perseguindo a meta de
atingir o aumento permanente da qualidade do profissional de comunicagéao social

na MB, proponho a criacao do “Estagio de Comunicacao Social da Marinha”.
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1 A COI\{IUNICAC}AO INTEGRADA COMO  FERRAMENTA
ESTRATEGICA DE GESTAO

A comunicacdo excelente é a comunicagdo que € administrada
estrategicamente, que alcanca seus objetivos e equilibra as necessidades
da organizacdo com a dos principais pUblicos mediante uma comunicacéo
simétrica de duas méos. (LINDBORG apud KUNSCH, 2012, p.16)

A area das Relac8es Publicas® nas organizacdes contemporaneas do mundo
globalizado pode ser descrita como a area da empresa ou instituicdo publica
responsavel por assumir novos papéis nessas organizagdes, a partir do “repensar”
as Relacdes Publicas Tradicionais e da construcdo de praticas modernas de
RelacBes Publicas. Nesta fase do estudo, proponho a reflexdo sobre a praxis da
area, buscando apontar como as Rela¢des Publicas podem atuar na busca da
exceléncia em Comunicacdo Empresarial. O discurso estd concentrado nas
microssociedades, que sao as organizacoes, e na Comunicacdo Empresarial como
mediadora entre as organizacdes e seus publicos interno e externo — que formam a

opinido publica.

Em relacdo a oposicédo entre a tradicdo e a modernidade, concordamos com
Canclini (apud KUNSCH, 2012, p.24), quando afirma que a modernidade pode “dar
atualidade a tradigao”, fazendo surgir o que chamou de “culturas hibridas”. Essa
“nova cultura”, provocaria mudangas no nivel macro (sistema social global) e no
nivel micro (nas organizacdes e no ser humano, individualmente). Nessa nova
cultura, ainda hibrida, a sociedade se funde e se interrelaciona:

Ao caracterizar a sociedade globalizada de hoje, na época da eletrbnica e
da telemética dinamizada pela revolugéo tecnolégica da informacao, Octavio
lanni afirma, em seu livro A era do globalismo (1996:31), que essa
sociedade se mostra visivel e incognita, presente e presumivel, indiscutivel
e fugaz, real e imaginaria. Ela esta articulada por emissfes, ondas,
mensagens, signos, simbolos, redes e aliangas que tecem os lugares e as
atividades, os campos e as cidades, as diferencas e as identidades, as
nacbes e as nacionalidades. Esses s@8o 0s meios pelos quais se

desterritorializam mercados, tecnologias, capitais, mercadorias, idéias,
decisfes, praticas, expectativas e ilusées. (KUNSCH, 2012, p.26)

A complexidade da sociedade é resultante das intera¢cdes dos homens, Gnicos

na sua diversidade. E é justamente a diversidade humana uma das caracteristicas

mais marcantes e proprias da sociedade, resultantes dos varios processos de

! Opta-se por manter a denominagdo “Relacdes Publicas”, utilizada pela autora, que, para fins de
compreensao, pode ser substituida pela denominacgéo “Comunicagao Social” utilizada neste texto.
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heranca do passado e da interagcdo do homem no contexto onde a realidade esta
sendo considerada. Segundo Kunsch (ibidem, p.32), “a sociedade moderna reflete
esse conjunto de agdes humanas que ao mesmo tempo age e reage, a favor ou

contra. Esta é a dialética da modernidade”.

Nesse contexto, o papel das Relac¢des Publicas na conducdo da comunicacéo
organizacional em relacdo aos publicos interno e externo e a opinido publica devera
ser, prioritariamente, o de repensar as préaticas e os conceitos de RP no ambito das

organizagoes.

Concordando mais uma vez com Kunsch (ibidem), considero que € preciso
sair da fragmentacao para uma visao integrada da comunicacdo. Na década de 70,
o trabalho de RP era muito fragmentado e resumia-se nas relagcdes com a imprensa
e com 0 governo — 0 que, obviamente, € um modelo inadequado para a gestao
contemporanea da comunicacdo empresarial. Os detalhes, como divulgar, fazer
imagem e, principalmente, a organizacdo de cerimoniais e eventos, eram
considerados extremamente importantes. Entretanto, em decorréncia das inUmeras
e profundas mudancas pelas quais passou o0 mundo, também as empresas e 0
comportamento dos gestores mudaram. Atualmente, o papel das RP nao pode mais

ficar restrito a um Unico setor.

A autora ainda ressalta os dois pontos fundamentais que revelam a funcéo
estratégica das Relacdes Publicas nas organiza¢cGes séo: a participacéo efetiva dos
comunicélogos na gestdo estratégica das organizagbes e na “administracdo da

percepcao”.

Considerando a participacéo efetiva na gestédo estratégica das organizacdes o
primeiro aspecto que merece ser ressaltado € o fato de que os comunicélogos que
mais se destacam em sua atuacgao privilegiam o trabalho em equipe — em sinergia
entre seus pares, colaboradores e com a administragdo superior. Assessoram a

direcdo no cumprimento da sua missao e na disseminacgéo dos seus valores.

by

Quanto a “administracdo da percepcado”, a area de RP desempenha um
importante papel na administracdo moderna. E na leitura do ambiente social, que as
Relacbes Publicas devem contribuir para a analise dos planos de negocios das

organizacoes, identificando problemas e oportunidades de comunicagéo.
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1.1 Quatro modelos de RelacGes Publicas

Com o proposito de facilitar a construcdo de uma visdo moderna das

Relac¢des Publicas, busco apoio em Grunig e Hunt (apud KUNSCH, 2012, p.51), que

propuseram quatro modelos de RP:

a)

b)

d)

O primeiro modelo, que é considerado o mais antigo e predominante,
visava publicar noticias sobre a organizacdo e despertar a atencdo da
midia. E uma comunicacédo de m&o Unica, sem troca de informacées. E o
primeiro estagio historico de RP: divulgar a organizacao e seus produtos e

Servigos.

O segundo modelo se caracteriza como modelo jornalistico, dissemina
informacdes objetivas por meio da midia em geral e meios especificos.

Pode ser chamado de "informacdes ao publico".

Ja o terceiro modelo é o "assimétrico de duas maos", que inclui o uso da
pesquisa e outros métodos de comunicacao, utilizando esses instrumentos
para criar mensagens persuasivas e manipular os publicos. Visa 0s
interesses da organizacdo, nao se importando com o0s interesses dos
publicos. O feedback é usado para determinar quais atitudes do publico

sdo favoraveis a organizacdo e como podem ser modificadas.

O quarto e ultimo modelo proposto é o "simétrico de duas maos", que

representa a visdo mais moderna das Relacdes Publicas.

Este modelo busca o equilibrio entre os interesses da organizacédo e os de
seus publicos. Fundamenta-se em pesquisas e utiliza a comunicacdo para
administrar conflitos. O modelo simétrico de duas maos pretende aprimorar
0 entendimento com os publicos estratégicos e, portanto, da mais énfase
aos publicos prioritarios do que a midia. E possivel perceber um
engajamento nas transacdes entre a organizacao (fonte) e os publicos
(receptores). (KUNSCH, 2012, p. 57)

O desafio que ora se apresenta, portanto, é a implementacdo de uma praxis

em comunicacdo empresarial que privilegie a simetria nas relacbes diarias das

organizagfes, num processo continuo de negociagdo e administracdo de conflitos.

Note-se, no entanto, que a area de RP deverd, para realizar um trabalho sério,

procurar o interesse e a adesao da propria organizacéo, evidenciando a importancia
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da existéncia de politicas definidas e coerentes com a missdo e os valores da

organizagao.

1.2 Estudos sobre a "Exceléncia em Relacdes Publicas e no
Gerenciamento da Comunicagéao”

A International Association of Business Communicators (IABC), promoveu
uma pesquisa com a finalidade de redefinir a area das Rela¢bes Publicas em busca
dessa "comunicacdo excelente”, a comunicacdo simétrica; e de compreender as
RelacbGes Publicas no contexto da modernidade da comunicacdo organizacional e
como ferramenta de busca da exceléncia na sua comunicagcdo. A equipe de
pesquisa, formada por professores de universidades norte-americanas e europeias,
foi liderada por James Grunig, e realizada junto a mais de 4.500 funcionarios de 300

organizacdes dos Estados Unidos, Canada e Reino Unido.

A partir da pesquisa, foram visualizados como atributos da “comunicagao

excelente”:

1.2.1 A valorizag&do da comunicagéo

O valor que os membros da alta administracdo e demais gestores atribuem a
comunicacado: € fato que se os principais gestores nao valorizarem a comunicacao,
sera pouco provavel que seja possivel produzir uma “comunicagado excelente”. O

comprometimento da alta gestao é indispensavel a comunicagao excelente.

1.2.2 O comportamento do gestor de comunicacao

O comunicélogo ndo pode funcionar como um mero técnico — ele deve
participar da gestédo e do planejamento estratégico, buscando resolver problemas da
comunicacao e de relacionamento, coordenar pesquisas, interagir com o pessoal de

publicidade e de marketing, e das demais areas estratégicas da organizacao.

1.2.3 A cultura organizacional

Sabemos que quanto mais a cultura organizacional estiver em sintonia com o
ambiente de trabalho e com o contexto em que se insere, em 0posi¢cado a cultura
autoritaria, maior sera a possibilidade de que seja estabelecida a comunicacao

excelente.
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Uma cultura corporativa aberta a comunicacéo deve ser descentralizada, com
seus membros compartilhando, na medida do possivel, o poder e a tomada de
deciséo, valorizando a cooperacdo e a igualdade, favorecendo, dessa forma, o

surgimento de boas ideias e da inovacao.

1.2.4 A aproximacao entre 0s gestores e a comunicagao excelente

A facilitacdo da aproximagédo entre 0s gestores e entre estes e 0sS
colaboradores nédo sera fruto dos tradicionais servicos prestados pela comunicacéo
interna, entretanto, o beneficio direto da aproximacdo e dessa nova postura de

relacionamento entre os gestores podera dar origem a comunicacdo excelente.

Existem bons exemplos de empresas de varios paises, segundo o trabalho
coordenado por Aktouf (apud KUNSCH, 2012, p.63), que registram o despojamento,
sem supervalorizacdo da posicdo, titulo ou funcdo, que dado origem a uma
convivéncia humana mais fraterna, capazes de dar lugar, inclusive, ao humor e a

criar condicdes mais amenas, equilibradas e produtivas no ambiente de trabalho.

Ainda em Aktouf (ibidem), encontramos a afirmacdo de que, principalmente
entre o pessoal que trabalha com a assessoria de imprensa, h4 um clima de muita
tensdo. Segundo o autor, “muitas vezes, o ambiente ali € de pressao, de terror — 0
que, a meu ver, pode estar prejudicando a produtividade dessas pessoas”. Eis ai,
entdo, mais um incentivo a adocdo de comportamentos que visem a comunicagao
excelente, integrada e simétrica de duas méos — o aumento da qualidade, da
produtividade e da inventividade dos gestores. E afinal, temos em Aktouf (apud
KUNSCH, 2012, p.64):

O lado institucional da area da comunicacdo tem de ser pensado nesse
aspecto: até que ponto aquele ambiente de trabalho estad carregado de
tensbes, e em que medida ele pode se transformar em um ambiente
tranquilo? E um pouco de exercicio de utopia pensar assim, mas acho que
temos de perseguir essa ideia. O esforco para diminuir as tensées é um
processo que devemos considerar quando falamos de um trabalho
produtivo e eficaz de comunicacgéo interna, por exemplo.

1.2.5 As organizacOes saudaveis e as doentes, segundo Grunig

Segundo as definicbes de Grunig (apud KUNSCH, 2012, p. 67), realizadas a
partir de estudos de outros autores, existem cinco grandes diferencas entre dois

tipos basicos de organizagdes, as “saudaveis” e as “doentes”, que as caracterizam.
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As organizacdes saudaveis buscam diminuir o impacto de uma crise, em
todos os ambitos; se responsabilizam por suas agles; estdo conscientes de seus
pontos fortes e fracos; atuam estrategicamente; suas relacfes interpessoais Sao

cooperativas e competitivas.

Ja as organizacfes doentes costumam ver as relacdes interpessoais como
um problema; evitam assumir as responsabilidades de suas ac¢des; dividem o mundo
entre o “bem” e o “mal”; atuam por habito ou tradi¢cdo; suas relacdes interpessoais

séo individualistas e competitivas.

1.3 Etica, cidadania e responsabilidade social — a comunicacéo
excelente

A comunicacdo excelente deve, necessariamente, ter inicio em um processo

transparente e ético nas organizacdes. O que pode, inclusive, ser considerado um

papel idealista, diante da visdo que temos dos modelos das RP, mas é, certamente,

a comunicacdo mais justa — tanto € que os melhores programas de comunicacao

estdo baseados no papel idealista das Rela¢des Publicas.

Na sociedade contemporénea, este papel idealista se faz ainda mais
importante, porque administramos conflitos e mudangas escalonadas de tal forma
gue temos que considerar da micro a macroesfera das relacdes humanas, incluindo
o lado perverso da globalizacdo, como a exclusdo social. Por isso, a visdo da
questdo ética nos remete a responsabilidade social, que por sua vez aponta

diretamente ao cerne da questao brasileira: a Educacéao.

O exercicio da cidadania plena depende, profunda e quase que
exclusivamente, da Educacdo em todos os niveis: formal, escolarizada, de qualidade
e que proponha a “leitura de mundo” sobre a qual nos ensina Paulo Freire (1979). A
partir do momento em que a sociedade for mais instruida, a cidadania estara mais
fortalecida e as pessoas poderdo escolher melhor seus representantes. Como
sabemos, investimentos em ciéncia, tecnologia e inovacdo, bem como investimentos
em educagdo basica sdo fundamentais para que o Pais possa alcancar o

desenvolvimento desejado.

Ainda lembrando a necessidade dos investimentos em ciéncia, tecnologia e

inovagao, e em Educacgéo, identificamos, mais uma vez, a questao fundamental: se
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deve dar maior valor a responsabilidade social, a ética e as atividades de
comunicacdo, como responsavel pela formacao da opinido publica. Essa é, segundo
Kunsch (2012, p.72), a “esséncia das Relagbes Publicas [...] no gerenciamento da
comunicacdo e do relacionamento entre as organizacdes e seus publicos, a ética
tem um papel importantissimo”. Felizmente, na atualidade, os publicos sdo mais

exigentes, a sociedade estd mais conscientizada e o cidaddo mais atento e critico.

Esses dois paragrafos anteriores ressaltam a importancia crescente do
dialogo entre a Educacgéo e a Comunicacao.

Ainda diante deste pensamento, concordo com Paulo Freire e com Kunsch
guando afirmam, respectivamente, que as areas da Educacdo e das Relacbes
Plblicas tém o papel de auxiliar o cidaddo a ser capaz de realizar a leitura de
mundo, nessa sociedade tdo complexa. O propdsito desse comprometimento é
participar proativamente da construcdo de uma sociedade melhor e mais justa.
Devem fazer parte deste grupo, tanto o ser humano individual, quanto os grupos
sociais desde os mais simples até os mais complexos, incluindo nestes as
organizagfes. Em decorréncia deste entendimento, a empresa responsavel tem
importancia indiscutivel no cenario atual, até porque o Estado ndo é o Unico

responsavel, mas sim todos os cidadaos.

Ressalto que o caminho da mudanca de atitudes perpassa todas as esferas
dos relacionamentos humanos, inclusive nas organizacfes. A técnica, meramente
considerada como técnica, pode estar a disposicdo de algumas pessoas, mas 0
imprescindivel é o seu uso adequado, com ética e comprometimento. Afinal, alguns
dos pontos focais do trabalho de RP sdo a negacdo da acédo fragmentada e a
parceria com as outras areas estratégicas da organizacdo. Mais uma vez, saliento a
necessidade de buscar fazer a comunicacdo excelente, a gestdo estratégica da
comunicacao organizacional integrada, e também que esta n&do sera realizada como
num passe de magica: sera fundamentada em organizagbes simétricas de duas

maos e saudaveis.

Kunsch (2012) sugere que os comunicOlogos devam dar inicio a um trabalho
de base, que ndo sera de facil construcdo, e que dependera das oportunidades e da

agressividade do enfrentamento da questdo. E, ainda, que as Rela¢des Publicas, no
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contexto da “nova cultura” (hibrida) organizacional, precisa deixar a passividade e

assumir a proatividade.

Estd com seus dias contados o profissional que concorda com tudo que diz
seu gerente, diretor ou superintendente, ou que ndo tem opinido e atitudes
proprias. [...] E, mais uma vez, indica que nossa postura profissional deve
mesclar o comportamento ético com a eterna busca da qualidade com vistas
a comunicacao excelente. (KUNSCH, 2012, p.76)

Em suma, além do equilibrio entre os seus interesses e 0s de seus publicos,
entre o tradicional e o moderno (nova cultura organizacional hibrida), e entre os
contextos situacionais, a comunicacdo organizacional excelente deve contar com
pessoas comprometidas e capacitadas ao cumprimento do planejamento estratégico
da comunicacdo organizacional integrada. Portanto, a capacitacdo permanente do

pessoal envolvido é de fundamental importancia.

1.4 Planejamento estratégico e gestdo da comunicacdo organizacional
integrada
O fazer comunicacdo organizacional integrada ndo pode prescindir de
gestores que sejam capazes de conduzir as acées de comunicacdo no contexto da
sociedade cada vez mais complexa e em ambientes de incerteza global. Nesse

contexto, o planejamento ocorre em trés niveis: estratégico, tatico e operacional.

O planejamento estratégico esta atrelado as grandes decisdes, ocupa o topo
da piramide, apresenta caracteristicas de longo prazo e em sintonia com o ambiente.
O planejamento tatico possui dimensdo mais restrita, sendo realizado em curto
prazo. E mais especifico e pontual, buscando respostas as demandas imediatas. Ja
o planejamento operacional é responsavel pela formalizacdo, por meio de

documentos, do processo e das metodologias adotadas.

Kunsch (2009, p.109) diz acreditar ser muito dificil “uma organizagéo n&o se
valer dos beneficios de um planejamento estratégico bem feito para se adaptar as
demandas que a todo momento surgem no ambiente em que esta inserida.” E um
ponto de partida para o planejamento da Comunicacdo Organizacional, pois permite

0 estudo de cenarios e o diagnostico da situagdo da organizagao.

Note-se que no processo de planejamento estratégico da comunicacéo

organizacional integrada € fundamental a construcao do diagndstico situacional, com
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indicadores das ameacas, demandas e oportunidades e, também, para avaliar as
respostas dadas pela organizacdo em relacdo as suas possibilidades e fraquezas.

A partir do diagnostico inicial, sera possivel reavaliar a situagéo, redefinir sua
missdo, rever valores, redefinir os objetivos, propor macroestratégias, elaborar
planos emergenciais, efetuar o levantamento de custos, implementar acdes - etapas

basilares do planejamento estratégico.

Imprescindivel reiterar a necessidade da participacédo de todos os gestores da
organizagdo na implementagdo do planejamento estratégico, inclusive do gestor de
comunicagdo, aliado a tomada de decisdo em todos os niveis. Tal postura
desenvolve o espirito critico e atende as novas solucdes estratégicas, taticas e

operacionais e permite melhor adaptacdo ao ambiente e maior empreendedorismo.

Portanto, temos que a gestdo estratégica € pragmatica e nao predispde o
planejamento ao “engavetamento”, como um plano elaborado pela cupula e
consultores, para o qual ndo houve um comprometimento comum. J& o pensamento
estratégico € intuitivo e valoriza insights que ocorrem durante brainstormings em
reunides de planejamento. Ele, ainda, procura alternativas para o reposicionamento
das acdes corporativas e promove ideias mais inovadoras e desafiantes. O
pragmatismo e a intuicdo aliadas ao bom senso e ao principio da oportunidade séo

fatores necessarios a pratica da comunicagdo estratégica integrada — mas nada

disso funcionara sem o conhecimento técnico dos gestores.

Segundo Kunsch (2009, p.112), o comunicélogo deve possulir:

Além das bases conceituais e metodoldgicas de planejamento e gestéo, faz-
se necessario que o profissional responsavel possua um amplo
conhecimento do préprio campo das Ciéncias da Comunicacao e das areas
gque as compdem, sobretudo da Comunicacdo Organizacional e das
Relacgbes Publicas.

O profissional capacitado poderd, desta forma, compreender a comunicacéo
tanto nas organizacbes, quanto em outras diferentes dimensfes: humana, a

instrumental e estratégica.
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2 A COMUNICACAO SOCIAL NAS FORCAS ARMADAS
BRASILEIRAS

Nenhuma nacgdo podera conduzir satisfatoriamente qualquer crise se ndo
contar com o apoio de sua prépria opinido publica. A Guerra do Vietna
deixou claro que, se nao houver a “conquista de coragdes e mentes”, as
manobras politicas ou militares que vierem a ser empreendidas, ainda que
com éxito, jamais conduzirdo a vitoria final. (EMA-860, 2006, p. 36)

2.1 Breve histérico da Comunicacao Social na Marinha

A Comunicacéo Social (ComSoc) na Marinha tem origem na data de 5 de abril
de 1961, quando foi criado o Servico de RelagBes Publicas da Marinha (SRPM),
como oOrgao vinculado ao Gabinete do Ministro e chefiado pelo Assessor de
RelacBes Publicas, com o propdsito de divulgar as atividades desenvolvidas pela
Marinha direcionadas aos publicos interno e externo, e cuidar do relacionamento
com a midia. Entre as atividades desenvolvidas pelo SRPM estavam a promoc¢ao
junto a sociedade de datas relevantes para a MB, a coordenacao de atividades de
divulgacao dirigidas aos alunos do ensino fundamental e médio, além da elaboracgéo
e divulgagédo de material para promocao institucional, tais como filmetes, cartazes,
folders e informativos periodicos.

No ano de 2006, o antigo Servico de Relac¢des Publicas da Marinha passou a
receber a denominagdo de Centro de Comunicacdo Social da Marinha (CCSM),
mantendo-se, ainda, dentro da estrutura organizacional do Gabinete do Comandante
da Marinha (GCM), sendo responsavel pelo assessoramento e pela geréncia das
atividades de Comunicag¢ao Social da Marinha, sob a chefia de um oficial “Capitdo-
de-Mar-e-Guerra”. Somente em 16 de fevereiro de 2009, o Centro de Comunicacao
Social da Marinha tornou-se uma organizacdo militar (OM) independente do
Gabinete do Comandante da Marinha, mas a este subordinada, dirigida por um

contra-almirante e com instalagdes proprias.

Segundo palavras do seu ex-diretor, Contra-Almirante Domingos Savio de
Almeida Nogueira, contidas na Ordem do Dia alusiva a inauguracdo das novas

instalagdes do CCSM:

[...] o CCSM passa por um momento de grandes transformac¢des e desafios,
em decorréncia da importancia atribuida pelo Comandante da Marinha as
atividades de Comunicac¢éo Social, tendo em vista a necessidade, cada vez
maior, de uma atuacéo eficiente dos meios de comunica¢ao junto a opinido
publica. Nesse cenério, é exigida uma divulgacdo rapida e precisa de
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matérias, visando garantir a credibilidade das informagfes veiculadas e
proporcionando um melhor esclarecimento dos fatos perante a sociedade e

ao publico interno.
No ano de realizacdo desta pesquisa (2011), o CCSM era composto por 30
profissionais de nivel superior (oficiais) e 64 técnicos (pracas), divididos nas
Assessorias de Imprensa, Producdo e Divulgacdo, Relagbes Publicas e

Planejamento.

Ja em 2013, o CCSM tem em seu efetivo 40 profissionais de nivel superior
(oficiais) e 78 técnicos (pracas), além de contar com uma nova estrutura fisica de
apoio, localizada no municipio do Rio de Janeiro-RJ, sede da Marinha — o que

também corrobora e ratifica a valorizacdo da Comunicacdo Social na Marinha.

2.2 Tracando um paralelo com o Exército Brasileiro e a Forca Aérea

Brasileira

O Exército Brasileiro (EB) e a Forca Aérea Brasileira (FAB) adotaram a
denominacao “Centro de Comunicagao Social” em 1981 e 1986 respectivamente, ou
seja, duas décadas antes da MB. Estas decisdes, embora bastante influenciadas
pelo surgimento do Sistema de Comunicacdo do Poder Executivo naquela época,
traduziram a percepcéo por aquelas Forcas da dimensédo que a Comunicac¢ao Social
assumiu no mundo moderno, indo muito além da expressdo “relacdes publicas”
anteriormente em voga e que a MB manteve até o ano de 2006. Como afirma
Fetzner (2003, p.12): “Estruturas eficientes de comunicacdo trabalham com
marketing, planejamento de midia, publicidade, propaganda. O tamanho da estrutura

vai depender do orgamento e da necessidade do érgéo publico”.

Na década de 80, o orcamento destinado as For¢cas Armadas (FFAA) era
substancialmente maior do que o atual, o que permitiu, principalmente ao EB,
estabelecer uma boa estrutura para apoiar as atividades de Comunicagédo Social.
Além disso, houve preocupacdo com o pessoal designado para desenvolver tais
atividades, tanto quantitativa quanto qualitativamente. Basta observar que desde
1967 o Centro de Estudos de Pessoal (CEP) do EB ministra cursos de Comunicacao
Social para profissionais de nivel superior (oficiais) e técnicos (pragas), sendo mais
tarde acompanhado pelo Centro de Instrucdo Especializada da Aerondutica

(CIEAR). Até hoje, a Marinha ndo ministra cursos especificos de Comunicagéo
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Social, conforme pode ser observado no seu Plano Geral de Instrucdo de 2013

(PGI-2013), apenas alocando pequena carga horaria em alguns cursos de carreira

de oficiais.®

Quadro | — Evolucédo da Comunicacédo Social nas Forcas Armadas brasileiras

Forca . ~ .
Armada Organizacéo responsavel pela ComSoc Curso de ComSoc

1. Servico de Relagdes Publicas da Marinha - SRPM | Nao oferece curso de
(1961), vinculado ao Gabinete do Ministro. formacao ou estégio de
2. Centro de Comunicacdo Social da Marinha - ?:daptsagao na area de

MB CCSM (2006), vinculado ao Gabinete do Comandante om->0c.
da Marinha.
3. Centro de Comunicacgéo Social da Marinha -
CCSM (2009), OM independente.
1. Divisdo de RP (1951), vinculado ao Gabinete do 1. Estagio de RP (1952),
Ministro. na Escola de Instrucéo
2. Servico de Relacdes Publicas (1962) Especializada.
3. Comisséo Diretora de Relagbes Publicas (1964) 2. Curs? . RP € .

Operacodes Psicologicas

4. Centro de Relac¢des Publicas (1971) (1967), no CEP, para

EB 5. Assessoria de Relagdes Publicas (1975) Oficiais e Pragcas.
6. 5 Secdo do EM, em todos os grandes Comandos | 3- Estagio de
(1970) Comunicacéo Social para

o o ) Oficiais do Estado-Maior,
7. ,Cr.la(;ao do Centro de Comunicagao Social do no CCOMSEX.
Exército - CCOMSEX (1981), como OM
independente.
1. Secao de RP (1951), vinculado ao Gabinete do 1.Curso Basico de
Ministro. Comunicacgéo Social
: ~ - (1993).

2. Servico de Relac¢des Publicas (1969)

FAB

3. Centro de RP (1970)

4. Criagdo do Centro de Comunicacao Social da
Aeronautica - CCOMSAER (1986), como OM
independente.

Fonte: MEDEIROS (2006).

> 0 PGI congrega todos os cursos a serem realizados na MB no ano em curso.
® Cursos que obrigatoriamente o oficial deve realizar para progredir na carreira.
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2.3 O Sistema de Comunicacéo Social da Marinha

De acordo com o Manual de Comunicagdo Social da Marinha (EMA-860),
dentro do Sistema de Comunicacdo Social da Marinha (SISCOMB) o 6rgdo que
responde pela gestdo das atividades de ComSoc desenvolvidas pela Marinha é o
Centro de Comunicagédo Social da Marinha, sendo responsavel pela ligacéo direta
com a Assessoria de Comunicagdo Social do Ministério da Defesa (MD) e com a
Secretaria de Comunicacado Institucional da Secretaria Geral da Presidéncia da
Republica (SECOM-PR).

2.4 A estrutura atual do SISCOMB

O Manual de Comunicagao Social da Marinha descreve o seguinte:

O Sistema de Comunicac¢édo Social da Marinha (SISCOMB) é composto de
todos os 6rgdos de Comunicagdo Social existentes na estrutura da Marinha.
Todas as OM [Organizacbes Militares] e o6rgdos vinculados a MB
comandadas ou dirigidas por almirante ou oficial superior deverdo possuir
um oficial de Comunicagdo Social e, conforme couber, uma estrutura
adequada para cuidar das atividades de Comunicacdo Social. (EMA-860,
2006, p.1)

O Centro de Comunicacao Social da Marinha, como 6rgéo central do Sistema
de Comunicacdo Social da Marinha, tem diversas atribuicbes, tais como o
estabelecimento de normas técnicas e a coordenacado e integracao das atividades
desenvolvidas no ambito do Sistema de Comunica¢do Social da Marinha, além de
estabelecer o contato com a imprensa e divulgar a posi¢do oficial da Marinha

sempre que esta julgar necessario.

Regionalmente, o Manual de Comunicacédo Social da Marinha estipula que a
coordenacdo das atividades de Comunicacdo Social é de responsabilidade dos
Comandos dos Distritos Navais, devendo estes manterem contato permanente com
o Centro de Comunicacdo Social da Marinha. Da mesma forma, os militares e
servidores civis designados para a funcdo de Assessor de Comunicacdo Social
deverdo conduzir suas atividades de acordo com as normas técnicas emanadas pelo
CCSM, porém mantendo suas subordinacfes militar e administrativa atinentes a

cadeia de comando a qual pertencem.

Convém observar que a estrutura do Sistema de Comunicacdo Social da
Marinha descrita no Manual de Comunicacdo Social da Marinha nédo prevé a

existéncia de um Oficial de Comunicacdo Social nas organizacbes militares



32

comandadas por oficiais intermediarios, provavelmente por considerar que estes
serdo apoiados pelos seus comandos superiores. Porém, tais organizacdes
militares, basicamente navios, capitanias, delegacias e agéncias, diversas vezes
operam ou estdo localizadas em areas afastadas dos seus comandos superiores,
cumprindo missdes que podem despertar 0 interesse da midia e,
consequentemente, fazendo com que seus titulares sejam abordados diretamente

pela imprensa.

Em tais situa¢cBes, dependendo do contexto em que ocorrerem, a midia pode
nao interpretar positivamente o retardo das informacfes solicitadas ou mesmo a
orientacdo de procurar a assessoria de Comunicacdo Social do Comando Superior
ou Distrito Naval, o que pode resultar na elaboracdo e divulgacdo de matérias
prejudiciais & imagem da Marinha. Fatos como estes podem ser evitados caso estas
organizacdes militares possuam a bordo pessoal com formacdo basica em
Comunicacdo Social, capaz de lidar com as investidas da midia, obviamente

seguindo as diretrizes emanadas pelo Comando Superior.

2.5 Adiretrizde Comunicacgéo Social da Marinha

Basicamente, a estrutura de Comunicacdo Social prevista no Manual de
Comunicacdo Social da Marinha deve assessorar o Comandante da Marinha de
modo que este possa informar o Ministério da Defesa, autoridades do Governo
Federal e a sociedade em geral sobre todos os fatos e informacdes que envolvam a

MB, sempre de forma expedita.

Para tanto, o Manual determina que todos os componentes do Sistema de
Comunicacdo Social da Marinha avaliem continuamente 0s cenarios que se
apresentam nas suas areas de atuacdo, identificando as situacbes que podem
ultrapassar as fronteiras da instituicdo. Assim sendo, fica evidente a importancia de
que este pessoal possua capacitacdo na area de Comunicacdo Social e seja
atualizado continuamente, de modo a permitir uma correta avaliacdo dos fatos que
podem ser explorados por agentes da midia, evitando o simples julgamento baseado
no bom senso ou maturidade profissional do responsavel pela assessoria de

Comunicagéao Social da organizacao militar.
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Duas orientacdes basicas devem ser observadas pelos érgaos do Sistema de
Comunicagéo Social da Marinha, de acordo com o Manual de Comunicagéao Social
da Marinha. Uma é o “emprego dos profissionais de Comunicagao Social” nos
eventos que envolvam a Marinha, a fim de que o contato com a midia seja
uniformizado. A segunda afirma que a “transparéncia das informacdes” prestadas é

considerada indispensavel.

Analisando a primeira orientacdo, fica clara a dificuldade encontrada por
diversas organizacbes militares que n&o possuem pessoal com formacdo ou
experiéncia em Comunica¢do Social, ficando integralmente dependentes do CCSM
ou dos seus Comandos Superiores, o que pode prejudicar o contato com a midia
local, fazendo com que esta assuma posicdo negativa em relacdo a MB. O tempo
despendido na troca de informacdes entre estas organizagdes militares e o0 CCSM
ou Comando Superior, principalmente nos eventos ocorridos em horarios fora do
expediente normal, quando, segundo o EMA-860, deve ser contatado o Oficial de
Servico do CCSM, também influencia negativamente o relacionamento com o0s
orgdos da midia, uma vez que estes precisam de tempo para processar as

informacdes obtidas em funcdo do fechamento das suas edicdes.

Quanto a segunda orientacdo, a percepcdo da transparéncia pela midia e
pela opinido publica pode ser afetada pelos problemas de comunicacdo entre estes

e a MB, conforme citado acima.
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3 A FORMACAO DO COMUNICOLOGO NA MARINHA

E porque ndo ainda proporcionar formagdo especifica aqueles que nos
diversos estabelecimentos e instituigcdes ligadas a Seguranca e Defesa, tem
por missédo fazer a ligacdo com a Comunicacéo Social? Uma tarefa que tem
muito pouco a ver com Rela¢cBes Publicas, esta a designacéo existente na
esmagadora maioria dos casos, e que suscita dificuldades no dialogo,
desentendimentos e distor¢cdes da realidade. (SOUSA, 1995, p.96)

Dentro da estrutura do Sistema de Comunicagdo Social da Marinha prevista
no Manual de Comunicacédo Social da Marinha, a figura do Assessor ou Oficial de
ComSoc possui papel relevante. E este oficial o responsavel pela conducdo das
atividades de Comunicagao Social da organizacdo militar a qual pertence, cumprindo
o papel do CCSM em um nivel local e mantendo estreita ligagdo com este, sempre

observando as normas e diretrizes emanadas pelo 6rgao central.

[...] O Oficial de Comunicagéo Social devera ser escolhido em fung&o da sua
maturidade profissional, capacidade de avaliacdo e possibilidade de
apresentar ao chefe tanto as boas como as més noticias. Ndo se trata de
fungéo colateral para o oficial mais moderno da OM. (EMA-860, 2006, p.2)

Observando os requisitos descritos no Manual para a escolha do Oficial de
Comunicagcdo Social verificamos que ndo € exigida qualquer formacdo na érea,

sendo consideradas apenas qualidades bastante subjetivas.

Além disso, a realidade hoje na maior parte das OM, principalmente aquelas
localizadas fora do eixo Rio de Janeiro-Brasilia4, é que a funcdo ainda € um
“encargo colateral” destinado aos oficiais dos postos mais baixos, contrariamente ao

gue orienta o Manual de Comunicacao Social da Marinha.

3.1 O perfil do oficial de Comunicacdo Social na Marinha

No inicio deste capitulo, reafirmei a necessidade emergencial de promover a
qualificacdo profissional daqueles que atuardo nos diversos setores da
Comunicagéo Social da Marinha, para que possam desempenhar de forma eficiente
e eficaz as atividades previstas no Manual de Comunicagdo Social da Marinha,
permitindo, assim, que seja transmitida a midia e a sociedade uma correta imagem

da Marinha, pautada na qualidade e credibilidade dos ideais e a¢fes da Instituicao.

* Devido a grande concentracdo de organizacdes da Marinha no Rio de Janeiro e 0 CCSM estar
sediado em Brasilia.
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Também é correto afirmar que diversas organiza¢des militares que compdem
o Sistema de Comunicacdo Social da Marinha ndo possuem pessoal com formacao
em Comunicacao Social para exercer a funcdo de Assessor/Oficial de Comunicacgao
Social, ficando sujeitas a designacdo destes importantes agentes pela maturidade
profissional e experiéncia pessoal do individuo. No periodo de realizacdo deste
trabalho até o presente momento, o pessoal que integra a MB e que possui
formacéo profissional em Comunicacdo Social é basicamente aquele oriundo dos
concursos de admissdo ao Quadro Técnico (QT)° da Marinha, que nos Gltimos anos
ofereceu em média apenas duas vagas por ano; militares da Reserva N&o-
Remunerada da Marinha (RM2), que ndo possuem experiéncia de Marinha; e o
pessoal que € designado para realizar curso em instituicdo extra-Marinha, que
também sdo poucos. Este pessoal é normalmente direcionado para o CCSM e
Distritos Navais, dificiimente compondo as equipes de Comunicagéo Social de outras

organizacdes militares.

Os demais oficiais, que no decorrer da carreira sdo designados para cargos
de Comando e Direcdo, bem como para a funcdo de Assessor/Oficial de
Comunicacado Social, ainda carecem de cursos especificos de Comunicacdo ou
mesmo de uma formacdo mais acurada durante seu processo de formacéo.
Atualmente, os assuntos afetos a ComSoc estdo inseridos em cursos de carreira
como o Curso de Estado-Maior para Oficiais Intermediarios (CEMOI), o Curso de
Estado-Maior para Oficiais Superiores (C-EMOS) e o Curso de Politica e Estratégia
Maritimas (C-PEM), e no estagio para Oficiais de Capitania (ESPOC) — julgo que a
carga horaria de todos € insuficiente para compor a fundamentacdo minima
necessaria para desempenhar satisfatoriamente as prerrogativas da MB descritas no
Manual de Comunicacdo Social da Marinha e lidar com a complexidade da

Comunicagéao Social na atualidade.

3.2 Situacbes observadas na pratica e perspectivas para o futuro

Exerci a fungdo de Assessora de Comunicagdo Social do Comando do 7°
Distrito Naval (AsCom 7°DN) de 2007 a 2012. Em 2007, a AsCom 7°DN contava

> O Quadro Técnico da Marinha é composto por oficiais admitidos por concurso publico e que
possuem formacgdo de nivel superior em diversas areas tais como Direito, Comunicacdo Social,
Administracdo, Contabilidade, Pedagogia, Histéria, Biblioteconomia, Arquivologia, Psicologia e
outros.
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apenas uma oficial, sem formacdo na area, uma sargento e duas marinheiras. A
excecao da sargento, desenhista industrial, as demais profissionais ndo possuiam
formacdo em area afim e trabalhavam empiricamente, com base em suas proprias

experiéncias de vida e profissionais.

Com o passar do tempo, observamos que, em decorréncia das mudancas
emergentes no modo de se comunicar e na profusdo de informagées do mundo
contemporaneo, a Marinha tem demonstrado, cada vez mais, maior interesse na
area da Comunicacdo, valorizando a capacitacdo dos seus comunicélogos e
incrementando os investimentos no material de apoio demandados para as acdes de
Comunicacéao Social. O grande icone representativo da valorizacdo da Comunicacao
Social na Marinha é a extingdo do antigo “Servigo de Relagdes Publicas da Marinha”
— chefiado por um oficial no posto de Capitdo-de-Mar-e-Guerra —, e a criagcado do
Centro de Comunicacao Social da Marinha — Organizacdo Militar (OM), cujo Diretor

€ um oficial general no posto de contra-almirante.

Assim como ocorreram mudancas estruturais na Comunicacdo Social da
Marinha, ja em meados de 2009, a Assessoria de Comunicag¢do do Comando do 7°
Distrito Naval (AsCom7°DN) também registrou varias mudancas, tais como:

a) aumento no quadro de pessoal: a AsCom7°DN passou a contar, a partir de
entdo, com uma oficial Assessora (Capitdo-Tenente), dois Assessores-
Adjuntos (oficiais temporarios, graduados em Comunicacdo Social), e dois
pracas graduados e trés marinheiros, todos com algum tipo de formacao
técnica de interesse na area de Comunicacdo. Por ser, também,
responsavel pelo servico de Ouvidoria do Com7°DN, a AsCom7°DN ainda
possui uma Suboficial e uma servidora civil no seu quadro de pessoal —
ambas com cursos de capacitacdo em Ouvidoria®;

b) alteracdo na sua denominacdo: deixou de ser chamada de “Secgao de
Relacbes Publicas” passando a denominacdo de “Assessoria de
Comunicacao Social”, cujo significado € mais abrangente e, portanto, mais
apropriado face ao trabalho que, efetivamente, é realizado nas vertentes

de Relagdes Publicas, Jornalismo e Publicidade e Propaganda;

® A Assessora de ComSoc participou ativamente da alteragdo da redagdo do novo “Regimento Interno
do Com7°DN”, que discrimina as atribuigbes da nova Assessoria de Comunicagdo e propds a
alteracdo da Tabela de Lotacdo da AsCom7°DN.
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c) maior autonomia: deixou de ser subordinada ao Oficial Assistente do
Comandante e passou a ser uma assessoria técnica, diretamente
subordinada a um Vice-Almirante, Comandante do Distrito - ganhando
maior autonomia e rapidez nas acoes;

d) capacitacdo de pessoal: a Assessora de Comunicacdo foi selecionada,
pela Marinha, para cursar a Pos-graduacdo Lato sensu em Gestao da
Comunicacdo nas Organizacbes, ministrada no Centro de Ensino
Universitario de Brasilia (UniCEUB); os dois Assessores-Adjuntos
possuem graduacdo em Comunicacdo Social; os pragas sao técnicos em
fotografia, webdesign, photoshop, coreldraw, secretariado, entre outras
capacitacbes de interesse; as duas ouvidoras possuem cursos de
Ouvidoria e participam, frequentemente, de workshops e seminarios de

atualizacao e intercambio.

Além das alteracBes anteriormente descritas, a rotina da AsCom7°DN sofreu
profundas mudancas, a guisa de exemplo podemos citar: as atividades de
assessoria de imprensa assumiram um carater proativo; o envio de matérias para a
publicacdo nos diversos veiculos disponiveis na Marinha, como websites, revistas e
jornais tornaram-se mais frequentes; a aproximacdo com repérteres da midia local
foi intensificada (0 mailing de jornalistas € permanentemente atualizado); as
cerimbnias militares se revestiram de sofisticacdo impar nos cuidados com o
receptivo, com total dedicacdo ao cumprimento das questdes protocolares; as
grandes campanhas publicitarias, como a da Data Magna da Marinha, a da Semana
da Patria e a do Dia do Marinheiro passaram a ser planejadas e executadas com
maior grau de profissionalismo, a partir da discriminagdo de todas as fases do
planejamento, incluindo a criacdo do conceito das campanhas e respectivas pecas
de divulgacgéo, aspectos como recursos humanos e financeiros e detalhamento da
logistica envolvida; o plano de endomarketing foi aprovado pelo Comandante e esta

em fase experimental e implementacao, entre outras novas propostas.

Portanto, temos contrapondo-se ao tradicionalismo e a natural rigidez da
hierarquia, as demandas de um mundo globalizado, com informacdes emergentes
profusas e em “tempo real”. Esta dicotomia entre o tradicional e o moderno tem
imposto a Marinha uma nova maneira de lidar com a Comunicagéo Social, chamado

ao qual respondeu com presteza, comprometimento e profissionalismo.
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Diante das novas demandas do mundo contemporéaneo, todas as areas do
conhecimento tém passado por inUmeras e permanentes mudancas, que
demonstram a fugacidade dos conceitos e ideias e, portanto, a necessidade da
educacao profissional continuada, o que ndo poderia ser diferente em se tratando de

Comunicagéao Social.

3.3 Pesquisa de campo e andlise de resultados

A fundamentacdo deste trabalho possui duas bases distintas: uma tedrica,
gue se apoia nos textos dos autores pesquisados, relacionados nas referéncias
deste estudo; e outra base construida sobre os pilares da pesquisa de campo
realizada junto aos Assessores de Comunicacao e Oficiais de Comunicacao Social
de diversas organiza¢cGes militares da Marinha, como a Diretoria Geral do Pessoal
da Marinha (DGPM), o Comando Geral do Corpo de Fuzileiros Navais (CGCFN),
todos os Distritos Navais (DN), o Comando da For¢ca Aeronaval (ComForAer) e a
Diretoria do Pessoal Militar da Marinha (DPMM), entre outras as quais agradeco pela

inestimavel colaboracéo.

A maior parte da pesquisa, respondida por um total de 42 oficiais, foi realizada
por meio da intranet da Marinha, tendo sido apresentada aos respondentes como

descrito no Apéndice I.

Além das perguntas enviadas e respostas recebidas, por vezes também
foram realizados contatos telefénicos a fim de complementar e esclarecer o
questionario utilizado. Como resultado, a maioria das hipéteses elencadas foram

comprovadas.

Excetuando a parte inicial do questionario, que incluia dados pessoais dos
respondentes, e procurando manter o foco no objeto da nossa pesquisa,

passaremos a comentar, com numeros percentuais, as respostas obtidas.



39

3.3.1 Analise de resultados

Fungao principal

Gréfico 01 — Funcdo principal

Perguntamos aos Assessores e Oficiais de Comunicacdo Social se a funcéo
de comunicologo era a sua principal atividade. Apesar de a maioria (60%) ter
respondido que “sim”, ainda encontramos um elevado percentual (40%) de oficiais
gue nao tém as atividades de Comunicacao Social como sua principal funcdo — ou a
ComSoc é “encargo colateral” ou, embora ndo o sendo, concorre com outras
atividades tdo importantes quanto a de comunicologo, como a funcao de Ajudante-

de-Ordens, por exemplo.

Tempo de Oficialato

=0 a2 anos

® 2 abanos

5a 10 anos

= 15 a 20 anos
— ;15 a 20 anos; 16% ;
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Gréfico 02 — Tempo de oficialato na Marinha

; 5a 10 anos; 16% ™ ; mais de 20 anos;
0

Perguntamos aos Assessores e Oficiais de Comunicacdo Social ha quanto
tempo exerciam o oficialato na Marinha. Como resposta, registramos que a metade

da amostragem (50%) possui de 0 a 2 anos de oficialato — o que vai diretamente de



40

encontro ao estabelecido no EMA-860: que a atividade de ComSoc néo seja funcao
de “oficial mais moderno”. Obviamente, admitimos que a admissdo de oficiais
temporarios (RM2) visa ao preenchimento das vagas de comunicllogo né&o
ocupadas por oficiais “de carreira” e que o numero percentual obtido deve-se, em
muito, a esse tipo de oficial: moderno, recém-admitido, mas com formacao na area
de Comunicacgdo. Visualizamos o ingresso desse tipo de oficial como positivo,
entretanto, como veremos a seguir, mas comprovamos que estes mesmos oficiais
admitem a caréncia em sua formagdao “marinheira” para tratar de assuntos

especificos da Forca.

Graduacdao na area de ComSoc

= Na area de
ComSoc

i m Qutros

Gréfico 03 — Curso de Graduag¢do em Comunicagdo Social

A partir da pergunta formulada sobre o curso de graduacéo realizado pelos
Assessores e Oficiais de Comunicacdo Social, atestamos que apenas 40% possuem
o referido curso de graduacdo. Os demais Assessores tém curso de graduacao em
diferentes areas do conhecimento, como Administracdo de Empresas, Pedagogia,
Matematica, Informatica, Biblioteconomia e o curso de Formacdo de Oficiais da

Escola Naval.
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Experiéncia na area de ComSoc

= Nenhuma

=5 a 10 anos

— 10 a 15 anos

Grafico 04 — Experiéncia na area de Comunicagdo Social

Perguntamos aos entrevistados sobre a experiéncia que possuiam na area de
Comunicagdo Social, fora da Marinha, antes de assumir a fungcdo de
Assessores/Oficiais de ComSoc na Marinha. O resultado obtido, mais uma vez,
comprova a nossa hipétese, qual seja: os oficiais que assumem a funcdo de

comunicologos séo novatos no exercicio das atividades de Comunicagéo Social.

EXperiencia na area na Marinha

= Nenhuma

m Experiéncia
anterior

Gréfico 05 — Experiéncia na area de Comunicagéo Social na Marinha

Perguntamos aos entrevistados sobre a experiéncia que possuiam na area de
Comunicagdo Social na Marinha, antes de assumir a funcdo de Assessores/Oficiais
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de Comunicacdo Social, o que poderia ter acontecido no exercicio eventual da

funcdo de Ajudante, Supervisor ou Auxiliar de Comunicacao Social ou, ainda, com o

exercicio da funcdo como encargo colateral. O resultado obtido, mais uma vez,

reitera o que haviamos observado empiricamente: os oficiais que assumem a funcéo

de comunicdlogos, quer tenham formacéo na area ou ndo, S&0 novatos no exercicio

das atividades de Comunicacéo Social na Marinha.

Curso de ComSoc na MB

® [rrelevante

= [mportante

Muito importante 1

= Muito importante 2

m [mprescindivel

Gréfico 06 — Como avalia a importancia da criacdo de um curso especifico, direcionado aos oficiais da
MB gue atuardo na area de Comunicagéo Social.

Diante da questédo proposta, as seguintes alternativas foram elencadas como

respostas possiveis:

a)

b)

d)

Irrelevante, pois ja possuo todos 0s conhecimentos e experiéncia na MB e

na area de Comunicacéo Social necessarios.

Importante, porque embora possua formacdo na area e experiéncia na
Marinha, julgo importante a atualizacdo permanente dos conhecimentos

necessarios (Variavel “Importante”).

Muito importante, porque embora possua experiéncia na Marinha, nao

possuo formacgao na area (Variavel “Muito importante 17).

Muito importante, porque embora possua formagcao na area, ndo possuo

experiéncia na Marinha (Variavel “Muito importante 2”).

Imprescindivel, porque ndo possuo formacado na area, nem experiéncia na
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Marinha.

Verificamos que nenhum dos respondentes avaliou o curso como sendo
irrelevante e, com grata surpresa, verificamos que houve um alinhamento de opiniéo
entre aqueles que possuiam formacdo na area (mas tinham pouca experiéncia na
Marinha), os que ndo possuiam formacgao (mas tinham experiéncia de Marinha) e os
que ndo possuiam formacéo ou experiéncia na Forgca. Ou seja: todos concordaram
que a criacdo de um curso de formacédo na area de Comunicagao Social direcionado
aos comunicélogos da Marinha seria “muito importante” ou, até mesmo,

“‘imprescindivel”.

E justo destacar, ainda, algumas das falas dos respondentes, que registraram
suas opinides o que foi facultado a partir do ultimo item da pesquisa: “espaco livre

para comentarios e/ou sugestbes”:

Um dos respondentes, oficial superior, servindo em gabinete de oficial-
general, expressa sua opinido sobre a necessidade de mudangca no “fazer
Comunicacgao Social” na contemporaneidade, em decorréncia da rapidez da “Era da
Comunicacgao”:

Vejo a Comunicagdo Social na Marinha um pouco burocratizada, com a
internet as noticias séo rapidas e ainda estamos presos, para a publicagao
de qualquer tipo de noticia, a nossa Cadeia de Comando. Cito como
exemplo as redes sociais da MB e o NOMAR ONLINE, enviamos matérias

gue necessitam de uma série de aprova¢des, com isso a noticia, quando é
veiculada, ja se tornou caduca.

Outro oficial superior, também servindo em gabinete de oficial-general,

identificou a necessidade de buscar por conhecimentos na area onde atuaria, o que

pode ser averiguado em sua fala:

Apesar de ter sido designado para a funcdo sem ter qualquer formacéo na
area, estou muito satisfeito, pois a considero instigante, tanto que fiz
vestibular para Comunicacdo Social e atualmente curso jornalismo na
Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN), de forma que possa
exercer as minhas tarefas com mais profissionalismo.

J& um jovem tenente graduado em Marketing, recém-ingresso nas fileiras da
Marinha como oficial temporario, revela: “No meu caso seria de suma importancia
um programa que incluisse as atividades da Comunicagdo Social na Marinha,
porque poderia adquirir uma nocdo das fungbes exercidas nesta area dentro da

Instituicdo.”
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4 SUGESTAO PARA O AUMENTO DA QUALIDADE DA
FORMACAO DO COMUNICOLOGO NA MARINHA

Relembrei, no inicio deste estudo, que 0 modo como nos comunicamos tem
sido alterado pelos avancos dos meios de comunicacao, cada vez mais eficientes e
ageis. Com o avanco da tecnologia e a velocidade com que a informacdo e a
comunicacao fluem atualmente ampliou-se a exposicédo das empresas, dos produtos
e das pessoas em nivel mundial. Por este motivo, todos estdo mais vulneraveis aos
olhos do publico. Tanto no que se refere a divulgacdo de informacdes sobre
determinada empresa ou produto, quanto no alcance geografico destas informacdes.
Como consequéncia, o0 processo da comunicacdo humana, fundamentado
basicamente na troca de informac@es, sofreu profundas alteracbes, e é alvo de

novos e amplos estudos no campo da Comunicacao Social.

O profissional da area da Comunicacdo Social, independente de sua
habilitacdo especifica (quer seja em Jornalismo, RelacBes Publicas, Publicidade e
Propaganda ou Marketing), conhecido como comunicologo, € um especialista em
comunicacdo, que trabalha diretamente com a formacdo da opinido publica. Seu
papel é o de prestar servicos de utilidade publica, participar da cobertura de fatos e
eventos de importancia e divulga-los para a sociedade, difundir ideias atinentes a
empresas, produtos e servicos, criar e produzir campanhas publicitarias e atuar na

relacdo entre empresas publicas ou privadas e seus publicos.

7

O desempenho da funcdo de comunicélogo € constantemente permeado
pelas relacbes de poder e conflitos existentes no processo de comunicacgao.
Admitindo a premissa de que “quem tem informacao, tem poder”, e pode, inclusive,
manipular a informacgéo de acordo com seus interesses, considerando também que a
formacdo de opinido é um dos atributos dos meios de comunicacao, identificamos
claramente um dos maiores desafios do comunicélogo: o compromisso de
estabelecer o equilibrio entre informacédo e poder. Para tanto, € necessario assumir
plenamente que o principal papel dos comunicélogos, que agora atuam junto a alta
gestdo de empresas e organizagbes, € o de promover o0s interesses dessas
instituicbes, buscando agir com ética, responsabilidade e compromisso junto a

sociedade.
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Ainda seguindo a linha de pensamento da valorizacdo da Comunicacédo nas
organizacbes, relembro, também, a importdncia de que os comunicélogos se
antecipem aos fatos e elaborarem um plano de gerenciamento de crises nas
empresas e instituicdes onde atuam, com o propoésito de mostrar para as empresas
gue existe uma maneira de proteger melhor sua reputacéo e que a Comunicagao
desempenha um papel fundamental nesta tarefa. Afinal, a marca de uma empresa
se tornou um diferencial competitivo diante de seus concorrentes, impregnado de
significado que representa toda a reputacdo construida no decorrer de anos, que
representa a percepgao que o publico tem da instituicdo e os atributos positivos a ela
associados.

Entretanto, para o melhor desempenho de uma funcdo cada vez mais
importante e complexa, este profissional deve ser capacitado, permanentemente, da
melhor forma. Logo, urge a valorizacdo de sua educacdo continuada. Uma razao
para que se dé importancia a formacao de comunicélogos € o simples fato de que a
educacdo é um requisito importante de qualquer profissdo. As Relacées Publicas’
estdo em diferentes niveis de desenvolvimento em todo o0 mundo e seu ensino € um

indicador de como é percebida e valorizada.

Segundo Serra Gorpe, “a nova geracdo de estudantes de Rela¢des Publicas,
apoiada em um bom e sélido programa, pode mudar a concepcéo de que qualquer
um pode fazer Relagbes Publicas” (GORPE, p. 27).

A autora ainda afirma que para que as Relacdes Publicas sejam consideradas
como uma profissdo respeitada deve ser construida com base em uma

fundamentacédo prdpria, que procure unir a teoria e a pratica.

Na Marinha do Brasil ndo é diferente. Em decorréncia dos hiatos
diagnosticados na formagdo dos comunicOlogos da MB por meio da pesquisa
aplicada, identificamos a necessidade de promover o aumento da qualidade desse
profissional, a fim de que seu desempenho na fungcéo tenha a necessaria qualidade.
Para tanto, cremos, firmemente, que a criacdo de um curso de formagéo especifica

direcionada a este publico-alvo € uma das maneiras de buscar resolver a questdo

" Optei por manter a denominacdo “Relagdes Publicas”, utilizada pela autora, que, para fins de
compreensao, pode ser substituida pela denominagao “Comunicacgao Social’, utilizada neste texto.
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apresentada, o que foi corroborado pelos préprios sujeitos respondentes da

pesquisa.

4.1 Proposta de criacdo do Estidgio de Adaptacdo as atividades de
Comunicacao Social na Marinha
A Diretoria de Ensino da Marinha (DEnsM) é a organizacdo militar
responsavel pelo Sistema de Ensino Naval (SEN) e estabeleceu, por meio da
publicacdo normativa denominada DGPM-101 (Rev. 6), Capitulo 4, as normas para a
criacao e extincdo de cursos na Marinha. Entre as acdes elencadas, temos nos itens

abaixo relacionados os requisitos basicos norteadores da atividade intencionada:

Item 4.3.1 — “A criacdo ou extincdo de cursos de carreira somente sera
processada apOs ser precedida de estudo circunstanciado, no qual sejam

consideradas as implicacdes decorrentes nos respectivos Planos de Carreira”.

Item 4.3.2, alinea a — A criacdo e a extingdo de cursos expeditos cabe a
Diretoria de Ensino da Marinha, devendo sua proposta ser encaminhada via
Comando Imediatamente Superior, Organizacao Militar Orientadora Técnica (OMOT)
e organizagdo militar responsavel pela sua execugcdo, anexando 0s seguintes
documentos: a minuta da Portaria de criacdo; as normas curriculares; a relacéo de
informacBes necessarias para a criacdo do curso; o parecer da organizacdo militar
responsavel pela conducdo do curso; a avaliacdo preliminar do curso, feita pela
OMOT; e a proposta do curriculo do curso a ser criado, elaborado de acordo com as
normas da Diretoria de Ensino. Este ultimo documento tem suas normas descritas
na Portaria n°® 241/2000, “Metodologia para a Elaboragao e Revisdo de Curriculos de
Cursos do SEN”, que descreve todas as etapas que devem ser cumpridas para a
criacdo de um novo curso, desde a formulacdo do objetivo geral do curso, selegcéao
das disciplinas, delimitacdo e descricdo dos respectivos objetivos especificos,
definicdo dos conteldos e assuntos de cada disciplina, escolha dos procedimentos
metodologicos, definicdo do processo de avaliagdo da aprendizagem, determinacéo
da carga horaria, estabelecimentos de atividades extraclasses e elaboracdo de
referéncias bibliograficas — que compdem o documento final, o curriculo do curso em

guestao.

Por fim, a Diretoria de Ensino da Marinha analisa os documentos

encaminhados, aprova o respectivo curriculo e expede a Portaria de criacao.
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Diante a emergéncia da existéncia de profissionais capacitados para o
exercicio das funcbes de comunicagdo nas organizacdes e do diagnostico de hiatos
na formacdo do comunicélogo da Marinha, proponho a criacdo e implementacao do
“Estagio de Adaptacao as atividades de Comunicagao Social na Marinha”, de acordo

com o contido nos documentos normativos referenciados.
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CONCLUf:JAO: A EXCELENCIA EM COMUNICACAO SOCIAL E A
EDUCACAO PERMANENTE DE GESTORES

No mundo contemporaneo globalizado, considerando a evolucdo das TIC e a
consequente rapidez na disseminacdo de informacdes, os produtos e servicos de
comunicacdo, desde as redes sociais ao house organs, sdo cada vez mais
importantes e necessarios, tendo sua funcdo e valor reconhecidos como partes

fundamentais na gestdo organizacional estratégica.

Em decorréncia desse contexto, o planejamento da gestdo estratégica da
comunicacdo integrada ocupa, enfim, posicdo de destaque na hierarquia das
organizagdes, ao mesmo tempo em que propde a “desestratificagdo”, no que couber,

das empresas, primordialmente, no nivel estratégico.

Um alerta exposto pela valorizacdo da Comunicagdo no contexto atual das
empresas, € que urge que o0s gestores de comunicacdo nessas organizacdes
estejam capacitados a responder de forma eficiente, eficaz e, na maioria das vezes,
inovadora, as demandas que se Ihes impuserem. Afinal, a opinido publica a respeito
da organizacdo depende, diretamente, da reputacdo construida, ao longo de anos,
pela area de comunicacdo da organizacdo (obviamente, aliada a qualidade do
cumprimento da prépria missdo da organizacdo). Note-se, entdo, que a “reputacdo
(a imagem) da empresa € uma vantagem competitiva que depende diretamente do

trabalho dos gestores de comunicacao”.

Para aprofundar um pouco mais o discurso sobre a funcdo desses gestores,
acrescento ao debate o conceito operacional de Relacdes Publicas e suas funcdes,
principais atividades e publicos, segundo a Lei n°® 5.377, de 11 de dezembro de
1967, de sua regulamentacao pelo Decreto n° 68.582, de 4 de maio de 1971, para
melhor compreendermos a importancia das Rela¢cdes Publicas, que define as

atividades especificas de RP como as que dizem respeito a (ao):

a) informacdo de carater institucional entre a entidade e o publico, pelos

meios de comunicacao;

b) coordenacdo e planejamento de pesquisas de opinido publica, para fins

institucionais;
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c) planejamento e execucdo de campanhas de opinido publica;

d) orinetacdo de dirigentes e de instituicbes publicas ou privadas na
formulac&o de politicas de RP;

e) promocgao de maior integracdo entre a instituicao e a sociedade;

f) informacéo e orientacdo da opinido publica sobre os objetivos elevados da

instituicao;

g) assessoramento na solucdo de problemas institucionais que influam na

posicao da entidade perante a opindo publica;
h) consultoria de RP para dirigentes e gestores; e
i) ensino das disciplinas especificas e técnicas de RP.

Pinho (2003, p.11) destaca que nas empresas e instituicoes, o profissional de

RP estabelece, em conjunto com a alta administracdo, as estratégias que visam

melhorar sua imagem e facilitar a comunicacdo com seus publicos de interesse.

Pinho (ibidem) ainda relembra a definicdo de Relacbes Publicas, segundo o
Conselho Regional de RP, do estado de Sao Paulo:

Relacdes Publicas é uma funcdo de carater permanente, planificada e

regular, que, partindo do pressuposto de que a boa vontade da opindo

publica é fundamentalmente importante para avida de qualquer empresa,

pessoa, entidade ou 6rgdo governamental, trabalha junto a esta esma

opinido publica — essencialmente os que lhe sdo mais relevantes ou
proximos — visando a:

a) conhecer e analisar suas atitudes;

b) recomendar a empresa ou entidade meios e modos pelos quais ela
possa satisfazer os anseios da opinido publica;

¢) informar a opindo publica sober a satisfacdo de seus anseios, por parte
da empresa ou entidade; e

d) promover a imagem da entidade ou empresa e de seus produtos ou
servicos junto a opinido publica.

Podemos afirmar, portanto, que as acdes e as praticas de Comunicacao
Social buscam, entre outros propdsitos, construir uma reputacdo, criar uma imagem
positiva, informar e persuadir pessoas — em geral buscando alcancar resultados a
meédio e longo prazos, a partir da elaboracdo de desenvolvimento de um plano

estratégico de Comunicacao.
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Diante desses conceitos ressalto que a comunicacao dialégica e a rapidez
das novas midias, principalmente das midias sociais, favorecem a pratica da
Comunicacdo e facilitam ao comunicologo a missdao de informar e influenciar
positivamente 0s seus publicos de interesse, facilitando o processo virtuoso da

comunicacao excelente.

O estreitamento das relacoes e o fomento a essas interagbes com a
sociedade, aliados a realizacdo e disseminacdo de préaticas sociorresponsaveis da
empresa favorecem a Comunicacao Social, pois resultam na conquista da simpatia
dos cidadaos, geram cobertura da imprensa e capitalizam atitudes favoraveis de

toda a sociedade em favor da organizacdo que as adote.

Diante da importancia da implementacdo da gestdo estratégica da
comunicacao organizacional integrada em toda e qualquer empresa ou instituicdo, e
da identificacdo dos hiatos existentes na formacao destes profissionais na Marinha,
propuz, neste trabalho, a criagdo do “Estagio de Adaptacdo as Atividades de
Comunicacao Social na Marinha”, cujo objetivo especifico geral sera o de: habilitar
os oficiais-alunos egressos ao exercicio de atividades técnicas em Comunicacao
Social, a partir do desenvolvimento de determinadas competéncias atinentes a esta
area do conhecimento especificamente, como reconhecer a importancia da
Comunicacao Social para a MB; aplicar as metodologias relacionadas as atividades
de Comunicacédo Social em organiza¢gbes militares da Marinha; e de disseminar a
mentalidade de Comunicac¢ao Social no ambito da Marinha.

Enfim, neste discurso expliquei a emergéncia da Comunicacdo Social nas
Organizagbes, em consonancia da sua valorizagcdo no mundo contemporaneo
globalizado, e identifiqguei a necessidade de promocéo da Educacdo Continuada (ou
Permanente) dos atores diretamente envolvidos no processo (e responsaveis por

este).

Para responder a esta demanda de formacdo permanente de seus
comunicélogos, proponho que seja criado, na Marinha, o Estagio de Adaptacéao as
Atividades de Comunica¢do Social, cujo curriculo sugerido encontra-se descrito no
Apéndice Il e que ora apresento, em resumo, descrevendo as suas principais

caracteristicas:
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- ser& destinado aos profissionais de nivel superior (oficiais e civis) que irdo
desempenhar funcdes na area de Comunicagdo Social, como Assessores,

Oficiais de ComSoc ou Adjuntos de ComSaoc;

- tais profissionais de nivel superior (oficiais) poderdo ser oriundos do
Quadro Técnico (QT), com Graduacdo em Comunicag¢do Social, oriundos
da Escola Naval e designados para o desempenho de fun¢des na area ou
ainda oficiais que exercerdao funcbes de Comando e Direcdo. Outros
profissionais de nivel superior (civis) poderdo ser contratados por concurso

ou outro tipo de selecao;

- sera semipresencial, realizado a partir da utilizacdo da metodologia de
Ensino a Distancia, em um primeiro momento, com o apoio da plataforma
de ensino Teleduc, e terd uma fase presencial a ser realizada no Centro
de Instrucdo Almirante Wandenkolk (CIAW); e

- as técnicas de ensino elencadas visam incentivar, a0 maximo, a
participacdo dos alunos nas atividades escolares e incluem estudos de
casos, discussdes dirigidas, debates, aulas praticas, trabalhos em grupo,

além de aulas expositivas e palestras.

A sugestdo que ora apresento abrange, de modo sucinto, minha opinido,
como pedagoga e comunicéloga, sobre a formatacdo do Estagio de Adaptacdo as
Atividades de Comunicag¢do Social proposto neste trabalho, a luz das normas
vigentes na Marinha. Como nao poderia deixar de ser, entendo que o coordenador
do Estagio e a equipe formada pelos envolvidos, devam, em momento oportuno,
ainda na fase de planejamento inicial, lapidar o projeto pedagogico do Estagio,
considerando todas as suas vertentes, demandas, possibilidades e efetuar os

ajustes cabiveis.

A realidade do mundo empresarial atual apresenta uma espécie de “boom” da
comunicacdo organizacional, por isso os gestores de comunicagdo precisam estar
permanentemente concatenados e em aperfeicoamento continuado, de maneira a
assumir o compromisso de implementar a gestdo estratégica da comunicacao
integrada nas organizacdes, perseguindo a comunicacao excelente: ética, cidada,

compromissada e socioambientalmente responsavel.



52

REFERENCIAS

ALDE, Alessandra. A construgdo da politica: democracia, cidadania e meios de
comunicacdo de massa. Rio de Janeiro: FGV, 2004.

ARCHER, Jeffrey. O quarto poder. Sintra: Europa-Ameérica, 1999.

BETTEGA, Maria Lacia. Eventos e Cerimonial: simplificando acfes. Educs: Caxias
do Sul, 2001.

BRENNAN, Lynne. BLOCK, David. Etiqueta no mundo dos negdcios. Sdo Paulo:
Siciliano, 1994.

CASTELLS, Manuel. A galaxia da internet: reflexdes sobre a internet, os negécios e
a sociedade. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2003.

COGO, Denise. MAIA, Joéo (Org.). Comunicacao para a cidadania. Rio de Janeiro:
EDUERJ, 2006.

COSTA-GAVRAS, Konstantinos. O quarto poder. Filme. EUA: Estudio Arnold
Kopelson Productions/Punch Productions, 1997.

CHARAM, Ram. As oito competéncias que separam os que fazem dos que nao
fazem. Trad: Thereza Ferreira Fonseca. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006.

FELINTO, Erick. A religido das maquinas: ensaios sobre o imaginario da
Cibercultura. Porto Alegre: Sulina, 2005.

FELIX, Joana d’Arc B., BORDA, Gilson Z (Org). Gestdo da Comunicacdo e
Responsabilidade Socioambiental: uma nova visdo de marketing e comunicagao
para o desenvolvimento sustentavel. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

FETZNER, Maria Amélia de Mesquita. Mudanca, Afetividade e Resisténcia: uma
perspectiva no ambito individual para compreender a implementacéo de Sistemas de
Informacdo nas organizacdes. Dissertacdo de Mestrado da UFRGS, 2010.
Disponivel em: http://hdl.handle.net/10183/23708. Acesso em 20/11/2011.

FREIRE, Paulo. Acéo cultural para a liberdade e outros escritos. Rio de Janeiro: Paz
e Terra, 1979.


http://hdl.handle.net/10183/23708

53

. Educacdo como prética da liberdade. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1977.

FREITAS, Ricardo F., NACIF, Rafael. Redes urbanas: comunicacdo, arte e
tecnologia. Rio de Janeiro: EQUERJ, 2007.

GORPE, Serra, GRUNIG, James E. et alii. The New Public Relations/Las Nuevas
Relaciones Publicas. Peru: Universitad de San Martin de Porres, 2010. Traducgéo
livre.

HOHLFELDT, Antonio, MARTINO, Luiz C., FRANCA, Vera Veiga. Teorias da
comunicacao: conceitos, escolas e tendéncias. Petrépolis: Vozes, 2001.

KUNSCH, Margarida Maria Krohlin. Planejamento estratégico para exceléncia da
comunicacao. In: KUNSCH, Margarida Maria Krohling. (Org). Obtendo resultados
com relagdes publicas. 2. ed. Sado Paulo/SP: Thomson Learning, 2006.

. Planejamento de relacfes publicas na comunicacao integrada. Sédo Paulo:
Summus, 2003.

. Gestéo estratégica em comunicacao organizacional e relagdes publicas. 2.
ed. S&do Caetano do Sul, SP: Difusdo, 2009.

Relacbes Pdulblicas e exceléncia em comunicacdo. Disponivel em:
<http://www.aberje.com.br/antigo/margarid.htm>. Acesso em 18: abr. 2012.

McLUHAN, Herbert Marshall. Os meios de comunicacdo como extensao do homem.
Séo Paulo: Cultrix, 1974.

MEDEIROS, Marcos Fraga Delduque. O Manual de Comunicac¢éo Social da Marinha
sob a 6tica do usuario. Rio de Janeiro: Escola de Guerra Naval, 2006. Dissertacdo
de Mestrado nao-publicada.

MERSINO, Anthony. Inteligéncia emocional para gerenciamento de projetos:
lideranca e habilidades pessoais que gerentes de projetos precisam para atingir
resultados extraordinarios. Sdo Paulo: M. Books, 2009.

PRIMO, Alex. Interagdo mediada por computador: comunicagao, cibercultura,
cognicao. Porto Alegre: Sulina, 2007.

RAMONET, Ignacio. Propagandas silenciosas: massas, televisdo, cinema.
Petrépolis: Vozes, 2002.



54

SPYER, Juliano et alli. Tudo o que vocé precisa saber sobre o Twitter: vocé ja
aprendeu em uma mesa de bar. Disponivel em: <http://www.talk2.com.br/
debate/talk-show-sobre-o-twitter/>. Acesso em: 12 mai. 2010.

TAVARES, Mauricio. Comunicacdo empresarial e planos de comunicacao:
integrando teoria e pratica. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

VICENTE, Maximiliano Martin. Comunicacdo e manipulacdo na época da
concentragdo mididtica. Revista Textos de La CiberSociedad, n° 8. Tematica
variada. Disponivel em: <http://www.cibersociedad.net>. Acesso em 20 maio 2012.

ZANELLA, Luiz Carlos. Manual de organizacdo de eventos, planejamento e
operacionalizacdo. Sao Paulo: Atlas, 2005.



APENDICES
Apéndice | — Pesquisa de campo

CENTRO DE ENSINO UNIVERSITARIO DE BRASILIA — UniCEUB
POS-GRADUACAO LATO SENSU EM GESTAO DA COMUNICACAO
NAS ORGANIZACOES
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

PESQUISA SEMI-ABERTA PARA COLETA DE DADOS

1 - Titulo da pesquisa:

O Perfil dos Assessores e Oficiais de Comunicacao Social da Marinha do
Brasil (MB)

2 - Apresentacao da pesquisa:
Prezados Senhores (as) Oficiais,

Participo que estou em fase de conclusdo do Curso de Pds-Graduacéo
Lato Sensu em Gestdo da Comunicacdo nas Organizacdes, realizado na
UniCEUB, com aprovacdo da DGPM e supervisdo do CCSM, como OMOT
- esta, alids, gentilmente cedeu os enderecos de e-mail que ora utilizo
para a coleta dos dados necessarios.

A presente coleta de dados visa a fundamentacao da hipotese formulada
como fio condutor do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), que se
classifica como uma monografia propositiva. A hipGtese considera a
premissa de que muitos dos Assessores e Oficiais de Comunicacéo Social
(ComSoc) na MB nédo possuem formacédo na area e, quando o possuem,
nao apresentam experiéncia na Marinha (como oficiais) ou experiéncia
extra-MB (como comunicélogos), salvo alguns poucos casos se
comparados a demanda que o contexto organizacional atual nos
apresenta.

Face ao exposto, este trabalho tem como propdsito comprovar a
necessidade de criacdo de um curso especifico, direcionado aos oficiais
da MB que atuam na area de ComSoc como Assessores ou como Oficias
de Comunicacao Social, a fim de melhor qualificar e promover a Educacéo
Permanente desses profissionais, contribuindo para o aumento da
qualidade do desempenho dessas funcgdes.

Contando com a colaboragdo e com o comprometimento de todos os
envolvidos na busca da construgdo diuturna de uma “Gestdo da
Comunicacdo Social” na Marinha cada vez mais eficaz e eficiente,
agradeco.

Basta clicar em "responder com histérico" e completar os campos
solicitados.



A disposicao para dirimir eventuais dividas.

Respeitosamente/Atenciosamente,
CT(T) Andrea Delduque

Assessora de Comunicacao Social do Com7°DN

(61) 3429-1196/9271-6188/8910-1196

3 — Dados solicitados:

Dado(s) solicitado(s)

1. Posto/ Nome/Corpo e
quadro:
2. OM:

3. Categoria da OM:

4. Telefones (incluir DDD):

5. Funcao principal:

6. Tempo de oficialato (em
anos):

7. Tempo de Marinha (em
anos):

8. Graduacéo (Curso de
Ensino Superior):

Indicadores

( ) Distritos Navais e OMSUBO (a
excecado de OM do STA)

() Diretorias Especializadas

( ) Capitanias, Delegacias e Agéncias
integrantes do STA

a) a) Assessor de ComSoc:
( )SIM( )NAO

b) Outra (citar):

) Até 2 anos

) Entre 2 e 5 anos

) Entre 5 e 10 anos
) Entre 10 e 15 anos
) Entre 15 e 20 anos
) Acima de 20 anos

NN AN AN AN N

) Até 2 anos

) Entre 2 e 5 anos

) Entre 5 e 10 anos
) Entre 10 e 15 anos
) Entre 15 e 20 anos
) Acima de 20 anos

NN AN AN AN N

a) Graduacédo em Comunicacao Social,
com habilitacdo em:

() Relagbes Publicas

() Jornalismo

() Publicidade e Propaganda

() Marketing

b) Outro (citar):



9. Possui algum outro curso
na area de ComSoc?

10. Ao assumir a funcéo de
Assessor de Comunicacao
Social/Oficial de Comunicagao

( )SIM( )NAO

Em caso positivo, assinalar o nivel do
Curso:

Pos-graduacao (em instituicao extra-
MB):

() Curso de extenséao (de 40 a 80
horas-aula)

Nome do curso/Instituicéo:

() Especializagéo Lato sensu (360
horas)
Nome do curso/Instituicéo:

( ) Especializacéo Stricto sensu (540
horas)

Outro(s) que possua(m) algum contetdo
na area de ComSoc na grade curricular
(citar):

Outros cursos (na Marinha):

( ) Estagio Preparatério para Oficiais de
Capitanias (ESPOC)

( ) CEMOS

( ) CPEM

Outro(s) que possua(m) algum contetdo
na area de ComSoc na grade curricular
(citar):

Outros cursos (em instituicdo extra-MB):
() Estagio para Oficiais do Estado Maior
-EB

() Curso Expedito de ComSoc na FAB

Outro(s) que possua(m) algum contetdo
na area de ComSoc na grade curricular
(citar):

() Até 2 anos
( ) Entre 2 e 5 anos
( ) Entre5e 10 anos



Social, possuia como
experiéncia na &rea (em anos)
fora da Marinha:

11. Ao assumir a funcéo de
Assessor de Comunicacao
Social/Oficial de Comunicagao
Social, possuia como
experiéncia na &rea (em anos)
na Marinha (ou em qualquer
outra das FFAA):

12.Como vocé avalia o seu
dominio sobre o conteddo das
seguintes publicacdes?

13.Como vocé avalia o seu
dominio sobre os seguintes
conteldos?

14. Como avalia a importancia
de um curso especifico,
direcionado aos oficiais da MB
que atuardo na area de
ComSoc?

) Entre 10 e 15 anos
) Entre 15 e 20 anos
) Acima de 20 anos

NN N

) Até 2 anos

) Entre 2 e 5 anos

) Entre 5 e 10 anos
) Entre 10 e 15 anos
) Entre 15 e 20 anos
) Acima de 20 anos

NN AN AN NN

EMA-860 (Manual de ComSoc da
Marinha)

() Razoavel ( ) Bom ( )Muito Bom
() Excelente

Plano de Comunicacao Social da
Marinha

( ) Razoavel ( ) Bom ( )Muito Bom
() Excelente

ORCOM (no que tange a Comunicacao
Social na Marinha)
( ) Razoavel ( ) Bom ( )Muito Bom

() Excelente

Elaboracdo de um Plano de
Comunicacéao Social

( ) Razoavel ( ) Bom ( )Muito Bom ( )
Excelente

Endomarketing
( ) Razoavel ( ) Bom( )Muito Bom ( )
Excelente

Marketing
( ) Razoavel ( ) Bom ( )Muito Bom ( )

Excelente

() lrrelevante, pois ja possuo todos os
conhecimentos e experiéncia na MB e na
area de ComSoc necessarios.

() Importante, porque embora possua
formacao na area e experiéncia na MB,
julgo importante a atualizagéo
permanente dos conhecimentos



necessarios.

() Muito importante, porque embora
possua experiéncia na MB, n&o possuo
formacéo na area.

() Muito importante, porque embora
possua formacao na area, ndo possuo
experiéncia na MB.

() Imprescindivel, porque ndo possuo
formacgéo na éarea, nem experiéncia na

MB.
15. Que tipo de atividade mais () Atividades afetas a minha funcéo
ocupa o0 seu tempo: principal, que ndo é ComSoc.

( ) Atividades de ComSoc como
confraternizagdes, aniversarios,
embargue e desembarque, presentes
Institucionais, envio de flores para
esposas de autoridades, etc.

() Atividades de ComSoc como
Assessoria a Imprensa, cerimonial,
planejamento e execu¢do de campanhas
institucionais etc.

16.Espaco livre para comentarios e/ou sugestdes:

Mais uma vez, obrigada!

O resultado desta pesquisa e o TCC completo sera enviado ao CCSM.
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MARINHA DO BRASIL
DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

OM: CENTRO DE INSTRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)
CURSO: ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL NA MARINHA

SIGLA: EST-COMSOC
SINOPSE GERAL DO CURSO
DURACAOQ: 02 SEMANAS CARGA HORARIA TOTAL: HORAS

1) OBJETIVO GERAL DO CURSO

Habilitar os alunos egressos ao exercicio de atividades técnicas em

Comunicagéo Social, a partir do desenvolvimento de determinadas competéncias

atinentes a esta area do conhecimento especificamente, como as de reconhecer a

importancia da Comunicacdo Social para a MB, de aplicar as metodologias

relacionadas as atividades de Comunicacao Social em sua OM, e de disseminar a

mentalidade de Comunicacao Social no ambito da Marinha.

1.1) COMPETENCIAS TECNICO-FUNCIONAIS

As competéncias técnico-funcionais sdo o0 conjunto de
conhecimentos e habilidades técnicas que serdo obtidos durante o
EST-COMSOC e que permitirdo ao Oficial o exercicio da funcéo de

comunicélogo, como as abaixo relacionadas:

a) ldentificar a Comunicacdo Social como ferramenta estratégica de
gestao;

b) Conhecer o Plano de Comunicac¢ao Social da Marinha e o0 EMA-860 —
Manual de Comunicacao Social da Marinha;

¢) Redigir o Plano de Comunicacao Social da sua OM;

d) Planejar e conduzir as atividades de Comunicag&o Social em sua OM;

e) Liderar equipes na realizacdo de campanhas publicitarias, como as da
data Magna da Marinha, Dia do Marinheiro, Semana da Patria,
Operacdo Verdo, Operacdo Presenca/ACISO e Operacdo Cisne
Branco;

f) Reconhecer a importancia da Comunicagcédo com os publicos interno e
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externo;

g) Discorrer sobre os grandes temas de interesse da Marinha, como: a
Amazobnia Azul; o Programa Nuclear da Marinha (PNM); Programa de
Reaparelhamento da Marinha (PRM); o Submarino SCORPENE etc; e

h) Conhecer a Sociedade de Amigos da Marinha (SOAMAR) e o
Sistema Amigos da Marinha (SIAM).

2) DIRETRIZES GERAIS DO CURSO

O Estagio de Comunicac¢do Social (EST-COMSOC) é destinado aos oficiais que
irdo desempenhar funcdes na area de Comunicacdo Social, como Assessores,
Oficiais de ComSoc ou Adjuntos de ComSoc.

Tais oficiais poderao ser oriundos do Quadro Técnico (QT), com Graduacao em
ComSoc, oficiais oriundos da Escola Naval que tenham sido designados para o
desempenho de funcdes na area em tela ou ainda oficiais que exerceréo funcdes de

Comando e Direcao.

A) QUANTO A ESTRUTURAGAO DO CURSO

a) O curso sera conduzido no Centro de Instrucdo Almirante Wandenkolk
(CIAW).

b) O nimero méximo de tempos-aula didrios devera ser 07 (sete), com 45
(quarenta e cinco) minutos cada, seguidos de um intervalo obrigat6rio de

10 (dez) minutos entre eles.

B) QUANTO AS TECNICAS DE ENSINO

O ensino deveréa ser desenvolvido através das técnicas de ensino a seguir, de
modo a incentivar, ao maximo, a participacdo dos alunos nas atividades escolares:
a) Aulas Expositivas (AE);
b) Estudos de Casos (EC);
c) Discussao Dirigida (DD);
d) Dinamica de Grupo (DG);
e) Debate (DB);



f) Aulas Praticas (AP); e
g) Trabalhos de Grupos (TG).

C) QUANTO A FREQUENCIA AS AULAS

a) A frequéncia as aulas e demais atividades programadas € obrigatéria.

b) Tera a matricula cancelada, o aluno que faltar, sem justificativa, a
mais de 10% do numero total de aulas previstas no curriculo ou a mais de 25% das
aulas de uma disciplina, sendo considerado reprovado; e

c) Para o fim das alineas acima, sera considerado falta, o atraso de mais
de 10 minutos em relagdo ao inicio programado de uma atividade ou a saida néo

autorizada durante o seu desenvolvimento.

D) QUANTO A AFERICAO DO APROVEITAMENTO E HABILITACAO DO

ALUNO

a)Na(s) avaliacdo(6es) da aprendizagem, sera considerada uma escala
numeérica de 0 (zero) a 10 (dez), com aproximacao a décimos;

b) A aprendizagem dos alunos serd aferida por prova(s) ou trabalhos(s),
conforme estabelecido no suméario de cada disciplina;

c) A nota final em cada disciplina seréa obtida através da média aritmética
das provas/trabalhos realizados, onde a nota minima para aprovagao sera de 6,0
(seis);

d) O aluno que nado alcancar a nota minima estabelecida em até duas
disciplinas, ter4 oportunidade de se submeter a uma prova de recuperacao
especifica, desde que tenha obtido nota igual ou superior a 3,0 (trés) naquelas
disciplinas;

e) A(s) prova(s) de recuperacdo dever(d)ao ser realizada(s) logo apés a
divulgacao do resultado da(s) disciplina(s), versando sobre toda a matéria lecionada,
onde a nota minima para aprovagdo em cada prova de recuperacgéo seré 5,0 (cinco)

e ndo entrard no coémputo da média da disciplina;

f) O aluno reprovado em uma disciplina durante o curso ou em uma prova de
recuperacgado, sera reprovado no curso por falta de aproveitamento;
g) Sera considerado aprovado no Curso o aluno que:

1) alcancar aprovacdo na(s) disciplina(s), sendo o seu resultado

X



expresso pela média aritmética das notas alcangadas nas disciplinas;
e

2) obter a frequéncia minima exigida.

E) QUANTO AS ATIVIDADES EXTRACLASSE
Serdo consideradas Atividades Extraclasse as seguintes atividades,
obrigatoriamente programadas no decorrer do EST-COMSOC, sendo desenvolvidas
de acordo com o tempo estipulado no item 3 da presente Sinopse:
a) Palestra sobre “Etiqueta Naval”; e
b) Visitas a OM ou Assessorias de ComSoc.
As palestras que compdem o Seminario Tematico ndo serdo consideradas

atividades extraclasse.

3) DISCIPLINAS E CARGAS HORARIAS

DISCIPLINAS CH
INTRODUCAO A COMUNICACAO SOCIAL......cecveeeeeeeiereeeceeeeeeee e, XX HORAS
HISTORIA DA COMUNICACAO SOCIAL NO BRASILENAMB ..........c.......... XX HORAS
A COMUNICACAO SOCIAL NA MB ...t XX HORAS
COMUNICACAO INTEGRADA COMO INSTRUMENTO DE GESTAO ............ XX HORAS
COMUNICAGAO E GERENCIAMENTO DE CRISE.......cccoovcitieeeeeeeeeeeeen, XX HORAS
COMUNICACAO COM OS PUBLICOS INTERNO E EXTERNO ........ccco........ XX HORAS
GESTAO DE EVENTOS E CERIMONIAL......ccooiotiieeieeeeeee e XX HORAS
GRANDES CAMPANHAS PUBLICITARIAS NA MB.......ooiovieeiieeeeeeeeeeeeens XX HORAS
ASSESSORIA DE IMPRENSA E MIDIA TRAINING .......cooovoviiieeeieeeeeeeens XX HORAS
SEMINARIO TEMATICO ..ottt XX HORAS
CARGA HORARIA REAL.......... XX HORAS
ATIVIDADE EXTRACLASSE..... XX HORAS
TEMPO RESERVA ........cc........ XX HORAS

CARGA HORARIA TOTAL ....... XX HORAS

4) APROVACAO DO CURSO

APROVO

Em, de de

DIRETOR DE ENSINO DA MARINHA

Xl



MARINHA DO BRASIL
DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

CENTRO DE INSTRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)
ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL (EST-COMSOC)

GRADE CURRICULAR

TIPO DE CARGA N°/TIPO DE
ENSINO DISCIPLINA HORARIA | AVALIACAO
XX 01 PMe 01
Introducdo a Comunicacao Social TG
Historia da Comunicacéo Social no Brasil XX 01 PM
e na MB
A Comunicacéo Social na MB XX 01 PM
Comunicacéao Integrada como Instrumento
ENSINO de Gestéio XX 0176
Comunicacéao e Gerenciamento de Crise XX 01 Tle OD
TECNICO - Comunicagédo com os Publicos Interno e XX 01 PD
PROFISSIONAL | Externo
Gestéo de Eventos e Cerimonial XX 01Tl
Grandes Campanhas Publicitarias na MB XX 01 PM
Assessoria de Imprensa e Midia Training XX 01 TG
01 Tl para
Seminario Temético XX cada assunto
apresentado

CARGA HORARIA TOTAL: XX
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Apéndice lll - Sumarios das disciplinas propostas

MARINHA DO BRASIL
DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

CENTRO DE INSTRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)

ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL (EST-COMSOC)

DISCIPLINA: INTRODUCAO A COMUNICACAO SOCIAL

CODIGO: EST-COMSOC-1 CARGA HORARIA: __ HORAS

SUMARIO

1) OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA

Identificar o conceito e o processo de Comunicagéo, bem como as atribui¢cdes
especificas de cada especialidade do comunicologo.

Analisar a evolugdo dos meios de comunicagdo, reconhecendo sua
importancia no processo de formacao da opinido publica.

2) LISTA DE UNIDADES DE ENSINO

1— O QUE E COMUNICACAO. ...ttt
HORA
1.1- O processo da Comunicacao;
1.2— Comunicacgéao, Cultura e Sociedade; e
1.3— A intersec¢do entre comunicacao e poder.

2 - HABILITACOES ESPECIFICAS DO COMUNICOLOGO....................
HORA

2.1— Atividades do profissional de jornalismo;

2.2 — Atividades do profissional de publicidade e propaganda;

2.3 — Atividades do profissional de radio;

2.4 — Atividades do profissional de TV e cinema; e

2.5 — Atividades do profissional dos “novos meios”.

3— COMUNICACAO DE MASSA ...ooooieeeceeeeeeeeet e
HORA
3.1- Definicdo de comunicagéo de massa,
3.2— Conceito e evolucdo dos meios de comunicacédo de massa;
3.3— Os meios de comunicacgao e as Forcas Armadas;
3.4— Aspectos corporativos e mercadologicos da comunicagcdo de massa; e
3.5— Comunicacdo de massa, ética profissional e a formacdo da opinido

publica.

3) DIRETRIZES ESPECIFICAS

As aulas serdo ministradas por meio das técnicas de:
a) Aula Expositiva (AE);
b) Discusséo Dirigida (DD); e
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c) Debate (DB).

4) AVALIAC}AO DA APRENDIZAGEM
Média aritmética entre duas avalia¢des, assim distribuidas:
a) uma prova, com peso dois, referente as UE 1 e 3; e
b) um trabalho de grupo, com peso 1, referente a UE 2.

5) RECURSOS INSTRUCIONAIS
a) Textos selecionados;
b) Computador e projetor multimidia;
c) Apresentacdes de slides em PowerPoint; e
d) Quadro branco.

6) REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALDE, Alessandra. A construcdo da politica: democracia, cidadania e meios de
comunicacao de massa. FGV Editora. Rio de Janeiro, 2004.

MATTOS, Maria Angela. Modelos de formag&o do Comunicador Social no
Contexto da Universidade de Servicos no Brasil: dos anos 40 ao terceiro milénio.
Livro de Actas — 4° SOPCOM. Disponivel em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/mattos-
maria-modelos-formacao-comunicador-social-contexto-universidade.pdf. Acesso
em: 25 de junho de 2012.

MINISTERIO DA DEFESA. Politica de Comunicac¢&o Social. BRASIL, 1999.

SOUSA, Jorge Pedro. Elementos de Teoria e Pesquisa da Comunicacéo e dos
Media. 22 edicédo, revista e ampliada. Porto, 2006.

TELLAROLLI, Tais Marina; ALBINO, Jodo Pedro. Da sociedade da informacéo
as novas TIC’s: questdes sobre internet, jornalismo e comunicacao de massa.
Disponivel em: www.faac.unesp.br/publicacoes/anais-comunicacao/textos/28.pdf.
Acesso em: 09 de maio de 2011.
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MARINHA DO BRASIL
DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

CENTRO DE INSRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)

ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL (EST-COMSOC)

DISCIPLINA: HISTORIA DA COMUNICACAO SOCIAL NO BRASIL E NA MB

CODIGO: EST-COMSOC-2 CARGA HORARIA: __ HORAS

SUMARIO

1) OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA

Identificar as diferentes formagcbes do comunicélogo, situando-as nos
diferentes contextos histéricos brasileiros.

Analisar a histéria da Comunicacdo Social na MB, reconhecendo sua
importancia no cenario politico atual.

2) LISTA DE UNIDADES DE ENSINO

— BREVE HISTORICO DA COMUNICAQAO ................................... ___ HORA
1.1 — Conceito e historia breve da Comunicacéo;
1.2 — Elementos béasicos sobre a histéria do jornalismo;
1.3 — Jornalismo radiofénico e televisivo;
1.4 — Elementos béasicos sobre a histéria das RP;
1.5 — Elementos basicos sobre a histdria da publicidade; e
1.6 — Elementos béasicos sobre a histéria das novas midias.

1- MODELOS DE FORMACAO DO COMUNICOLOGO............... ___ HORA
2.6— A formacao do Jornalista (anos 40/60);
2.7 — A formacdo do Comunicador Social (anos 70);
2.8 — A formacao do Comunicologo ou Comunicador Polivalente (anos 70/80);
2.9 - A formacdo do Comunicador Especialista (anos 80/90); e
2.10- O modelo hibrido do Comunicélogo (atualidade).

2—- A COMUNICACAO SOCIAL NA MB E NAS DEMAIS FORCAS

3.6— Breve histérico da Comunicacdo Social no EB e na FAB;

3.7— Breve historico da Comunicacéo Social na MB; e

3.8— A Comunicagdo Social na Marinha hoje: estrutura, documentos
normativos, perspectivas atuais.
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4) DIRETRIZES ESPECIFICAS

As aulas serdo ministradas por meio das técnicas de:
a) Aula Expositiva (AE);

b) Discusséo Dirigida (DD); e

c) Debate (DB).

5) AVALIAC}AO DA APRENDIZAGEM
Uma prova obijetiva individual abrangendo todas as UE da disciplina.

6) RECURSOS INSTRUCIONAIS

a) Textos selecionados;

b) Computador e projetor multimidia;

c) Apresentacdes de slides em PowerPoint; e
d) Quadro branco/de giz.

7) REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
BAHIA, Kuarez. Jornal, histéria e técnica. Sdo Paulo: Atica, 1990.

CENTRO DE COMUNICACAO SOCIAL DA MARINHA. Plano de Comunicag&o
Social da Marinha (PCS). Edi¢ao anual.

ESTADO-MAIOR DA ARMADA. EMA-860. Manual de Comunicacao Social da
Marinha. 12 edicdo. Brasil, 1996.

LAIGNIER, Pablo & FORTES, Rafael (Org). Introducéo a Historia da
Comunicagéo. Rio de Janeiro: Editora E-papers, 2009.

MATTOS, Sérgio.Um perfil da TV brasileira. Salvador: Abrap/A Tarde, 1990.

MOURA, Claudia Peixoto de (Org). Histéria das Rela¢des Publicas: fragmentos
da memoéria de uma area. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2088

SAROLDI, Luiz Carlos; MOREIRA. Sénia Virginia. Radio Nacional, o Brasil em
Sintonia. Rio de Janeiro: Funarte, 1987.

SODRE, Nelson Werneck. Histéria da imprensa no Brasil. S&o Paulo:
Martins,1983.
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MARINHA DO BRASIL
DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

CENTRO DE INSRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)

ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL (EST-COMSOC)

DISCIPLINA: A COMUNICACAO SOCIAL NA MARINHA

CODIGO: EST-COMSOC-3 CARGA HORARIA:
HORAS

SUMARIO

1) OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA
Reconhecer a estrutura do Sistema de Comunicacdo Social da Marinha.
Redigir, executar e avaliar o Plano de Comunicacao Social de uma OM.
Descrever as Operacfes Especiais conduzidas pela MB.

2) LISTA DE UNIDADES DE ENSINO

1- O MANUAL DE COMUNICAQAO SOCIAL DA MARINHA... _  HORA

1.1 - O Sistema de Comunicacéo Social da Marinha;

1.2 — A estrutura do SISCOMB;

1.3 O relacionamento com a midia;

1.4 — O relacionamento com a sociedade;

1.5 — A Medalha Amigo da Marinha; e

1.6 — As principais publicacbes institucionais: NOMAR, Nomar Online,
Informativo Maritimo, Revista Ancora Social, Marinha em Revista, Noticiario de
Bordo, NOTANF, A Macega.

2—- 0O PLANO DE COMUNICAQAO SOCIAL DA MARINHA........ ___ HORA
2.1 — Apresentacdo do PCS/MB;
2.2 — A elaboracéo do PCS de uma OM,;
2.3 — Planejamento, execucgéo, acompanhamento e avaliacdo do PCS; e
2.4 — O Programa de Divulgacdo da Amazodnia Azul.

3— CAMPANHAS ESPECIAIS.....oooiiiieee ettt ___ HORA
3.1 — Batalha Naval do Riachuelo — Data Magna da Marinha;
3.2 — Operacéo Verao;
3.3 — Operacéo Cisne Branco;
3.4 — Operacao Presenca/ACISO; e
3.5— Dia do Marinheiro.

3) DIRETRIZES ESPECIFICAS
As aulas serdo ministradas por meio das técnicas de:
a) Aula Expositiva (AE);
b) Discusséao Dirigida (DD); e
c) Aula Pratica (AP).
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4) AVALIACAO DA APRENDIZAGEM

O rendimento da aprendizagem do aluno sera avaliado por meio de uma prova
objetiva e um trabalho de grupo, como abaixo descrito, sendo considerada para a
aprovacdo a media aritmética entre essas duas avaliagcdes, com valor minimo
acima de 4,9 pontos:

a) uma prova objetiva referente as UE 1 e 3; e
b) um trabalho de grupo, grupo, com peso 1, referente a EU 2.

5) RECURSOS INSTRUCIONAIS
a) Textos selecionados;
b) Computador e projetor multimidia;
c) Apresentacdes de slides em PowerPoint; e
d) Quadro branco/de giz.

6) REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CENTRO DE COMUNICAC}AO SOCIAL DA MARINHA. Plano de Comunicagéo
Social da Marinha (PCS). Edic&o anual.

ESTADO-MAIOR DA ARMADA. EMA-860. Manual de Comunicacao Social da
Marinha. 12 edi¢ao. Brasil, 1996.
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DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

CENTRO DE INSRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)

ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL (EST-COMSOC)

DISCIPLINA: COMUNICACAO INTEGRADA

CODIGO: EST-COMSOC-4 CARGA HORARIA:
HORAS

SUMARIO

1) OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA

Analisar a forma como ocorre a comunicacao nas organizagdes, sua integragao,
seus fluxos, processos e instrumentos. Estudar a comunicacdo como um setor
integrado a estrutura organizacional e o seu funcionamento nas organizacées em
geral.

2) LISTA DE UNIDADES DE ENSINO

1- COMUNICAQAO ORGANIZACIONAL ..o, _____ HORA

1.1 — Comunicacéao organizacional: surgimento, evolucéo, conceitos e praticas;

1.2 — O sistema de comunicagdo nas organizacdes: processos, niveis de analises,
barreiras, fluxos, redes e meios.

2- COMUNICAQAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA ........... ____ HORA

2.1 — Comunicacéo organizacional integrada e o composto da comunicacéo
nas organizagoes;

2.2 — Comunicacéo interna: conceitos, importancia, estratégias e midias;

2.3 — Comunicacdo institucional e identidade coorporativa: conceitos,
abrangéncia e instrumentos;

2.4 — Comunicacdao mercadologica ou comunicacdo de marketing: conceitos,
abrangéncia e instrumentos;

2.5 — Comunicacao Digital e as midias institucionais.

3) DIRETRIZES ESPECIFICAS
As aulas serdo ministradas por meio das técnicas de:
a) Aula Expositiva (AE);
b) Discusséao Dirigida (DD); e
c) Aula Pratica (AP).

4) AVALIACAO DA APRENDIZAGEM

Média aritmética entre duas avalia¢des, assim distribuidas:
a) uma prova objetiva individual; e
b) um trabalho de grupo, referente a UE 1.

5) RECURSOS INSTRUCIONAIS

a) Textos selecionados;
b) Computador e projetor multimidia;
c) Apresentacdes de slides em PowerPoint; e
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d) Quadro branco/de giz.
6) REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BUENO, Wilson da Costa. Comunicagdo empresarial: teoria e pesquisa. Barueri:
Manole, 2003.

GRACIOSO, Francisco. Propaganda institucional: nova arma estratégica da
empresa. Sao Paulo: Atlas, 1995.

KUNSCH, Margarida M; Krohling (Org.). Obtendo resultados com rela¢des publicas.
2a. ed. revista e atualizada. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2006.

. Planejamento de relacdes publicas na comunicacao integrada. 4a. ed.
— revista, ampliada e atualizada. Sdo Paulo: Summus, 2003.

. Relacdes publicas e modernidade: novos paradigmas na comunicagao
organizacional.Sdo Paulo: Summus, 1997.

(Org) Gestéao estratégica em comunicacao organizacional e relacées
publicas. Sdo Caetano do Sul: Difusdo Editora, 2008

NASSAR, Paulo (org). Tudo é Comunicacdo. Sdo Paulo: Lazuli Editora, 2006.

NEVES, Roberto de Castro. Comunicacéo empresarial integrada: como gerenciar
imagem, questdes publicas, comunicacao simbdlica, crises empresariais. Rio de
Janeiro: Mauad, 2000.

TORQUATO DO REGO, Francisco Gaudéncio. Comunicacédo empresarial,
comunicacao institucional: conceitos, estratégias, sistemas, estruturas, planejamento
e técnicas. S&o Paulo: Summus, 1986.

. Tratado de comunicacéo organizacional e marketing politico. Sao
Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2002.
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MARINHA DO BRASIL
DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

CENTRO DE INSRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)

ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL (EST-COMSOC)

DISCIPLINA: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA COMUNICACAO

CODIGO: EST-COMSOC-5 CARGA HORARIA:
HORAS

SUMARIO

1) OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA
Compreender a importancia do planejamento estratégico da Comunicagao
Integrada para a manutencgéo da imagem positiva da organizacao.

2) LISTA DE UNIDADES DE ENSINO

1- PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA COMUNICAC}AO ...... ____ HORA
1.1 — A importancia do planejamento estratégico da Comunicacao;
1.2 — Conceitos basicos de planejamento;
1.3 — As etapas do planejamento;
1.4 — Planejamento, gestdo e pensamento estratégicos.

2 - O PLANEJAMENTO INTEGRADO DA COMUNICACAO..... __ HORA

2.1 — O mix da comunicacao integrada;
2.2 — Planejamento e gestdo da comunicacao integrada;
2.3 — Modelos de planos de comunicacéao.

3— INTEGRAGAO NECESSARIA ..o, 02 HORAS

3.1 — Pensando de modo integrado;

3.2 — Caracteristicas de um bom planejador;

3.3 — Descobrindo e aproveitando oportunidades de comunicacao;
3.4 — A comunicacao excelente.

3) DIRETRIZES ESPECIFICAS
As aulas serdo ministradas por meio das técnicas de:
a) Aula Expositiva (AE);
b) Discusséo Dirigida (DD); e
c) Debate (DB).

4) AVALIACAO DA APRENDIZAGEM
Média aritmética entre duas avalia¢des, assim distribuidas:
a) uma prova mista individual, referente as UE 1,2 e 3; e
b) um trabalho de grupo, referente a UE 2.

5) RECURSOS INSTRUCIONAIS
a) Textos selecionados;
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b) Computador e projetor multimidia;
c) Apresentacdes de slides em PowerPoint; e
d) Quadro branco.

6) REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CHIAVENATO, Idalberto & SAPIRO, Ardo. Planejamento Estratégico. Fundamentos
e Aplicacdes. Rio de Janeiro. Elsevier, 2003.

FELIX, Joana d’Arc Bicalho; BORDA, Gilson Zehetmeyer (Org). Gestdo da
comunicacao e responsabilidade socioambiental: uma nova visdo de marketing e
comunicacao para o desenvolvimento sustentavel. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

KUNSCH, Margarida. Planejamento de relacdes publicas na comunicacao integrada.
4.ed. Sdo Paulo: Summus, 2003.

(Org). Gestdo estratégica em comunicacdo organizacional e
Relacfes Publicas. 2.ed. Sdo Caetano do Sul, SP: Difusédo Editora, 2009.

TAVARES, Mauricio. Comunicac¢do Empresarial e Planos de Comunicacao.
Integrando Teoria e Prética. 3.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.
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MARINHA DO BRASIL
DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

CENTRO DE INSRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)

ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL (EST-COMSOC)

DISCIPLINA: COMUNICACAO E GERENCIAMENTO DE CRISE

CODIGO: EST-COMSOC-6 CARGA HORARIA:

HORAS

SUMARIO

1) OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA

Capacitar os egressos a participacdo proativa em gabinetes de crise que podem
acometer a organizacdo, por meio da adocao de praticas que minimizem ou evitem

0s riscos de imagem para as empresas.

2) LISTA DE UNIDADES DE ENSINO

1— 0O QUE E CRISE DE IMAGEM........coveueeeeeeeieeeeeeeeee e en s
1.1 — Conceito de crise;
1.2 — Como identificar uma crise;
1.3 — Origem e caracteristicas das crises;
1.4 — Reputacao, imagem e opinido publica: ativos intangiveis.

2-A RELAQAO COM A IMPRENSA ..
2.1 — O papel das midias na crise;
2.2 — O que a midia quer saber;
2.3 — Pressupostos da Gestao de Crises;
2.4 — Como organizar entrevistas em momentos de crise.

3 - COMO SE PREPARAR PARA CRISES ...,
3.1- Medidas preventivas e corretivas;
3.2— O gabinete de crise e o porta-voz;
3.3— O papel do publico interno na crise;
3.4— O publico externo e a crise.

4— CASES PARA ESTUDO DE GESTAO DE CRISE ......c.cccce......
4.1- O processo da gestéo de crise;
4.2 — Estagios da gestéo de crise;
4.3 — A sociedade vigiada: o problema dos vazamentos;
4.4 — Agravantes das crises;
4.5 — Cases de crise.

3) DIRETRIZES ESPECIFICAS
As aulas serdo ministradas por meio das técnicas de:
a) Aula Expositiva (AE);
b) Discusséo Dirigida (DD); e
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02 HORAS

03 HORAS

02 HORAS

02 HORAS




c) Debate (DB).

4) AVALIACAO DA APRENDIZAGEM

Média aritmética entre duas avaliagdes, assim distribuidas:
a) uma prova objetiva individual, referente as UE 1,2 e 3; e
b) um trabalho de grupo, referente a UE 4.

6) RECURSOS INSTRUCIONAIS

a) Textos selecionados;

b) Computador e projetor multimidia;

c) Apresentacdes de slides em PowerPoint; e
d) Quadro branco.

7) REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
DOTY, Dorothy I. Divulgacéo jornalistica & rela¢des publicas. Sdo Paulo: Cultura,
1999.

DUARTE. Jorge. Assessoria de Imprensa e Relacionamento com a midia - teoria e
Técnica. Séo Paulo: Atlas, 2002.

FORNI, Jodo José. Comunicacdo em tempos de crise. Entrevista a revista
Organicom — Revista Brasileira de comunicagdo Organizacional e Rela¢gBes Publicas
—Ano 4 —n°6 - 1° semestre de 2007 S&o Paulo: ECA/USP, 2007.

LOPES, Marilene. Quem tem medo de ser noticia? Sdo Paulo: Makron Books, 2000.

MAMOU,Yves. A culpa € da imprensa. Sdo Paulo: Marco Zero, 1992.

NOGUEIRA, Nemércio. Media Training. Sao Paulo: Cultura Editores Associados,
1999.

RAMONET, Ignacio. A tirania da comunicacdo. Petrdpolis: Vozes, 2001.

ROSA, Mario. A sindrome de Aquiles: como lidar com as crises de imagem. Sao
Paulo: Gente, 2001.

VIANA, Francisco. De cara com a midia. Sdo Paulo: Negdcio, 2001.
VILELLA, Regina. Quem tem medo da imprensa? Rio de Janeiro: Campus, 1998.

Sites na internet
http://www.]forni.jor.br

http://www.comunicacaoecrise.com.
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DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

CENTRO DE INSRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)

ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL (EST-COMSOC)

DISCIPLINA: GESTAO DE EVENTOS E CERIMONIAL

CODIGO: EST-COMSOC-7 CARGA HORARIA:
HORAS

SUMARIO

1) OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA

Capacitar o aluno ao estabelecimento de canais alternativos de comunicacao
com os diferentes publicos e para a necessidade de planejamento e gerenciamento
dos processos comunicacionais em consonancia com o planejamento estratégico
das organizacdes.

2) LISTA DE UNIDADES DE ENSINO
1 - CERIMONIAL PUBLICO E MILITAR-NAVAL........cccccou...... 01 HORA

1.1- Cerimonial da Marinha;
1.2 — Cerimonial Publico;
1.3— Cerimonial Internacional.

2 - ETIQUETA SOCIAL E MILITAR-NAVAL.......cc.cevvnnnee. ,.....02 HORAS
2.1 — Regras basicas de etiqueta social e militar-naval.
3 - PLANEJAMENTO E ORGANIZACAO DE EVENTOS........ 03 HORAS

3.1 — Gestao de Objetivos Organizacionais em Eventos;

3.2 — Planejamento Financeiro de Eventos;

3.3 — Captacao de Recursos;

3.4 — Legislagdo e Responsabilidade Social na Gestao de Eventos.

3) DIRETRIZES ESPECIFICAS
As aulas serdo ministradas por meio das técnicas de:
a) Aula Expositiva (AE);
b) Discusséao Dirigida (DD); e
c) Debate (DB).

4) AVALIAQAO DA APRENDIZAGEM
Uma prova obijetiva individual abrangendo todas as UE da disciplina.

5) RECURSOS INSTRUCIONAIS

a) Textos selecionados;
b) Computador e projetor multimidia;
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c) Apresentacdes de slides em PowerPoint; e
d) Quadro branco.

6) REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALLEN, Johnny et al. Organizacao e gestdo de eventos. Traducado Marise Philbois
Toledo. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

BRASIL. Congresso. Senado Federal. Secretaria de Rela¢des Publicas. Manual de
Eventos. Brasilia: Senado Federal, 2007.

. Constituicdo (1988). Constituicdo da Republica Federativa do Brasil: texto
constitucional promulgado em 5 de outubro de 1988, com as alteracbes adotadas
pelas Emendas Constitucionais n°s 1/92 a 68/2011, pelo Decreto Legislativo n°
186/2008 e pelas Emendas Constitucionais de Revisdo n°s 1 a 6/94. Brasilia:
Senado Federal, Subsecretaria de Edicbes Técnicas, 2012.

. Decreto 70.274, de 9 de marco de 1972 e suas alteragbes. Aprova as
normas do cerimonial publico e a ordem geral de precedéncia. Disponivel em
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D70274. htm. Acesso em: 17 dez. 2012.

. Presidéncia da Republica. Manual de Redacao da Presidéncia da Republica
| Gilmar Ferreira Mendes e Nestor José Forster Junior. 2. ed. rev. e atual. Brasilia:
Presidéncia da Republica, 2002.

CESCA, Cleuza G. Gimenes. Organizacao de Eventos — Manual de Planejamento e
Execucéo. 2. ed. Sdo Paulo: Summus, 1997.

GOMES, Sara. Guia do Cerimonial: do trivial ao formal. Brasilia: LGE, 1997.

HOYLE JR., Leonard H. Marketing de eventos: como promover com Sucesso
eventos, festivais, convencdes e exposicées. Traducdo de Ailton Bomfim Brandao.
Séo Paulo: Atlas, 2003.

LINS, Augusto Estelita. Etiqueta, protocolo e cerimonial. 2. ed. Brasilia: Linha, 1991.

MARTIN, Vanessa. Manual pratico de eventos. Sao Paulo: Atlas, 2003.

MEIRELLES, Gilda Fleury. Protocolo e Cerimonial: Normas, Ritos e Pompa. S&o
Paulo: Ibradep, 2011.

RIBEIRO, Célia. Etiqueta na pratica: um guia moderno de boas maneiras. 3. ed.
Porto Alegre: L&PM, 1991.

TAKAHASHI, Carlos. Os trés B’s do Cerimonial — Introducdo as Normas do
Cerimonial Publico Brasileiro. Sdo Paulo: Takahashi, 2009.
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MARINHA DO BRASIL
DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

CENTRO DE INSRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)

ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL (EST-COMSOC)

DISCIPLINA: ASSESSORIA DE IMPRENSA

CODIGO: COMSOC-8 CARGA HORARIA:
HORAS

SUMARIO

1) OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA

Descrever o trabalho de uma assessoria de imprensa na estrutura da MB e

demonstrar a sua importancia.

2) LISTA DE UNIDADES DE ENSINO

1-—-

2..

3-—

4—

A  RELACAO COM A IMPRENSA NA COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL ...t

. HORA

3.1—- A imprensa como publico da organizacao;

3.2— Assessoria de imprensa e a projecao da imagem da empresa; e
3.3— A percepcdao da opinido publica; e

3.4— O assessor de imprensa e a questao ética.

A PRATICA DA ASSESSORIA DE IMPRENSA........cccoveveueaae. __ HORA

2.5— Fluxo de informac¢des em uma assessoria de imprensa

2.6— Fornecimento de dados (bases de dados);

2.7— Os produtos e servicos de uma assessoria de imprensa, press-kit e
press-release;

2.8— Preparacgéo de entrevistas exclusivas e coletivas;

2.9— A importancia e como montar um bom mailling;e

2.10 — Acompanhamento da midia: o clipping;

ORIENTACOES DO EMA-860........ccoeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieenenenns __ HORA

3.1- Os militares e 0os meios de comunicacao;

3.2— Peculiaridades dos meios de comunicacao;

3.3- A necessidade de uma estratégia de comunicagéao;

3.4— Entrevistas, reportagens e visitas da imprensa

3.5— O assessoramento do comunicélogo e

3.6— Conduta quando da ocorréncia de fatos com provavel repercussao na
midia.

3) DIRETRIZES ESPECIFICAS

As aulas serdo ministradas por meio das técnicas de:
a) Aula Expositiva (AE);
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b) Aula Pratica (AP); e
c) Debate (DB).

4) AVALIACAO DA APRENDIZAGEM

Média aritmética entre duas avalia¢des, assim distribuidas:

a) uma prova, com peso dois, referente as UE 1 a 3; e

b) avaliacdo da atuacgdo pratica (simulagéo de entrevista), com peso 1, referente
a UE 4.

5) RECURSOS INSTRUCIONAIS

a) Textos selecionados;

b) Computador e projetor multimidia;

c) Apresentacdes de slides em PowerPoint; e
d) Quadro branco.

6) REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

DOURADO, Angelo. Divulgac&o jornalistica e Relacdes Publicas. 52 ed. S&o
Paulo: Cultura Editores Associados, 1999.

DUARTE, Jorge Antonio Menna (Org.) . Assessoria de Imprensa e
Relacionamento com a Midia: teoria e técnica. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 2003.

LEON, Mario. Empresa X Imprensa: uma relagdo positiva. Sdo Paulo: I0B, 1991.
LIMA, Gerson. Releasemania. S&o Paulo: Summus, 1985.

KOPPLIN, Elisa e FERRARETTO, Luiz. Assessoria de Imprensa — teoria e
pratica. Porto Alegre:Sagra-Luzzatto, 1996.

KUNSCH, Margarida (Org.) Obtendo resultados com Relacdes Publicas. Séo
Paulo, 1997.
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MARINHA DO BRASIL
DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

CENTRO DE INSRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)

ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL (EST-COMSOC)

DISCIPLINA: MIDIA TRAINING

CODIGO: EST-COMSOC-9 CARGA HORARIA:
HORAS

SUMARIO

1) OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA

Desenvolver a habilidade de relacionamento com a imprensa e a expertise da
gestao de crise.

2) LISTA DE UNIDADES DE ENSINO

1— TECNICAS DE EXPRESSAO ORAL ....covcveveeieeeieeeeeeee ___ HORAS

1.1 - O processo da comunicacao;

1.2 — Aspectos da expressao corporal;
1.3 — Aspectos da expressao oral;

1.4 —Técnicas de expressao oral.

2— MEDIA TRAINING.....cooi e ____HORAS
2.1 — A construcao das “ideias-forga”;
2.2 — O papel do porta-voz;
2.3 — Laboratério de media training: analise de cases; exercicios de
simulacao de entrevistas; avaliacdo do desempenho.

3) DIRETRIZES ESPECIFICAS

As aulas serdo ministradas por meio das técnicas de:
a) Aula Expositiva (AE); e
b) Aula Pratica (AP).

4) AVALIACAO DA APRENDIZAGEM
Avaliacdo da atuacao pratica (simulacdo de entrevista), referente a UE 2.

5) RECURSOS INSTRUCIONAIS

a) Textos selecionados;

b) Computador e projetor multimidia;

c) Apresentacodes de slides em PowerPoint; e
d) Quadro branco.

6) REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
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LOPES, Marilene. Quem tem medo de ser noticia? S&o Paulo: Makron Books, 2000.
LUCAS, Luciane. Desafios Contemporaneos em Comunicacdo. Sao Paulo:
Summus,

2002.

MAMOU, Yves. “A culpa é da Imprensa”. Sdo Paulo: Marco Zero, 1992.

MITROFF, lan I. Managing crises before they happen. New York: AMACOM, 2000.

NOGUEIRA, Nemércio. Media Training. Sao Paulo: Cultura Editores Associados,
1999.

RAMONET, Ignacio. A tirania da comunicacao. Petropolis: Editora Vozes, 2001.
ROCHA, Marco Antonio. Imprensa e empresas em busca do lead. In Jornalismo
Brasileiro: no caminho das transformacdes. (Org. Dines A.; Malin M.) Brasilia: Banco
do Brasil, 1996.

ROSA, Mério. A sindrome de Aquiles — Como lidar com as crises de imagem. S&ao
Paulo: Editora Gente, 2001.

SUSSKIND, Lawerence & Field, Patrick. Em crise com a opinido publica. Sdo Paulo:
Futura, 1997.

VIANA, Francisco. De cara com a Midia. Sdo Paulo: Negécio Editora, 2001.

VILLELA, Regina. Quem tem medo da imprensa? Rio de Janeiro: Campus, 1998.

XXX



MARINHA DO BRASIL
DIRETORIA DE ENSINO DA MARINHA

CENTRO DE INSRUCAO ALMIRANTE WANDENKOLK (CIAW)

ESTAGIO DE COMUNICACAO SOCIAL (EST-COMSOC)

DISCIPLINA: SEMINARIO TEMATICO

CODIGO: EST-COMSOC-10 CARGA HORARIA:
HORAS

SUMARIO

1) OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA

Reconhecer a importancia dos temas abordados na conducéo das acdes de
Comunicac¢do Social direcionadas aos publicos interno e externo.

2) LISTA DE PALESTRAS

1 —OMARE SUA IMPORTANCIA ......coiiiitieeeeeteee ettt es e ___HORA
2 = AMAZONIA AZUL ..ottt ettt ettt ettt ___HORA
3 -PROGRAMA DE REAPARELHAMENTO DA MARINHA ..., ___HORA
4 — A PARTICIPACAO DA MB EM OPERAGOES DE PAZ ..ot ___HORA
B o PROSUB ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e na e ___HORA
B = PROSUPER.... ...ttt ettt e et et e a4 e et e et e e e e e e n e e r e e e e e e a e ___HORA

7 — RESPONSABILIDADE SOCIAL: ACOES CIVICO-SOCIAIS (ACISO), NAVIOS DA _ HORA
ESPERANCA E PRESTACAO DE SOCORRO EM CALAMIDADES .........ccccoiiiii,

8 — SISTEMA DE MONITORAMENTO DA AMAZONIA AZUL (SISGAAZ) ...cocuvueeereereeieeeeeneae, __ _HORA

3) DIRETRIZES ESPECIFICAS
a) As palestras deverdo prever um tempo para esclarecimento de duavidas e
debate; e
b)A palestra sera proferida por pessoal da OM ou visitante convidado,
devidamente qualificado.

4) AVALIA(;AO DA APRENDIZAGEM
Os alunos deveréao apresentar um resumo da palestra até 48 horas apds sua
realizacao.

5) RECURSOS INSTRUCIONAIS
a) Textos selecionados;
b) Computador e projetor multimidia;
c) Apresentacdes de slides em PowerPoint; e
d) Quadro branco/de giz.
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6) REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
SERAFIM, Carlos Frederico Simbes; CHAVES, Paulo de Tarso. O Mar no Espaco
Geogréfico Brasileiro. Colecao Explorando o Ensino Geografia. Volume 8. Brasilia:
Ministério da Educacao. Secretaria de Educacao Basica, 2005.

TORRES, Luiz Carlos; FERREIRA, Hudson de Souza. Amaz6nia Azul: a fronteira
brasileira no mar. Passadi¢o. Rio de Janeiro: v. 18, n. 25, p. 3-5, 2005.

VIDIGAL. Armando Amorim Ferreira et al. Amazo6nia Azul: 0 mar que nos pertence.
Rio de Janeiro: Record, 2006.

XXXII



