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RESUMO

O objetivo deste trabalho é apresentar formas de aperfeicoar o relacionamento da
Marinha do Brasil com a imprensa. Para tanto, pretende-se analisar a estrutura do
departamento de imprensa do Centro de Comunicagdo Social da Marinha e os
processos relacionados ao atendimento das demandas jornalisticas, além de
compreender de que forma a cultura organizacional influencia na condugéo das
atividades. A analise foi desenvolvida por meio de uma observacao participante e
estruturada, cujo objetivo consiste em descrever o departamento. Em seguida, foi
realizada uma auditoria de opinido voltada para a identificacdo das funcdes
exercidas e uma pesquisa documental, na qual foram avaliados arquivos impressos
e digitais. Para auxiliar na elaboracdo das acfes de aperfeicoamento sugeridas,
desenvolveu-se uma pesquisa bibliogréfica calcada em autores, como Jorge Duarte
e Margarida Kunsch, que mostram como a valorizacdo do sistema de comunicacéo
organizacional estd sendo considerada uma forma de se alcancar os objetivos
estratégicos das organizacoes.

Palavras-chave: Comunicacgdo Social. Assessoria de Imprensa. Marinha do Brasil.



ABSTRACT

The aim of this paper is to present some ways to improve the relationship between
Brazilian Navy and the Press. To this end, the intention is to analyze the Press
Department’s structure of the Brazilian Navy Communication Center and the
procedures regarding to the achievement of journalistic demands, as well as
understand how organizational culture influences activities handling. The analysis
was developed through a structured and participant observation, whose aim was to
describe the Department. Then, it was done an opinion survey to identify the
functions performed and a documentary research, in which printed and digital files
were assessed. To assist in the preparation of suggested improvement actions, a
bibliographic research took place, grounded in authors such as Jorge Duarte and
Margarida Kunsh, that show how the enhancement of organizational communication
system is being considered a way to achieve strategic objectives of the
organizations.

Keywords: Communication. Press Office. Brazilian Navy.
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INTRODUCAO

A assessoria de imprensa (Al) consolidou-se como uma atividade
relevante no contexto da Comunica¢édo Social e, atualmente, a grande maioria
das instituicbes publicas e privadas ndo prescinde de ter profissionais
qualificados trabalhando no gerenciamento das relagbes com a imprensa.

Os jornalistas passaram a ser reconhecidos como um publico
merecedor de especial atencdo e, como tal, demandam interlocutores aptos e
disponiveis para tratar de suas solicitagbes. Esse panorama contemporaneo
transformou a Al numa das atividades que, nos dias atuais, emprega uma
parcela significativa dos profissionais com formacéo em jornalismo no Brasil.

A obra Assessoria de Imprensa e Relacionamento com a Midia,
organizada por Jorge Duarte, traz numeros que corroboram com essa
realidade. O jornalista afirma que “pelo menos 50% dos jornalistas brasileiros
hoje atuam em areas relacionadas a comunicacdo organizacional,
particularmente Assessoria de Imprensa — e o0 mercado ainda esta em
expansao” (DUARTE, 2011).

A atividade nasceu com o advento das Rela¢des Publicas (RP), cujo
desenvolvimento avultou-se a partir de 1964, quando os militares ascenderam
ao poder. Nessa época, tanto o poder publico como a iniciativa privada
passaram a contratar RP e jornalistas para gerenciar a comunicacao
organizacional.

Diante desse vinculo histérico com o Regime Militar, surge o
interesse de observar como uma For¢ca Armada gerencia, atualmente, o
relacionamento com a imprensa. Para tanto, este estudo pretende analisar a Al
da Marinha do Brasil (MB), a mais antiga das Forcas Armadas. Sera dada
énfase na estrutura do departamento e na conducdo dos processos internos
relacionados ao atendimento das demandas jornalisticas.

Sendo a MB uma instituicdo presente em todas as regides do Brasil
e que possui uma cultura organizacional formal, alicercada nos principios da
hierarquia e disciplina, considera-se oportuno avaliar a Al em relagdo aos
aspectos que envolvem ndo s6 a estrutura interna, mas a forma como o
departamento conduz as demandas jornalisticas e como se da o

relacionamento com outras Organizagfes Militares (OM) da MB.
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Como o objetivo maior deste estudo foi apresentar formas de
aperfeicoar o relacionamento da MB com a imprensa e, por consequéncia, 0S
resultados alcancados nesta area, pretendeu-se: analisar a estrutura da Al,
avaliar os processos internos no atendimento as demandas jornalisticas,
compreender de que forma a cultura organizacional influencia no
relacionamento com a imprensa e, por fim, apresentar possibilidades de
melhoria no funcionamento da Al.

Para que esses objetivos fossem alcancados, este trabalho foi
elaborado por meio de uma pesquisa qualitativa, baseada na coleta e
apreciacdo de documentos, depoimentos e informagbes. O levantamento
resultou em um diagnéstico que norteou a apresentacdo de sugestbes para
aperfeicoar o funcionamento da atividade. Para efeito de sistematizacédo, o
estudo foi desenvolvido da seguinte forma:

Inicialmente, realizou-se uma observacgao participante e estruturada,
cujo objetivo foi descrever a performance da Al. Em seguida, foi desenvolvida
uma auditoria de opinido com entrevistas voltadas para a identificacdo das
funcdes exercidas. Também foi efetivada uma pesquisa documental, na qual
foram avaliados arquivos impressos e digitais. Para auxiliar na elaboracéo das
acOes de aperfeicoamento sugeridas, desenvolveu-se uma pesquisa
bibliografica.

Este estudo tem o intuito de contribuir para aperfeicoar o
relacionamento da MB com a imprensa. Diante dessa perspectiva, espera-se
gue essa melhoria propicie as condi¢cdes para que a sociedade brasileira tenha
uma melhor percepcdo das atividades desenvolvidas pela Forca e, em um
contexto mais amplo, reconheca a importancia da instituicdo para o pais.

Pretende-se, também, auxiliar na elucidacdo de algumas teorias e
conceitos relacionados a Al, considerada um componente essencial na
comunicacdo desenvolvida entre as instituicbes e seus publicos de interesse e
como ferramenta estratégica no alcance dos objetivos organizacionais. Além
disso, almeja-se lancar luz sobre a forma como a cultura organizacional
influencia nos resultados da atividade.

Para tanto, o presente trabalho foi estruturado em quatro capitulos: o
primeiro apresenta conceitos importantes para esclarecer o significado de uma

Al no contexto de uma instituicdo, ou seja, como a atividade esta inserida no
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composto da comunicacdo organizacional. Também pretende-se mostrar de
que forma esta atividade surgiu, quais 0s instrumentos utilizados e de que
maneira a cultura organizacional pode influenciar os resultados alcangados.

O segundo capitulo traz um panorama da Comunicacdo Social na
MB, apresentando a forma como esta estruturado o Centro de Comunicacao
Social da Marinha (CCSM) e os departamentos que o compdem.

O terceiro proporciona uma analise sobre a Al para identificar de que
maneira a atividade surgiu, como esta estruturado o departamento e de que
forma as demandas jornalisticas sdo gerenciadas.

Por fim, o dltimo capitulo traz as sugestdes de acbes e
procedimentos considerados adequados para tornar o relacionamento da MB
com a imprensa mais eficiente e favoravel a imagem e aos objetivos

estratégicos da instituicao.
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1 A ASSESSORIA DE IMPRENSA NO COMPOSTO DA COMUNICACAO

A assessoria de imprensa (Al) pode ser caracterizada,
sinteticamente, como a gestdo do processo comunicativo entre a organizacao e
os jornalistas. No Brasil, 0 Manual de Assessoria de Imprensa da Federagéo
Nacional dos Jornalistas (2007) apresenta a seguinte explicacdo para essa

atividade:

Servico prestado a instituicdes publicas e privadas, que se concentra
no envio frequente de informacdes jornalisticas, dessas
organizacfes, para os veiculos de comunicacdo em geral. Esses
veiculos sdo os jornais diarios; revistas semanais, revistas mensais,
revistas especializadas, emissoras de radio, agéncias de naticias,
sites, portais de noticias e emissoras de tevé (FENAJ, 2007).

A atividade tornou-se mais complexa a medida que as instituicées
passaram a encarar a imprensa como uma das principais formas de se
comunicar com a sociedade. A Al passou, entdo, a ser necessaria ndo s6 para
a obtencado de uma imagem favoravel, mas também para auxiliar a instituicao
na tomada de decisdes.

A visdo da atividade como uma ferramenta da inteligéncia
organizacional transformou a Al em algo indispensavel para o sucesso das
instituicdes. Para Margarida Kunsch (2003), a atividade pode ser considerada

um dos principais instrumentos da comunicacéo organizacional por representar

(...) uma das ferramentas essenciais nas mediacdes das
organizagdes com o grande publico, a opinido publica e a sociedade,
via midia impressa, eletrbnica e internet. Seu processo e sua
aplicagdo se dao por meio de estratégias, técnicas e instrumentos
pensados e planejados com vistas na eficacia (KUNSCH, 2003, p.
169).

Essa consolidacdo da atividade na sociedade brasileira €
compartilhada por Elisa Ferraretto (2009). A autora apresenta também outro
viés pouco discutido entre os profissionais da area que € a importancia do
trabalho das assessorias para o “outro lado do balcdo”, ou seja, para os

veiculos de comunicacgéao.

No inicio deste século XXI, profissionais dos grandes jornais, das
revistas de circulagdo nacional, das emissoras de radio dedicadas ao
jornalismo, das estacBes de TV de porte significativo e dos portais
informativos de ampla cobertura da internet recorrem com frequéncia
as assessorias para obter informacgdes e contato com as fontes. Essa
situacdo chega a ser levada ao extremo devido as constantes
reducdes no quadro de pessoal dos veiculos, gerando uma quase
dependéncia — e, portanto, um mau jornalismo —, mas denotando a
importancia crescente das assessorias (FERRARETTO, 2009, p. 21).
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Os profissionais que atuam na area passaram a enfrentar varios
desafios, entre eles, o de transitar pelas diversas vertentes da Comunicacao
que estdo cada vez mais convergentes. Duarte (2009) mostra que a conexao
entre as diversas areas criou uma nova realidade, exigindo mais diversidade de

tarefas e de competéncias técnicas.

Os objetivos deixam de ser simples exposicdo na midia para
incorporar a nogdo de posicionamento estratégico da organizacéo
junto ao publico interno e a sociedade, seja com fins mercadol6gicos,
de informacao, ou, simplesmente, imagem. As tarefas e os desafios
ampliam-se, exigindo maior capacidade de criar e administrar
diferentes instrumentos de comunicacao (DUARTE, 2009, p. 236).

Os profissionais que trabalham em assessorias de imprensa devem,
pois, ser capazes de entender que a atividade faz parte de um conceito maior,
de um composto organizacional que envolve varias areas que, juntas,
convergem para 0 mesmo objetivo. E a chamada comunicagio organizacional,

também chamada de comunicacdo empresarial ou comunicagao corporativa.
1.1 Conceito e relevancia da comunicac¢ao organizacional

A comunicagdo organizacional tem como objetivo principal auxiliar &
instituicdo na consolidacdo dos objetivos estratégicos. Kunsch (2003) explica
esse conceito e apresenta a abrangéncia da area.

A comunicagdo organizacional, como objeto de pesquisa, € a
disciplina que estuda como se processa o fendmeno comunicacional
dentro das organiza¢fes no ambito da sociedade global. Ela analisa o
sistema, o funcionamento e o0 processo de comunicacdo entre a
organizacao e seus diversos publicos (KUNSCH, 2003, p.149).

Depreende-se, pois, que a comunicacdo € usada como um fator
essencial para o sucesso das organizagdes. Esse conceito foi implantado pelo
jornalista Ivy Lee, em 1906, ao aceitar o desafio de “melhorar” a imagem de um
dos empresarios mais odiados daqueles tempos, John D. Rockfeller.

Como mostra Duarte (2011), o ineditismo e a eficiéncia do trabalho
de Ivy Lee deram ao jornalista o reconhecido titulo de fundador da

comunicacao organizacional.

Em 1906, ele inventou a atividade especializada a que hoje
chamamos de assessoria de imprensa ou assessoria de
comunicacdo. Com um bem-sucedido projeto profissional de relacfes
com a imprensa, a servico de um cliente poderoso, lvy Lee
conquistou, por direito e mérito, na histéria moderna da comunicagao
social, o titulo de fundador das Relagbes Publicas, berco da
Assessoria de Imprensa (DUARTE, 2011, p. 4).
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Mas a Al é apenas uma das atividades que atua neste campo. A
comunicacdo organizacional compreende também as técnicas e processos de
jornalismo, relacdes publicas e publicidade e propaganda, marketing,
editoracdo, entre outros.

Kunsch (2003) indica uma divisdo da comunicacdo organizacional
em quatro grandes areas: a comunicac¢ao interna, institucional, administrativa e
mercadoldgica. A autora explica que essas sao as formas que as instituicdes
possuem, atualmente, para se comunicar com seus publicos de interesse
(stakeholders) e também com a sociedade como um todo.

A comunicacdo interna é aquela voltada para os funcionarios.
Kunsch (2003) considera como uma boa conceituacdo para a area, aquela
constante do Plano de Comunicacdo Social da Rodhia, segundo o qual, a
comunicacao interna € uma ferramenta para a convergéncia dos interesses dos
empregados e da empresa, por meio do incentivo ao dialogo, a troca de
informacdes e de experiéncias (RODHIA, 1985 apud KUNSCH, 2003, p. 154).

De acordo com Yanaze (2011), a comunicacdo administrativa esta
relacionada a gestdo. Incluem-se ai as informac¢Bes que circulam entre 0s

diversos departamentos que compdem a instituicao.

A comunicagdo administrativa trata das estratégias e meios de
comunicacao a servico das atividades de gestdo das empresas, ou
seja, do planejamento, da organizacdo, da coordenagdo e do
controle. Nela, incluem-se todos os fluxos continuos de informacéo,
que interligam os diferentes setores da empresa vertical ou
horizontalmente, de baixo para cima ou vice-versa (YANAZE, 2011,
p.452).

O autor também elucida o conceito de comunicacdo mercadologica,
afirmando que a area esta voltada para o relacionamento e o fluxo de

informacdes atinentes as questfes comerciais.

(...) é aguela que relaciona a organizagdo com seus dois mercados,
ou seja, o mercado fornecedor (para a compra de matérias-primas,
insumos, embalagens etc.) e o mercado comprador (atacadistas,
varejistas, clientes, consumidores etc.). Trata-se, portanto, de uma
comunicacao mais persuasiva e com 0s objetivos voltados a atividade
comercial, de negociagdo (YANAZE, 2011, p. 419).

Ja a comunicacgdo institucional é aquela responsavel pela construcéo
de uma identidade corporativa forte e pela formagdo e manutencdo de uma
imagem positiva da instituicdo. Essa area sera mais detalhada no proximo item

deste capitulo.
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E importante esclarecer dois aspectos: primeiro, essas areas nao
devem ser trabalhadas de forma isolada, mas num processo de integragao.
Segundo, essa divisdo € interessante porque permite a identificacdo das
especialidades profissionais que estdo envolvidas em cada éarea, mas
dependendo da instituicio essas atividades podem estar sobrepostas ou
simplesmente nao existirem.

A convergéncia dessas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica,
constitui a filosofia da comunicacéo integrada, que pressupde uma juncao da
comunicacao institucional, da comunicacdo mercadoldgica, da comunicacao
interna e da comunicagdo administrativa, formando o composto da

comunicagao organizacional.

A importancia da comunicagdo organizacional integrada reside
principalmente no fato de ela permitir que se estabele¢a uma politica
global, em funcdo de uma coeréncia maior entre os diversos
programas comunicacionais, de uma linguagem comum de todos 0s
setores e de um comportamento organizacional homogéneo, além de
se evitarem sobreposi¢des de tarefas (KUNSCH, 2003, p. 180).

A autora conclui afirmando que a integracdo no processo

comunicativo atende as expectativas do mundo moderno:

A comunicagéo organizacional integrada deve expressar uma Visdo
de mundo e transmitir valores intrinsecos, ndo se limitando a
divulgacdo de produtos ou servicos da organizacdo. Deve contribuir,
por meio de uma sinergia da comunicacdo institucional,
mercadoldgica, interna e administrativa, para a construcdo de uma
identidade corporativa forte e sintonizada com as novas exigéncias e
necessidades da sociedade contemporanea (KUNSCH, 2003, p. 180).

Para Neves (2000), a comunicacdo integrada é um conceito
moderno de administracdo da imagem empresarial. O autor constata que nao
havendo integracdo entre as areas, o resultado € uma comunicagdo obsoleta,
fragmentada e que traz consequéncias negativas para a imagem da
organizacao.

Como néo poderia deixar de acontecer a estrutura [segmentada] gera
conflitos internos bastante desgastantes. Além disto, implica na
abordagem do “cada publico uma mensagem especifica”, isto é, uma
mensagem para o cliente, outra para o acionista, uma terceira para 0s
empregados, etc. Estd mais do que provado que a segmentacédo do
esforco de comunicacdo numa empresa significa perda de energia,
ma utilizacdo de recursos, distracdo gerencial, quase sempre trabalho
perdido, quando ndo resulta em danos para a propria imagem
(NEVES, 2000, p. 30).

Diante do exposto, é possivel afirmar que a comunicacao integrada

€ uma das formas de se alcancar as metas e 0s objetivos pretendidos.
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Portanto, deve estar inserida no plano de comunicagcdo, cuja origem esta
situada em um planejamento estratégico abrangente, que envolva as diversas
atividades e ambientes relacionados a organizagdo, bem como o mapeamento
dos diversos publicos de interesse.

E importante observar que estd sendo adotado neste estudo o
conceito defendido por Fabio Franca na obra Publicos: como identifica-los em
uma nova Vvisao estratégica. O autor enfatiza a ado¢cdo de um novo conceito de
publicos em substituicdo ao modelo geografico, até entdo, muito defendido nas
escolas de comunicacdo. A visdo orientada por critérios geograficos classifica
publicos em internos, externos e mistos.

Para o autor, essa classificacdo € limitada devido a dinamica das
relacbes existentes e, também, por ndo abranger todos os publicos nem
classifica-los adequadamente. Além disso, ela ndo permite precisar o tipo, a
extenséo e a dimensao do relacionamento deles com a organizacao.

Diante disso, Franca define que publicos séo:

Grupos organizados de setores publicos, econdbmicos ou sociais que
podem, em determinadas condicdes, prestar efetiva colaboragéo as
organizagdes, autorizando a sua constituicdo ou Ihes oferecendo o
suporte de que necessitam para o desenvolvimento de seus negdcios
(FRANGCA, 2004, p. 80).

Esse raciocinio aproxima-se do conceito de stakeholders. Como
Franca destaca, esse é um termo que comeca a ser empregado no Brasil e
abrange publicos como “aqueles que tém uma parceria financeira ou
comprometimento estavel (stake) com a organizacao e, por este motivo, sao
considerados sustentadores (holders) importantes de negécios.” (FRANCA,
2004, p. 80).

Archie B. Carroll explica que stakeholders nada mais é do que um

termo idiomatico inglés que define todas as pessoas que possuem
interesse em relacdo as empresas, ou organizacfes: shareholders
(acionistas), o governo, 0s consumidores e 0s grupos ativistas de
consumidores, funcionarios, as comunidades representativas e a
midia (CARROL apud FRANCA 2004, p. 59).
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1.2 A comunicacdao institucional e seus componentes

A comunicacao institucional € uma das areas da comunicacdo que
trabalha a visibilidade da organizacdo. Segundo Kunsch (2003), essa area da
comunicacdo estd intimamente ligada aos aspectos institucionais que
explicitam o lado publico das organizagdes, constréi uma personalidade
organizacional com credibilidade e tem como objetivo a influéncia politico-social
na sociedade onde esta inserida.

A pesquisadora cita Gaudéncio Torquato do Rego (1986) para

mostrar os objetivos e as estratégias envolvidas nesse conceito. Para o autor,

a comunicacao institucional objetiva conquistar simpatia, credibilidade
e confianga, realizando, como meta finalista, a influéncia politico-
social”’, usando, para isso, “estratégias no campo empresarial como
no governamental, de imprensa, publicidade, até as técnicas e
praticas de lobby (REGO, 1986 apud KUNSCH, 2003, p.164).

Denota-se, pois, que a Al esté inserida na comunicacgdo institucional,
juntamente com o jornalismo empresarial, propaganda/publicidade institucional,
marketing social, RP, editoracdo multimidia, marketing social, imagem e
identidade corporativa.

De acordo com Claudia Lemos e Rozalia Del Gaudio (DUARTE,
2009, p. 256), a funcdo do jornalismo empresarial € desenvolver meios para
institucionalizar a difusdo de informacfes nas organizacBes privadas ou
publicas. Trata-se da comunicac¢do formal, controlada e com periodicidade
definida como, por exemplo, boletins impressos, boletins digitais, jornal,
newsletter, mural, intranet, revista, programa de TV, programa de radio e
outdoor.

Para a producéo de veiculos jornalisticos, as autoras enumeram dez
preceitos que devem ser observados tanto na producao de jornais impressos,
quanto dos veiculos eletronicos (DUARTE, 2009, p. 276-281). Sé&o eles:

¢ definicdo de publico-alvo;

e criacao do perfil editorial;

¢ distribuicdo dos géneros jornalisticos e o espaco das editorias;

¢ definicdo do projeto grafico;

e escolha da linguagem,;

¢ definicdo da periodicidade e da distribuicao,
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¢ identificacdo dos recursos;

e criacao do comité de redacao;

¢ definicdo das estratégias de avaliacdo; e

e previsao de evolucdes para a publicagéo.

Para Rego (1986), as publicacdes jornalisticas no ambito

empresarial possuem varios propositos, entre eles:

a) contribuir para o desenvolvimento de virtudes basicas nos
funcionarios (honestidade, consciéncia profissional, desejo de
aperfeicoamento técnico, solidariedade, dignidade pessoal e
profissional, culto da familia etc);

b) exercer uma funcdo de congracamento e relagbes humanas
dentro do publico interno, visando a fortalecer os vinculos de
identificacao e integracdo desse publico com a empresa em que ele
trabalha;

c) estabelecer uma vinculacao efetiva entre a empresa e a familia
dos funcionarios, através da divulgacdo de informacdes e
ensinamentos que interessem n&o sO aos funcionarios, mas também
a seus familiares (REGO, 1986, p. 126-127).

O autor também explica as atividades que compreendem a
publicidade institucional. Segundo Rego (1986), a publicidade é uma das
técnicas de comunicagdo que recolhe o maior nimero de cédigos subliminares
para viabilizar o consentimento. O autor enumera as diversas funcdes que a
propaganda institucional comporta, entre elas, a funcdo de lideranca
econbmica, criando confianga, melhorando a imagem de marca e

estabelecendo reputagéo.

As campanhas institucionais, além de conferir uma identidade,
estabelecem a personalidade organizacional por meio de uma gama
de atributos, celebrando o carater da instituicdo. (...) Geralmente, a
linguagem metafdrica da publicidade utiliza para as campanhas
institucionais os valores da tradicdo, experiéncia, solidez seguranca,
inovacdo, dinamismo, profissionalismo, conhecimento, alta
tecnologia, rapidez, simpatia, jovialidade, eficiéncia (REGO, 1986, p.
94-95).

7

Outro componente da comunica¢do institucional € o marketing
social. A expressao foi usada pela primeira vez nos Estados Unidos, em 1971
por Kotler e Zaltman, que estudavam a contribuicdo do marketing na solucao
de diversas questdes sociais. Os estudiosos pioneiros definiram o marketing

social como sendo o processo de:

(...) criacdo, implementacdo e controle de programas implementados
para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo
consideragcbes relativas ao planejamento de produto, preco,
comunicacdo, distribuicho e pesquisa de marketing (KOTLER,;
ZALTMAN apud UTSUNOMIYA, 2001, p. 138).
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Ja as atividades de RP, segundo Juarez Bahia (1995, p. 42),
contribuem para transmitir aos publicos diversos e a opinido publica, uma
correta imagem da instituicdo, tendo como base dados, fatos, atitudes e acdes
em sintonia com valores éticos e deveres sociais.

A editoracdo multimidia é explicada por Kunsch (2003, p.169) como
sendo a subéarea que vai dar um tratamento técnico-profissional a todos os
produtos comunicacionais impressos ou digitais. Atualmente, essa subéarea
‘interage nas varias esferas do campo das comunica¢des, contando com
amplas perspectivas de crescimento também no ambito da comunicacao
organizacional, em face dos avangos das tecnologias”.

Outra subarea importante da comunicacdo institucional é o
marketing cultural que esta relacionado com a producdo e o patrocinio de
projetos culturais. E considerada uma estratégia que estd em expansdo no
Brasil e “visa promover, defender, valorizar a cultura e os bens simbdlicos de
uma sociedade, que se materializam na producao de obras de literatura, artes,
ciéncias etc.” (KUNSCH, 2003, p. 178).

A identidade e a imagem, que também fazem parte da comunicacao
institucional, sdo explicadas por Kunsch. A autora observa que as instituicbes
ndo distinguem esses conceitos na rotina diaria e acabam usando-os como se
fossem sinbnimos, o que dificulta um direcionamento mais objetivo das acdes
de comunicacéo organizacional integrada (KUNSCH, 2003, p. 170).

A identidade é o que a organizacao é de fato, aquilo que diz, o que
faz e como faz. E o somatorio das peculiaridades que a compdem. Ainda de
acordo com Kunsch, a identidade corporativa, refere-se aos valores basicos e a
forma que a organizacdo se apresenta aos publicos de interesse. A autora

conclui com uma importante observacéo:

Assim, enganam-se as organizac6es que acham que sua imagem e
sua identidade se resumem a sua apresentagéo visual mediante seus
logotipos, nomes criativos, luminosos em pontos estratégicos etc.
Elas sdo muito mais complexas, decorrendo da juncdo de varios
fatores e diversas percepcbes para a formatacdo de uma
personalidade com diferencial e que seja reconhecida como
verdadeira pelos publicos (KUNSCH, 2003, p. 174).

Ao dar visibilidade aos aspectos positivos de sua identidade, a
organizacdo objetiva construir uma imagem forte junto aos publicos de

interesse e a opinido publica. A imagem esta relacionada, portanto, ao
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pensamento e as percep¢des que o conjunto de publicos tem da organizacao.
Kunsch (2003, p. 170 a 171) cita varios especialistas para explicar o conceito
de imagem e a distin¢cdo entre ela e identidade.

Uma imagem é um conjunto de significados pelos quais chegamos a
conhecer um objeto e por meio do qual as pessoas o descrevem,
recordam e relacionam. E o resultado da interacdo de crencas, idéias,
sentimentos e impressGes que sobre um objeto tem uma pessoa
(Cees van Riel).

A imagem de empresa é a representacdo mental, no imaginario
coletivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como
um estere6tipo e determinam a conduta e opinides desta coletividade.
(Joan Costa).

Identidade corporativa ndo é imagem corporativa (identidade, no
caso, significa aquilo que uma organizacdo é e como deseja ser
percebida — nos limites do que ela é e tem —, enquanto imagem é
como tal organizacéo € percebida por todos os publicos de interesse
(Luiz Carlos de Souza Andrade).

Depreende-se que trabalhar a imagem nao é uma questdo simples.
Pelo contrario, evidencia uma forma complexa e ampla da comunicacao
institucional. E preciso, portanto, conhecer bem a organizagdo, analisar o
ambiente, identificar problemas, propor mudancas, enfim, criar e manter
atributos positivos na identidade corporativa. A visibilidade, a divulgacao
desses aspectos positivos é que construirdo uma imagem ideal e desejada pela
instituicao.

Para Neves (2000, p. 23), a imagem ideal esta relacionada nédo sé
ao conceito de “boa empresa”, mas a condicdo de empresa competitiva. A
explicacdo é que a imagem institucional deve gerar resultados concretos, entre
eles, “abrir as portas dos poderosos, comprar boa vontade dos formadores de
opinido e de tomadores de decisdo, aumentar o nivel de toleréncia da opiniao
publica”.

Os resultados, porém, dependem de um fator indispensavel na
administracdo de imagem. Trata-se da credibilidade, que segundo o autor,
tanto pode ser usada “como arma para conquistar espacos”, “quanto também
para funcionar como escudo nas investidas contra a imagem da empresa —
conflitos com o poder publico e com a opinido publica” (NEVES, 2000, p. 23).

O autor também alerta para a questdo da imagem divulgada sem
correspondéncia com a realidade. Para Neves, quando ndo se tem uma
identidade com os atributos necessarios, a melhor alternativa é ficar quieto ou

busca-los o quanto antes.
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A imagem que ndo corresponde a esséncia € um grande risco. Dos
maiores. E um esqueleto no armario. Dos bons. Muitas crises
empresariais tiveram ai 0 seu combustivel. Na existéncia de um fosso
entre “parecer ser” e, na realidade, ser (NEVES, 2000, p. 25).

1.3 TrajetOria da assessoria de imprensa

Como explica Kunsch (1997), a Al teve origem nas RP, cujo
florescimento ocorreu a partir de 1950, a despeito de algumas atividades
isoladas que existiam anteriormente, tanto na esfera privada quanto na publica.

Nessa década, as multinacionais trouxeram para o Brasil uma
cultura de valorizacdo da comunicacao institucional. A Escola de Administracéo
Plblica da Fundacao Getulio Vargas-RJ criou o primeiro curso regular de RP.
Um ano depois, fundou-se a Associacdo Brasileira de Relac¢des Publicas. Isso,
numa fase em que alguns meios de comunicagao ainda engatinhavam, como a
TV e o telefone, por exemplo. Foi nesse cenario que as RP se consolidaram e
desenvolveram suas atividades relacionadas a comunicacéo organizacional.

Entre 1964 e 1985, esse desenvolvimento foi, ainda, estimulado pela
propaganda do regime militar. Evidéncia disso €& que, neste periodo, a
Assessoria Especial de Relacdes Publicas da Presidéncia da Republica (Aerp)
passou a ter status de Ministério. O modelo adotado pela Assessoria foi
difundido para estados, municipios e também para as empresas privadas.
Naquela época, as RP ja dispensavam especial atencdo ao relacionamento
com a imprensa. Durante o | seminario de Rela¢des Publicas do Executivo,
ocorrido no Rio de Janeiro, entre 30 de setembro e 5 de outubro de 1968, uma
das comiss@es defendia um tratamento atencioso aos veiculos de comunicacéo
e a importancia de fornecer-lhes informagdes objetivas, desde que aliadas aos
objetivos estratégicos institucionais.

A regulamentacdo da profissdo ocorreu na década de 1960,
impulsionada pelo regime militar. No entanto, de acordo com Kunsch (1997),
muitos profissionais da area veem de forma negativa a participacdo das

organizac6es militares na historia das RP.

(...) a maioria considera que a participacdo das organiza¢gfes militares
na historia das relagdes publicas no Brasil levou a uma avaliagéo
errdbnea, por parte da sociedade, do papel reservado a essa area,
impedindo com isso sua consolidacdo conceitual e aviltando-a
perante as parceiras do conjunto comunicacional. Isso teria ficado
evidente sobretudo nos anos de 1964 a 1985, quando os 6rgdos de
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relacdes publicas que se sucederam na esfera do poder executivo
federal (AERP, AIRP, ARP e Secom) nao foram senao instrumentos
de propaganda politica do regime autoritario entdo vigente e de culto
a personalidade dos diversos governantes (KUNSCH, 1997, p. 81).

Foi também na década de 1960 que as organizacbes comerciais
perceberam a possibilidade de influenciar a opinido publica através dos meios

de comunicacéo. Duarte (2011, p. 58) esclarece:

O interesse da imprensa por pautas relacionadas a economia, cultura
e negocios aumentou em paralelo ao desenvolvimento do pais, fruto
do surgimento de grandes empresas estatais e privadas e do
crescimento de uma classe média avida por informacdes. Com novos
temas na agenda dos meios de comunicacgéao, informar e influenciar a
opinido publica passou a ter relevancia para as organizacdes
comerciais e industriais.

Nos anos 70, houve uma proliferacdo de cursos de formacéao,
incentivada pelo Estado. Nesse contexto, também merecem destaque a
publicacdo de obras e as primeiras traduc¢des de livros estrangeiros.

Na década de 1980, a multinacional Rodhia elaborou uma politica de
comunicacao, arquitetada por Walter Nori. Esse fato é considerado um marco
na histéria da comunicacédo brasileira, pois, até aquele momento, as empresas
nao sistematizavam suas ac¢cOes de comunicacdo. As atividades eram
realizadas de acordo com as necessidades surgidas. A comunicacao
organizacional passa, entéo, a ser considerada um diferencial estratégico.

A comunicacdo voltada para relacdes transparentes e democraticas
com a comunidade aflorou nos anos 90. Buscou-se, nesse periodo, 0
desenvolvimento da sociedade civil por meio de conceitos como cidadania e
responsabilidade social.

Atualmente, as instituicdes tém intensificado o relacionamento com a
midia. Para Kunsch (2003), h4 uma necessidade daguelas em comportarem-se
ndo como um sistema isolado, mas como um sistema aberto, sensivel ao
ambiente externo e aos apelos da sociedade, a qual exige, cada vez mais,

transparéncia nas relacdes institucionais.

(...) Para efetivar sua responsabilidade social, ndo poderéo prescindir
de um trabalho sistematizado de comunicacéo, capaz de fornecer
subsidios para um relacionamento eficaz com seus publicos, que se
atingem eficientemente sé pelos meios de comunicacdo massivos
(KUNSCH, 2003, p. 191).
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1.4 Atividades e produtos de uma assessoria de imprensa

E nesse contexto que se insere a relevancia da Al para o sucesso da
comunicacdo organizacional. A atividade € responsavel por intermediar as
relacdes entre a instituicdo e a imprensa, tendo como instrumento basico a
informacdo como forma de noticia.

Para alcancar tal objetivo, a Al executa varias atividades e utiliza
varias ferramentas. Para Mafei (2004), os instrumentos mais utilizados sao:
press releases, mailing list, media training, press kit, follow up, clipping,
websites, workshops e acompanhamento online.

O press release é um produto, cujo objetivo € obter a atencéo de
profissionais da midia para a instituicdo ou para um assunto de interesse. O
press release é distribuido gratuitamente e usado como sugestdo de pauta ou,
como ocorre muitas vezes, acaba sendo divulgado na integra.

Duarte (2009) mostra a importancia do press release ndo s6 para
guem emite, mas também para os veiculos de comunicacéo e as atuais rotinas
de producdo jornalistica. O autor lembra, no entanto, que alguns critérios
precisam ser observados para que o material seja, de fato, aproveitado.

1- Interesse publico: se a noticia interessa ao publico do veiculo, da
editoria, do programa, do colunista;

2- Ser novidade: se o assunto ainda nao foi abordado pela imprensa;
3- Disponibilidade: se existe informacédo suficiente sobre o assunto,
fontes disponiveis e acessiveis, material adaptado & natureza do
veiculo. Por exemplo, se h4 imagem interessante, no caso da TV;

4- Exclusividade: se a informacdo € interessante e esta sendo
oferecida apenas a determinado jornalista ou veiculo, tera preferéncia
na publicacdo e provavelmente ocupe mais espago do que
normalmente receberia;

5- Adequacdo: veiculos de comunicacdo tém temas de interesse e
critérios de selecdo de noticias diferentes. Dificilmente, tratam um
assunto da mesma forma. Por isso, a oferta de noticias adaptadas a
cada veiculo ou programa e editoria de negdcios abordard o assunto
de um ponto de vista diferente de uma editoria de moda, por exemplo.
A postura editorial de cada veiculo também deve ser considerada na
individualizacdo do relacionamento: um jornal que apdie o governo
local tera menos interesse em veicular noticias enviadas por um
vereador de oposicéo, por exemplo (DUARTE, 2009, p. 293).

Esses aspectos sdo relevantes na medida em que orientam o
trabalho da Al, evitando o desperdicio de tempo e o desgaste na relacdo com
jornalistas e editores. Em algumas instituicbes é comum que a Al seja também

responsavel pela elaboragéo de artigos e notas oficiais.
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O mailing list, como o préprio nome indica, € uma lista que contém
os veiculos de comunicacdo e os contatos dos jornalistas. Essa ferramenta é
importante para direcionar 0s press releases e manter contato com 0s
profissionais da imprensa, sobretudo, aqueles que cobrem a area de interesse
da instituicAo. Mas € importante considerar que para ser um instrumento
realmente eficiente € necessario que essa lista seja atualizada constantemente.

Os cursos de media training sdo importantes para a preparacao das
fontes no relacionamento com os profissionais da imprensa. A intencéo é que
0S porta-vozes aproveitem da melhor forma possivel a exposicédo, tanto na
midia de massa, como na midia especializada.

E comum a contratacdo de empresas terceirizadas para a aplicacio
dos cursos, mas acredita-se que as noc¢fes basicas podem ser transmitidas
pelos proprios assessores. Esse tipo de treinamento pode fazer parte da rotina
da Al. A cada entrevista ou contato com os jornalistas, 0s assessores devem
analisar o comportamento dos porta-vozes e tentar modificar o que, por
ventura, ndo tenha sido favoravel.

Duarte (2009) explica por que os cursos de media training sao

necessarios para aperfeicoar as relagcbes com a midia:

(...) € natural a falta de habilidade em lidar com repérteres, assim
como nado é incomum um entrevistado ficar nervoso ao enfrentar um
microfone. O conhecimento sobre as peculiaridades do modo de
producdo da noticia, dos interesses da imprensa, a aptiddo de lidar
com uma camera ndo sao requeridas em praticamente nenhuma
profissdo e tendem a surgir apenas com pratica ou treino. O
investimento em capacitacdo € uma das melhores maneiras de
qualificar o relacionamento com a imprensa, porque ajuda a fonte a
compreender e atender as necessidades do jornalista e a melhor
aproveitar as oportunidades de exposi¢cdo (DUARTE, 2009, p. 253).

O press kit € considerado um material de apoio para os jornalistas. O
instrumento pode ser disponibilizado em diversas ocasides: entrevistas
coletivas, eventos, visitas programadas, entrevistas individuais, entre outras.
Mafei (2004) explica quais sdo os materiais que devem constar nos press Kits,

cujo conceito é definido como:

(...) uma pasta ou um arquivo eletrénico contendo os textos principais
sobre 0 assessorado, 0 conjunto de informag8es basicas sobre sua
performance, sua atividade, seu histérico, insercdo no segmento,
indices de desempenho (faturamento, locais em que atua, setores
aos quais se dedica etc), acBes de responsabilidade social e outros
(MAFEI, 2004, p. 67).
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O follow up € um instrumento usado pelo assessor de imprensa para
confirmar se o jornalista recebeu algum material de divulgagédo, que pode ser
desde um aviso de pauta até uma convocacao para entrevista coletiva. Mas é
importante ter cuidado, pois € bastante criticado pelos profissionais da
imprensa. Mafei (2004) explica por que é preciso ter parcimdnia no uso dessa

ferramenta.

Geralmente, os jornalistas nas redacdes odeiam atender telefonemas
de assessores que perguntam se ele recebeu o material de
divulgacdo. Ficam ainda mais irados se o assessor, em sua
inexperiéncia, quer saber se o material sera publicado. Ora, releases
ndo sdo publicados — j& ressaltamos isso. Além do qué, qualquer
decisdo de publicacdo cabe ao editor responsavel por cada secao
(MAFEIL, 2004, p. 68).

Outra ferramenta considerada estratégica € o clipping. Embora,
algumas assessorias ainda usem esse instrumento como indicador do seu
préprio trabalho, muitas instituicbes jA perceberam que a analise do clipping
pode auxiliar nas tomadas de decisdes e também na prevencdo de que
possiveis noticias negativas sejam disseminadas pela internet. Para tanto,
duas caracteristicas séo indispensaveis: abrangéncia e agilidade.

A Al também deve ser a responséavel por criar e manter uma sala de
imprensa no website da instituicdo. Esse espaco tem a finalidade de melhorar a
comunicacdo com os jornalistas. Para Nemércio Nogueira (apud PINHO, 2003,
p. 34), esse setor € o “de maior visibilidade da opinido publica, pois irradia
sobre todos os demais — e neles inculca — suas atitudes e percepcgoes,
expressas ou apenas sugeridas, a respeito da empresa”.

Os workshops sdo seminarios e palestras que a pesquisadora Mafei
(2004) propde como um espaco para troca de informacgfes entre assessores e
assessorados. Um dos objetivos é ampliar o conhecimento destes sobre o0s

jornalistas, seus interesses e rotinas.

De acordo com a conducao desses workshops, eles se tornam um
canal importante para estreitar os relacionamentos entre a equipe da
assessoria e os dirigentes da organizacdo. Todos passam a ter
conhecimentos mais afinados sobre o papel da comunicacdo e da
imprensa. Tornam-se mais dispostos a integrar a estrutura de
comunicacéo as instancias de tomada de decisdo (MAFEI, 2004, p.
72).

Em tempos de comunicacdo online, a Al deve acompanhar os
principais sites de noticias ndo s para evitar a propagacdo de informacdes

erradas ou equivocadas, mas também para potencializar as noticias
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consideradas positivas. Nesse contexto, também é essencial 0 monitoramento
das redes sociais para conhecer o que esta sendo publicado sobre a instituicdo
e sua area de interesse.

Além dos instrumentos citados, destacam-se também a participacéo
em eventos, organizacdo de um banco de dados, mensuracédo de resultados,
além da preparacédo e conducdo de entrevistas coletivas.

Os eventos que a Instituicho organiza ou participa como
patrocinadora devem ser encarados como um instrumento de comunicacao
relevante na relacdo com os stakeholders. Sendo, dessa forma, um meio de
adicionar valor a imagem da organizacdo. Cesca, na obra Organizacdo de

eventos: manual para planejamento e execucao, assim define o termo:

Evento é um fator que desperta a atencdo, podendo ser noticia e,
com isso, divulgar o organizador. Para as rela¢des publicas, evento, é
a execucdo do projeto devidamente planejado de um acontecimento,
com o objetivo de manter, elevar ou recuperar o conceito de uma
organizacao junto ao seu publico de interesse (CESCA, 1997, p. 14).

A Al deve ter uma efetiva participacdo na organizacdo e
planejamento dos eventos, realizando a divulgacdo por meio de avisos de
pauta e press releases, 0 credenciamento e recepcao dos jornalistas, a
producdo e montagem dos press kits e o monitoramento das matérias
publicadas.

A assessoria de imprensa nao pode prescindir de ter um banco de
dados consolidado e com informacgdes de facil acesso. Duarte (2011) afirma
gue a disposicdo do material é determinante para que os profissionais tenham

sucesso em suas andlises e decisoes.

Nesse momento, a organizacdo do material de trabalho sera a
diferenca entre demonstrar competéncia ou frustracdo. Se
considerarmos que sdo poucas as organiza¢Bes que dispdem de
bibliotecas, arquivos e museus corporativos e, que, na maioria dos
casos as informagdes ficam espalhadas em diversos departamentos
ou mesmo podem ser desprezadas a cada nova gestéo, a eficiéncia
da assessoria em reunir e disponibilizar material e informacgfes
merecera reconhecimento imediato (DUARTE, 2011, p. 258).

A importancia da mensuragdo de resultados para a Al também é
destacada por Duarte (2011). O jornalista mostra que a avaliacdo pode ser
realizada de vérias formas, de maneira qualitativa ou quantitativa, considerando
as informacbes da instituicdo, o0 relacionamento com os dirigentes e o

gerenciamento dos processos.
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Podem ser consideradas neste processo as sondagens periédicas
por telefone, entrevistas com jornalistas, analise de presenca em
midias (blogosfera, inclusive), nimero de reunides com jornalistas e
entrevista de porta-vozes, nimero de editorias, uso de informacdes
ou argumentos, cartas a redacdo, mudanca no tom das matérias,
volume de veiculacdes, nimero de repoérteres que entraram em
contato, jornalistas em coletiva, natureza da cobertura, producdo ou
processos internos (DUARTE, 2011, p. 259).

A organizacdo de entrevistas coletivas também €& uma importante
funcdo da Al. Mas a escolha por esse tipo de entrevista deve ser bastante
analisada, pois 0 assessorado deve realmente possuir informacdes relevantes
que poderdo ser transmitidas para diversos veiculos. Também € preciso
considerar aspectos, como local, ambiente, horério, preparacdo do porta-voz,
material de apoio, organizagédo das perguntas, entre outros.
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2 A COMUNICACAO SOCIAL NA MARINHA DO BRASIL

Por tratar-se de uma Forca Armada, a MB é uma instituicdo
nacional, permanente e regular. As tarefas da instituicdo decorrentes de sua
destinacdo constitucional sdo a defesa da Patria, a garantia dos poderes
constitucionais e, por iniciativa de qualquer destes, da lei e da ordem. (BRASIL,
1988).

As peculiaridades das Forcas Armadas sdo descritas no Estatuto
dos Militares, Lei n° 6.880 de 1980:

As Forcas Armadas, essenciais a execugdo da politica de seguranca
nacional, séo constituidas pela Marinha, pelo Exército e pela
Aerondutica, e destinam-se a defender a Patria e a garantir os
poderes constituidos, a lei e a ordem. S&o instituicdes nacionais,
permanentes e regulares, organizadas com base na hierarquia e na
disciplina, sob a autoridade suprema do Presidente da Republica e
dentro dos limites da lei (BRASIL, 1980).

A MB é a mais antiga das trés Forcas Armadas. A histéria da Forca
remonta a vinda da familia real portuguesa ao Brasil, em 1808. Portanto, trata-
se de uma instituicAio com mais de 200 anos de tradicdo na sociedade
brasileira.

Conforme o organograma abaixo, a MB possui diversas OM
espalhadas por todas as regides do pais.
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Figura 1 — Organograma da Marinha do Brasil
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Fonte: Marinha do Brasil (2014)

Atualmente, a Forgca conta com 81 mil servidores, sendo 75 mil
militares e 6 mil civis. O ingresso é realizado por meio de concurso publico ou
processos seletivos, no caso dos militares contratados por tempo determinado.
Os candidatos podem ser admitidos em duas categorias: pracas ou oficiais.

O quadro abaixo contém os niveis de carreira na MB do nivel mais

baixo (marinheiro) até o mais alto (almirante-de-esquadra).
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Quadro 1 — Graduacdes e postos na Marinha do Brasil

Pracas

Marinheiro
Cabo

Terceiro-Sargento

Segundo-Sargento

Primeiro-Sargento

Suboficial

Oficiais

Guarda-Marinha

Segundo-Tenente

Primeiro-Tenente

Capitdo-Tenente

Capitdo-de-Corveta

Capitdo-de-Fragata

Capitdo-de-Mar-e-Guerra

Contra-Almirante

Vice-Almirante

Almirante-de-Esquadra

Almirante (apenas em caso de guerra)

O site da instituicdo apresenta a missdo da Forca, com énfase na

garantia dos interesses nacionais:

Preparar e empregar o Poder Naval, a fim de contribuir para a defesa
da Patria. Estar pronta para atuar na garantia dos poderes
constitucionais e, por iniciativa de qualquer destes, da lei e da ordem;
atuar em acdes sob a égide de organismos internacionais e em apoio
a politica externa do Pais; e cumprir as atribuicbes subsidiarias
previstas em Lei, com énfase naquelas relacionadas & Autoridade
Maritima, a fim de contribuir para a salvaguarda dos interesses
nacionais (MARINHA DO BRASIL, 2014).

A visdo da MB também apresenta a defesa dos interesses do pais e

da sociedade brasileira:

"A Marinha do Brasil serd& uma For¢ca moderna, equilibrada e
balanceada, e devera dispor de meios navais, aeronavais e de
fuzileiros navais compativeis com a insergao politico-estratégica do
nosso Pais no cenério internacional e, em sintonia com os anseios da
sociedade brasileira, estara permanentemente pronta para atuar no
mar e em aguas interiores, de forma singular ou conjunta, de modo a
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atender aos propdsitos estatuidos na sua missédo" (MARINHA DO
BRASIL, 2014).

Ja os valores cultivados pela instituicdo podem ser identificados no
Estatuto dos Militares, que relaciona os principios a serem observados por

todos os militares:

| - o patriotismo, traduzido pela vontade inabalavel de cumprir o dever
militar e pelo solene juramento de fidelidade a Péatria até com o
sacrificio da prépria vida;

Il - o civismo e o culto das tradi¢8es historicas;

Il - a fé na missao elevada das Forcas Armadas;

IV - o espirito de corpo, orgulho do militar pela organizacdo onde
serve;

V - 0 amor a profissdo das armas e 0 entusiasmo com que é exercida;
e

VI - 0 aprimoramento técnico-profissional (BRASIL, 1980).

O conhecimento da misséo, visdo e valores é essencial para definir
a identidade da MB. Esses atributos também mostram de que forma a
instituicdo pretende ser vista pelos seus publicos de interesse, como pretende
evoluir em determinado espaco de tempo e quais Sdo 0s principios que regem
sua atuacdo. Em outras palavras, sdo conceitos ligados a pratica da
comunicacao.

A missdao, por exemplo, delimita a atuacéo da instituicdo e influencia
o comportamento dos colaboradores. Para Tavares (1991), € ela que serve de
critério para orientar o0s objetivos e ajudar na escolha das decisdes
estratégicas. O autor afirma que a organizacdo precisa se esforcar para que
todos conhecam e tenham uma percepcao Unica do significado e finalidade
desse termo. “Essa nogédo deve estar muito clara, de modo a permitir que as
pessoas se conscientizem da importancia da canalizagdo de seus esforcos e
energias para alcancar a misséo proposta” (TAVARES, 1991, p. 81).

J& a visdo esta ligada ao modo como a Forca quer ser vista pelos
publicos de interesse. Significa agir no presente, pensando no futuro, sabendo
aonde a instituicdo quer chegar e qual o caminho seréa usado. Ainda de acordo

com Tavares, esse termo

refere-se a onde desejamos colocar a organizacdo, dotando-a de
uma forma que permita incorporar as inovagdes necessarias para seu
atingimento. A visdo inclui o cenéario de atuacdo da organizacao.
Inclui, ainda, intuicdo e imaginacdo. E semelhante a um sonho, ela
diz respeito & realidade. A visdo estabelece o foco na dire¢do rumo
ao futuro (TAVARES, 2000, p. 175).
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Os valores, por sua vez, norteiam as regras e hormas existentes na
cultura organizacional. Assim como toda organizacado possui regulamentos, é
possivel afirmar que os principios vado sempre existir, mas podem néo estar

explicitos. Conforme Margarida Maria Krohling Kunsch,

ética, inovacédo, qualidade, seguranca, protecdo ao meio ambiente,
diversidade cultural ou étnica, valorizacdo das pessoas, sao
exemplos possiveis de valores. Cada organizacdo opta por
determinados valores, de acordo com o pensamento e a filosofia de
seu fundador. O importante é cultiva-los e fixa-los, tornando os
publicos para um maior comprometimento (KUNSCH, 2003, p. 253).

Percebe-se, entdo, que a MB desempenha suas fun¢des em prol da
sociedade brasileira e tem, para com esta, o dever de informar e prestar contas
acerca, ndo s6 do cumprimento da destinacdo constitucional, como também da
maneira como as atividades sao executadas e quais suas implicacbes para o
pais.

A conducdo dessa interface com a sociedade brasileira é
responsabilidade do Sistema de Comunicacdo Social da Marinha do Brasil
(SISCOMB), cujo 6rgéo central é o Centro de Comunica¢édo Social da Marinha
(CCSM). Criado em maio de 2006, o Centro estid sediado em Brasilia-DF e
estabelece todas as diretrizes para o relacionamento da Forca com seus

publicos de interesse.
2.1 As origens da Comunicagéo Social na Marinha

A criacdo de um departamento responsavel por gerir a Comunicacao
Social da Forca ocorreu em 18 de fevereiro de 1953. Nesse ano, foi criado o
Servico de Relacbes Publicas da Marinha, que era conhecido pela sigla
SERPMAR e pertencia a Secretaria-Geral da Marinha (SGM).

De acordo com Lucia Helena Moreira, autora do livro “50 anos de
Comunicagdo Social na Marinha”, esse departamento passou a ganhar
destaque apenas em 1954, quando foi transferido para o Gabinete do Ministro
da Marinha, em carater provisorio.

Com essa mudanca, o0 SERPMAR continuou pertencendo a SGM,
mas ganhou relevancia estratégica, passando a assessorar diretamente o

Ministro da Marinha e a elaborar as diretrizes gerais de comunicagéo da Forca.
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O primeiro Manual de Rela¢gbes Publicas, por exemplo, foi aprovado em 1959.
Nesse mesmo ano, 0 SERPMAR deixou de fazer parte da SGM.
De acordo com Moreira, 1961 também foi um ano importante para a

Comunicacgéao Social na MB.

Essa breve linha do tempo revela um periodo de preparacao que ira
culminar, em cinco de abril de 1961, com a assinatura do Aviso N°
396, pelo Chefe de Gabinete do Ministro da Marinha, o entdo Contra-
Almirante Antonio Borges de Silveira Lobo, que vinculou o Servico de
Relacdes Publicas da Marinha ao Gabinete do Ministro da Marinha,
passando a utilizar a sigla SRPM (MOREIRA, 2011, p. 12).

Mesmo tendo obtido bons resultados com acdes e atividades que
visavam aperfeicoar o relacionamento da Instituicdo com os publicos interno e
externo, Moreira mostra que o SERPMAR enfrentava grandes dificuldades,
entre elas, a escassez de recursos financeiros e 0 reconhecimento da
relevancia da atividade para a instituic&o.

No entanto, as atividades de Comunicacdo Social continuaram
evoluindo, e alguns aspectos foram melhorando, como o0 aumento do nimero
de militares voltados para a atividade, o aumento da infraestrutura e também a
diversidade dos produtos.

Apesar de todas essas melhorias, somente apés o advento da
internet e 0 aparecimento dos novos canais de comunicacao é que ocorreram
alteracbes que transformaram significativamente a Comunicacdo Social

desenvolvida na Forga.

Tais fatos geraram maiores responsabilidades e a ampliagdo de
atribuicbes do entdo SRPM, culminando com a alteracdo de sua
denominacao para Centro de Comunicacédo Social da Marinha, em 30
de maio de 2006 e, também, o Regulamento do Gabinete do
Comandante da Marinha, estabelecendo que o Assessor-Chefe de
Comunicacgdo Social exerceria, cumulativamente, o cargo de Diretor
do CCSM (MOREIRA, 2011, p. 26)

Em 2006, também foi elaborado pelo Estado-Maior da Armada
(EMA) o Manual de Comunicagédo Social da Marinha, documento que contém
as diretrizes gerais de comunicacgao e que permanece valido até os dias atuais.
Ainda de acordo com Moreira, a principal diretriz desse manual é “a
transmissdo da imagem correta da instituicdo, visando a contribuir para a

melhor compreensédo da sua missao constitucional” (MOREIRA, 2011, p. 26).
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2.2 A estrutura do Centro de Comunicacédo Social da Marinha

O CCSM esta subordinado diretamente ao comando da instituicéo.
De acordo com o Regulamento Interno, o centro “‘tem o proposito de
assessorar o Comandante da Marinha e tratar, em seu mais alto nivel, das
atividades relacionadas com a Comunicac¢do Social na Marinha do Brasil”.

Para que esse objetivo seja alcancado, competem ao CCSM
diversas atribuicdes, dentre as quais, destacam-se:

e supervisionar funcionalmente as atividades do Sistema de
Comunicacédo Social da Marinha (SISCOMB);

o efetuar a manutencao do relacionamento com os demais 6rgaos
do Sistema de Comunicagdo Social do Governo Federal e outras
organizacdes relacionadas a sua area de atuacgéo;

e comunicar a posicdo oficial da Marinha aos publicos de interesse,
guando necessario;

e executar a supervisao funcional do relacionamento com a midia na
MB;

e dirigir a capacitacdo de pessoal na MB para a concessdo de
entrevistas e participacdo em programas radiotelevisivos;

e executar o acompanhamento de assuntos relevantes na midia;

e manter arquivo de matérias relevantes veiculadas na midia
(MARINHA DO BRASIL, 2013).

O CCSM possui seis departamentos, sendo eles: departamento de
planejamento, departamento de producdo e divulgacdo, departamento de
imprensa, departamento de relacdes publicas, departamento de informacdes
ao cidadao e departamento de administracao.

Nesses departamentos trabalham pracas e oficiais. S&o, geralmente,
chefiados por oficiais formados na Escola Naval (instituicdo de Ensino Superior
da MB localizada no Rio de Janeiro), ou seja, que ndo possuem formacéo
técnica em Comunicacéo Social.

Os departamentos estdo subordinados a um diretor (contra-
almirante), que é auxiliado, administrativamente, por um gabinete e também
por um vice-diretor (capitdo-de-mar-e-guerra). O diretor também € assessorado
por um Conselho de comunicacdo integrada que, de acordo com o
Regulamento Interno, “é composto pelos chefes de departamento do CCSM e
por membros convidados, conforme a necessidade”.

Atualmente, 109 militares trabalham no CCSM, sendo 46 oficiais e
63 pracas. Ha também 5 estagiarios, estudantes de Comunicacdo Social
trabalhando no Centro.
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Figura 2 — Organograma do Centro de Comunicacdo Social da Marinha
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Fonte: Regulamento Interno do CCSM

O Regulamento Interno do CCSM descreve as funcdes de todos os
departamentos e de suas respectivas divisbes. De acordo com esse
documento, cabe ao departamento de planejamento as seguintes tarefas:

executar o planejamento das atividades de ComSoc do CCSM;
propor normas técnicas para o funcionamento do SISCOMB,;
elaborar planos e programas sobre atividades de ComSoc na MB;
coordenar e integrar as atividades do SISCOMB;

o efetuar a manutengdo do relacionamento com os demais 6rgaos
do Sistema de Comunica¢do Social do Governo Federal e outras
organizacdes relacionadas a sua area de atuacgéo;

e assessorar o Diretor e executar as atividades relacionadas com o
Plano Diretor referentes a Comunicag¢éo Social na MB;

e supervisionar as atividades atinentes a Organizacdo Militar
Orientadora Técnica (OMOT) na &rea de conhecimento de
Comunicacédo Social,

e acompanhar e assessorar o0 Vice-Diretor no processo de
determinacéo de necessidades de recursos humanos, de capacitagdo
de pessoal quanto aos assuntos relacionados a carreira do pessoal
militar e civil da Marinha na area de ComSoc;

e assessorar nas parcerias com instituicdes publicas ou privadas em
projetos de interesse da MB, na area de ComSoc;

e coordenar as atividades de captacao de recursos de patrocinio;

e coordenar o emprego operacional da Comunicac¢éo Social; e

e coordenar as atividades de publicidade institucional e de utilidade
publica na MB (MARINHA DO BRASIL, 2013).
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Para executar todas as tarefas acima descritas, o departamento de

planejamento possui quatro divisbes, como ilustrado a seguir:

Figura 3 — Organograma do departamento de planejamento

Cs10
Departamento de
Planejamento
]
1 1 1 1
Cs11 CS12 Cs13 Cs14
Divisao de Plano Diretor Divisao de Projetos Divisao de Cormunicaggo Divisdo de Publicidade Inst.
e Capacitacdo de Pessoal Social Operadiondl e Captacéo de Recursos

Fonte: Regulamento Interno do CCSM

O departamento de producdo e divulgacdo é responsavel pelas

seguintes atividades:

o dirigir a edicao e impressao de revistas, periodicos e publicacdes
do CCSM;

e coordenar a gestdo da pagina oficial da Marinha e do CCSM, na
Internet e na Intranet;

e coordenar as atividades de divulgacdo da MB na Internet, no que
tange as atividades de ComSaoc;

e avaliar os sitios para Internet das OM da MB, no que concerne a
comunicacao social;

e produzir os videos Institucionais da competéncia do CCSM,;

o dirigir a operacéo da TV Marinha na web;

e produzir as pegas publicitdrias das campanhas institucionais
conduzidas pelo CCSM, em consonéancia com as diretrizes emanadas
pelo Departamento de Planejamento;

e elaborar e produzir o material de divulgacao institucional impresso
de competéncia do CCSM; e

e dirigir a operacdo da Radio Marinha (MARINHA DO BRASIL,
2013).

O organograma do departamento de producdo e divulgacao

apresenta cinco divisbes. Subordinadas a cada uma dessas divisdes, ha duas

secoes distintas.
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Figura 4 — Organograma do departamento de producéo e divulgacéo
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Fonte: Regulamento Interno do CCSM

Ao departamento de imprensa, objeto de estudo deste trabalho,

competem as seguintes atribuicoes:

e apresentar a posi¢do oficial da MB para a imprensa;

e executar 0 assessoramento e supervisionar o relacionamento com
a imprensa nos eventos de interesse do Comandante da Marinha;

e supervisionar o relacionamento da MB com a imprensa; e

e supervisionar 0 acompanhamento, andlise, elaboracdo e
divulgacdo da sinopse de matérias de interesse da MB, em
tramitacdo na Internet, jornais e demais meios de comunicacao
(MARINHA DO BRASIL, 2013).

O organograma do departamento de imprensa apresenta trés
divisbes, sendo que a divisdo de acompanhamento da imprensa possui duas
secdes subordinadas: a secao de acompanhamento da midia impressa e online
e a secao de acompanhamento da midia televisiva e radiofénica, conforme

demonstrado abaixo:
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Figura 5 — Organograma do departamento de imprensa
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Fonte: Regulamento Interno do CCSM

Ainda de acordo com o Regulamento Interno, as tarefas do
departamento de relacdes publicas sao:

o efetuar a ligacdo entre a MB e as Sociedades Amigos da Marinha
(SOAMAR-BRASIL), apresentando o pensamento, a situacdo e os
projetos da MB, de modo a orientar as atividades daquelas
sociedades em prol dos interesses do Poder Maritimo;

e coordenar e assessorar a participacdo da MB em eventos internos
e externos, em que haja o envolvimento do CCSM;

e supervisionar a coordenacao da Operacéao “Cisne Branco”;

e supervisionar 0s canais institucionais de relacionamento com o
publico em geral, no &mbito do CCSM; e

e colaborar com o CS-20 e CS-30 na divulgacdo das Notas a
Imprensa, press-release e das respostas as indagacfes da midia a
rede cadastrada de e-mail e na pagina oficial da Marinha na Internet e
Intranet, conforme o caso (MARINHA DO BRASIL, 2013).

O organograma desse departamento apresenta apenas duas

divisbes subordinadas a chefia, conforme ilustrado a seguir:

Figura 6 — Organograma do departamento de relagées publicas
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Fonte: Regulamento Interno do CCSM
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O departamento de informacdes ao cidadao foi criado em 2012, em
decorréncia da Lei n° 12.527 que regula o acesso a informagdo. Competem a

essa unidade, as seguintes fungoes:

e assessorar o Diretor nos assuntos afetos a Lei de Acesso a
Informacgdes (LAI);

e gerenciar o portal de acesso digital de informac¢6es ao cidadéo;

e supervisionar o sistema de gestdo do Servico de InformacgBes ao
Cidadao, padronizado pelo governo federal,

e padronizar, no ambito da Marinha do Brasil, os procedimentos de
atendimento ao cidaddo, nos locais de atendimento pessoal, de
acordo com a legislacdo em vigor; e

e acompanhar os prazos para o recebimento de subsidios dos
O0rgdos da Marinha responsaveis pelas informacdes solicitadas, de
forma a elaborar a resposta adequada pelo Servico de Atendimento
ao Cidaddo (MARINHA DO BRASIL, 2013).

O organograma desse departamento apresenta duas divisfes: a

divisdo do servico de informacgbes ao cidaddo e a divisdo de apoio juridico.

Figura 7 — Organograma do departamento de informagdes ao cidadao

CS-50
Departamento de
Informac6es ao Cidaddo

CS-51 CS-52
Divisdo do Servico de Divisdo de Apoio
Informagdes ao Cidad&o Juridico

Fonte: Regulamento Interno do CCSM

O departamento de administracdo, como o proprio nome indica é a
unidade responsavel por assessorar a direcdo do CCSM nos assuntos afetos a
financas e administracao.

e assessorar o Vice-Diretor, nos assuntos relativos a administracéo
financeira do CCSM,;

e assessorar o Vice-Diretor quanto a formulacdo e execuc¢do ao
Plano de Aplicacéo de Recursos da OM (PAR);

e supervisionar a administracdo das contas de gestéo;

e assessorar no processo de obtencdo e celebracdo de acordos
administrativos;

e gerenciar as atividades administrativas de Tecnologia da
Informacéo (T1) da OM;

e administrar as atividades relativas ao pessoal militar e civil lotado
no CCSM,;

e planejar e controlar a execucdo das tarefas relativas ao apoio
administrativo as atividades-fim do CCSM; e

e manter arquivo audiovisual de interesse da Comunicacdo Social
da MB (MARINHA DO BRASIL, 2013).
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O departamento de administracdo possui sete divisbes no seu

organograma.
Figura 8 — Organograma do Departamento de Administra¢éo
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3 ASSESSORIA DE IMPRENSA NA MARINHA DO BRASIL

Como visto, a Al € um dos seis departamentos que compdem a
estrutura do CCSM. Entretanto, como a MB é uma instituicio com alta
capilaridade, ou seja, com diversas OM presentes em todo o territério nacional,
o departamento de imprensa possui ramificacbes em varias localidades do
Brasil.

Para compreender melhor como essa estrutura foi sendo moldada, é
necessario voltar as origens desse departamento, rememorando a criacdo do
Servico de Relag6es Publicas da Marinha (SRPM) que, como descrito, ocorreu
em 18 de fevereiro de 1953.

3.1 As origens da assessoria de imprensa na Forca

As atividades relacionadas a Al s6 passaram a integrar o nivel
estratégico da For¢ca em 31 de mar¢o de 1974, quando o SRPM passou a fazer
parte, mesmo que de forma experimental, do Gabinete do Ministro da Marinha.
A partir de entdo, o SRPM iniciou a elaboracdo das diretrizes que deveriam
nortear as atividades de Comunicagéo Social na Forca.

Nesse periodo, no entanto, ainda permanecia a auséncia de um
local préprio para o acesso as informacdes jornalisticas. A posicdo da MB
sobre os mais diversos assuntos era divulgada num periédico chamado
“Noticiario Naval”, lancado em 1965. Dois anos depois, esse noticiario passou a
se chamar NoMar, cuja sigla significa Noticiario da Marinha.

O relacionamento com a imprensa era, entdo, responsabilidade da
subsecao de “divulgacado” que, por sua vez, era subordinada a se¢édo de RP. O
aumento do numero de demandas fez nascer a secdo de imprensa, cuja
estrutura era composta por duas subdivisbes: uma responsavel pelo
gerenciamento das demandas dos veiculos impressos e outra, pelas demandas
dos veiculos eletrénicos.

Mas a instituicdo n&o estava focada apenas na estrutura do SRPM.
Surgiu, entdo, a funcdo de Oficial de Relagbes Publicas (ORP) nas mais
diversas OM da Marinha. Atualmente, sdo chamados de militares de

Comunicagédo Social (ComSoc). Cabe ressaltar que, em algumas OM, essa



44

funcdo é apenas um encargo secundario do militar e, em outras, o militar ndo
possui nenhuma formacao ou experiéncia na area.

Com a criagdo do Sistema de Comunicacdo Social do Poder
Executivo em novembro de 1970, a MB criou o SISCOMB. Houve, entdo, uma
mudanca de paradigma, pois a Forca passou a ter seu foco na imagem
institucional, o que gerou a necessidade de ter uma Al melhor estruturada.

Em maio de 2006, quando houve a mudanca de SRPM para CCSM,
a Al ganhou uma estrutura mais condizente com a nova realidade
comunicacional da Forca. Essa nova estrutura possibilitou uma melhoria das

atividades desempenhadas pela assessoria.
3.2 A estrutura do departamento de imprensa

As acbes e atividades desenvolvidas pelo departamento de
imprensa tém como base os seguintes documentos: o Manual de Comunicacao
Social da Marinha, o Plano de Comunicacdo Social da Marinha, as orientacdes
emanadas pelo comandante da MB e as ordens internas do CCSM. Como visto
anteriormente, o departamento € composto por um chefe e trés divisdes.

Cabe ao chefe de departamento, a coordenacdo de todas as
atividades realizadas pelas divisdes. Esse oficial é sempre um fuzileiro naval,
ou seja, formado na Escola Naval. Geralmente, n&o possui formagao superior
em Comunicac¢ao Social e permanece no cargo durante dois anos.

E importante ressaltar que o atual chefe do departamento cursa pos-
graduacdo em “Gestdo da Comunicagcdo nas Organizagdes”, custeada pela
MB.

No momento em que este trabalho estava sendo elaborado, havia
seis oficiais trabalhando no setor e nenhuma praca. Todos os oficiais sao de
carreira, ou seja, passaram em concurso publico. Embora na préatica haja
eventuais substituicbes ou sobreposicdes, as divisbes que compdem o

departamento possuem fungdes bastante definidas:

Divisdo de Atendimento a Imprensa
Essa divisdo possui dois oficiais que sao responsaveis pelo contato
com os jornalistas e pelo processamento das demandas, desde o recebimento

do pedido até o envio da resposta da MB. Com formacdo superior em
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Comunicacao Social, esses militares sdo 0s responsaveis por dar andamento
aos pedidos dos jornalistas, elaborando documentos, entrando em contato com
os ComSoc, solicitando e consolidando as informagdes recebidas, editando e
enviando as respostas aos jornalistas.

Um dos militares possui habilitacdo em Jornalismo e Relacdes
Publicas, além de possuir pés-graduacdo em “Comunicagdo Corporativa”. A
outra militar possui habilitacdo em Jornalismo e estd concluindo a pos-
graduacdo em “Gestdo da Comunicacao nas Organizacdes”, cujo trabalho final
€ este estudo sobre a Assessoria de Imprensa na Forca.

Como o CCSM ndo trata de todos os assuntos relacionados a MB,
muitas vezes, esses militares orientam os jornalistas a procurarem os Distritos
Navais ou outras organizacdes para que os jornalistas tenham suas demandas
atendidas o mais rapido possivel.

As funcdes dessa divisdo sao: atender os jornalistas, processar 0s
pedidos de informacbfes da imprensa, acompanhar 0S processos em
andamento, preparar e processar as respostas da MB, manter atualizado o
banco de dados, elaborar perfis de jornalistas e de veiculos de comunicacéao,
além de elaborar e enviar notas de esclarecimento aos jornalistas, quando

necessario.

Divisdo de Ligacdo com a Imprensa

A ligacdo com a imprensa é feita por um oficial superior que néo
possui formacdo técnica em Comunicacdo Social, mas possui uma vasta
experiéncia em assuntos militares por ser formado na Escola Naval e ter
passado por varias OM antes de trabalhar no CCSM. Geralmente, esse militar
permanece no cargo por, no maximo, dois anos.

O militar que, atualmente, ocupa essa fungcdo esta cursando uma
pos-graduacédo em “Gestdo da Comunicacéo nas Organizacdes”, custeada pela
Forca e € responsavel por: planejar e executar agdes pro-ativas de divulgacao

junto a imprensa, executar o assessoramento e supervisionar a ligagdo com a

Q-

imprensa nos eventos, produzir e divulgar os press releases e notas

imprensa, manter atualizado o mailing list de profissionais da imprensa

D

coordenar a aplicacdo de media training para 0os porta-vozes.
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Divisdo de Acompanhamento da Midia

O Acompanhamento das matérias divulgadas na midia é realizado
por dois militares. Essa divisdo € composta por uma oficial com formagdo em
Pedagogia, mas com experiéncia na area de Comunicacdo Social e pos-
graduacdo em “Gestdo da Comunicacédo nas Organizacdes”. Ha também outro
oficial que ndo possui formacdo na area de Comunicagéo Social.

Esses dois militares sdo responsaveis por: supervisionar a
confeccdo diaria do clipping (chamado de sinopse), aplicar um briefing diario
aos oficiais de servico do CCSM que participam da confecgcdo do clipping,
coordenar a gravacao de matérias de interesse veiculadas na midia eletrdnica,
elaborar coletAneas de matérias de interesse, supervisionar a elaboracao do
clipping de revistas semanais que € um extrato das matérias de capa das
revistas Veja, Epoca e IstoE, além de manter atualizado banco de dados com
as matérias divulgadas na midia.

A sinopse diaria é considerada um dos produtos mais importantes do
CCSM. De acordo com o Manual de Comunicacdo Social da Marinha, a

sinopse tem o objetivo de

(...) apresentar ao Comandante da Marinha informacdes a respeito
dos assuntos veiculados na midia com relagédo as For¢as Armadas e,
em especial, a Marinha. Além disso, ela mantém o publico interno
informado sobre as matérias da midia relacionadas com a MB, ou
gue, de alguma forma, dizem respeito a Marinha. Essa sinopse é
composta pelas matérias extraidas de jornais e revistas de ambito
nacional, além das oriundas de sitios da internet (MARINHA DO
BRASIL, 2006, p. 52).

Outra ferramenta importante para o departamento é a sala de
imprensa que é mantida no site da instituicdo. Esse espaco possui notas a
Imprensa, press releases, matérias de interesse da instituicdo e pode ser
atualizado por todos os oficiais do departamento, por intermédio do
departamento de producao e divulgacéo, responsavel pela pagina eletronica da
MB.
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Figura 9 - Sala de imprensa da Marinha do Brasil

_ SALA DE IMPRENSA
&

Conlsg do Camunieacas Seei da Mannha

Fonte: Marinha do Brasil (2014)

Essa é a estrutura principal de Al da Forca. E a composicdo que
integra 0 CCSM e presta assessoria ao comandante da MB. Mas ha nas varias
OM que integram a instituicdo, células de Comunicacdo Social consideradas
ramificacbes do departamento de imprensa.

Entretanto, o relacionamento dessas células com o departamento é
incipiente: ndo ha reunibes sistematicas, cursos de formacdo em conjunto ou
incentivo para que o0 departamento seja informado das atividades
desenvolvidas regionalmente. O resultado disso traduz-se, por vezes, na falta
de um discurso unico, na perda de oportunidades ou, até mesmo, em situacées
nas quais o departamento toma conhecimento de problemas das OM pela

midia e ndo pelos ComSoc.
3.3 Gerenciamento das demandas jornalisticas

Ha assuntos considerados sensiveis ou estratégicos que, por
decisdo do comandante da MB, séo tratados, exclusivamente, pelo
departamento de imprensa do CCSM. Outros temas mais simples podem ser

encaminhados para atendimento direto nas demais OM.
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Quando o pedido da imprensa esta relacionado a um assunto que é
tratado pelo CCSM, um dos militares da divisao de atendimento orienta o
jornalista a enviar sua solicitacdo por e-mail. Ha dois enderecos que servem
para esse fim: um interno <imprensa@ccsm.mar.mil.br> e outro externo, que &
usado apenas quando o primeiro apresenta alguma restricdo
<marinhaimprensa@yahoo.com.br>.

N&o é autorizada a transmissdo de qualquer informagéo & imprensa
por telefone. O jornalista sempre serd orientado a enviar a solicitagdo por e-
mail, pois é também, dessa forma, que ele obtera a resposta.

A figura abaixo apresenta uma visdo geral do processo de

atendimento de demandas jornalisticas:

Figura 10 - Processo de atendimento de demandas

LN

Jornalista

Organizacéo Militar Departamento de Comandante da
Especializada Imprensa Marinha

Esse processo pode ser resumido em quatro etapas: processamento
da demanda (1); consulta a organizacdo militar especializada ou responséavel
pelo tema (2); aprovagao pelo comandante da Marinha (3); e envio da resposta
ao jornalista (4).

Cada etapa desse processo possui diversos passos intermediarios,
gue inserem um consideravel atraso no atendimento das demandas. Para uma

melhor compreensao, tais etapas serao detalhadas a seguir.


mailto:imprensa@ccsm.mar.mil.br
mailto:marinhaimprensa@yahoo.com.br
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Etapa 1 - Processamento da demanda

Ao ser recebido, o pedido do jornalista é enviado para ser
protocolado na Secretaria e Comunicacfes (Secom), setor responsavel pelo
gerenciamento dos documentos administrativos do CCSM. O e-mail € enviado
com copia oculta para o chamado Grupo Demanda (GD) que € composto por
todos os chefes de departamento do CCSM, todos os oficiais do departamento
de imprensa, além do vice-diretor, para que possam tomar conhecimento das

solicitacdes e dos assuntos em pauta na imprensa.

Etapa 2 — Consulta a organizacdo militar especializada

A partir de entdo, um fax € gerado para a OM que trata do assunto.
Quando se trata de entrevista ou reportagem € gerado um fax consultando a
“conveniéncia de atender” o pedido do jornalista. Quando se trata de um pedido
de informagfes, com questionamentos ja descritos no e-mail, é gerado outro
tipo de fax com “solicitacéo de subsidios”. E essa diferenca que determina qual
tramite devera ser seguido.

No caso de solicitacdo de entrevista ou reportagem, o tramite é:
apos a elaboracdo do fax pelos oficiais da divisdo de atendimento, o
documento impresso € levado para apreciacdo do chefe de departamento.
ApOs aprovacdo interna, o chefe do departamento leva o documento a
apreciacdo do vice-diretor. Se aprovado, o documento segue para a aprovacao
do diretor do CCSM. O documento €, entdo, devolvido para o oficial da divisdo
de atendimento que o leva a Secom para ser transmitido a OM responséavel
pelo assunto.

Tanto o envio do fax com a solicitacdo, quanto o recebimento da
resposta da OM é realizado por meio do Sistema de Geréncia de Documentos
Eletrbnicos da Marinha (Sigdem), que é um sistema corporativo para
tramitacdo eletronica de documentos administrativos entre as OM.

Esse tipo de fax com solicitagdo de reportagem, representado na
figura 11, costuma ter um tramite mais répido, pois o departamento de
imprensa fica aguardando apenas a autorizagdo da OM consultada e a
indicacdo de um oficial que sera o ponto de contato (POC) entre o jornalista e a
fonte da MB que concedera a entrevista ou que acompanhara a producdo da

matéria.
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Figura 11 — Modelo de fax com solicitacdo de reportagem

COPIA

MARINHA l)i) BRASIL
CENTRO DE COMUNICACAO SOCIAL DA MARINHA

CEP 70055-900 - Brasilia - DF

Fax n® Data:

_DESTINATARIO
Nome: Almirante-de-Esquadra LUIZ GUILHERME SA DE GUSMAO
Diretor-Geral
Orgio: Diretoria-Geral do Material da Marinha
[Fax n® (8110) 6559

) REMETENTE
Nome: Contra-Almirante JOSE ROBERTO BUENO JUNIOR
Telefone: i [Fax: Endereco Eletronico:
(8910) 1040 (8910) 1027 secom@cesm.mar.mil.br
[ Tipo e n° do documento: email, de 2INOV2013, da "Agénc;
xxxxxxxxx”.

Esta folha + 01 (uma)
MENSAGEM
Senhor Almirante,

1. Transmito a V. Exa. o documento anexo, da jornalista xxxx xxxxx da Agéncia de
Noticias “xxxx", com solicitag@io de reportagem sobre o PROSUB, para conhecimento.

2, Consulto V. Exa. da possibilidade de avaliar a conveniéncia de atender a referida
solicitagdo, a fim de este Centro de Comunicagdo Social elaborar resposta, a ser submetida a

aprovagdo do Comandante da Marinha.

Respeitosamente,

JOSE ROBERTO BUENO JUNIOR
Contra-Almirante

Diretor
Copias:
COGESN ¢/ anexo
Arquivo ¢/ anexo

Caso ndo sejam bem recebidas todas as paginas, favor contatar-nos

Etapa 3 — Aprovacao do comandante da Marinha

Apbs receber a resposta da OM especializada, a divisdo de
atendimento minuta uma mensagem afirmando que o comandante da MB
autoriza a entrevista ou reportagem. Essa mensagem impressa percorre 0
mesmo tramite de aprovacdo do fax (chefe do departamento, vice-diretor e
diretor).

O diretor leva, entdo, a mensagem impressa para apreciacdo do
comandante da Marinha. ApOs aprovacdo, a mensagem assinada é devolvida
ao chefe do departamento que, por sua vez, devolve a divisdo de atendimento
para insercdo da mensagem no Sigdem. A mensagem é inserida no sistema e

enviada eletronicamente ao chefe do departamento, que a envia para 0 vice-
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diretor, pois apenas este pode autorizar o envio da mensagem para a OM

externa.

Etapa 4 - Resposta ao jornalista

Depois do envio da mensagem de autorizacdo do comandante da
Marinha a OM especializada, a divisdo de atendimento elabora uma resposta
(figura 12) a ser enviada ao veiculo de comunicacdo afirmando que o pleito
sera atendido e que, em breve, o jornalista ser4 contatado para os acertos de
detalhes pertinentes. Esse e-mail é enviado com copia oculta para o GD.

Figura 12 - Modelo 1 de resposta a imprensa

@ CENTRO DE

Para 1o Senhor De: Centro de Comunicagdo Social da
Marinha
XXXXXX
TV XXXXX
Telefone: Data: 26/11/2013
| Fax: N de pdginas, incluindo esta: 01 (uma)

Senhor jornalista,

Em aten¢dio a sua solicitagiio, participo a Vossa Senhoria que foi autorizada
reportagem para TV XXXX sobre o PROSUB.
Para tanto, participo que o Oficial designado coordenador do evento entrari em

contato para acerto dos detalhes pertinentes.

Atenciosamente,

CENTRO DE COMUNICACAO SOCIAL DA MARINHA
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Em alguns casos, o diretor aprova a realizacdo da reportagem sem
levar a apreciagdo do comandante da MB ou, até mesmo, decide pelo néo
atendimento da demanda que passa, entédo, a ser arquivada.

E importante ressaltar que a autorizacdo para a realizacdo de
reportagens, entrevistas, visitas, aléem de embarque de jornalistas em navios
pode ser concedida por um Almirante da prépria organizacdo solicitada ou de
organizagéo hierarquicamente superior. Essa € uma forma de descentralizar as
demandas do CCSM. Nesses casos, o departamento de imprensa solicita,
apenas, que o ComSoc da organizacao solicitada informe o andamento do
processo para que a divisdo de acompanhamento da midia saiba a previsao de
divulgagéo da matéria jornalistica.

Quando o jornalista envia os questionamentos por e-mail, a divisao
de atendimento elabora um tipo de fax com solicitacdo de subsidio (figura 13).
O tramite de aprovacao desse tipo de demanda € o mesmo que o descrito

acima.
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Figura 13 — Modelo de fax com solicitagcao de subsidio

cOPIA
% 2 ’4
MARINHA DO BRASIL
CENTRO DE COMUNICACAO SOCIAL DA MARINHA
Esplanada dos Ministérios - Bloco “N” - Anexo “A™ - 3° Andar
CEP 70055-900 - Brasilia - DF
Faxn® 178 Data: 06NOV2013
o DESTINATARIO
Nome: Vice-Almirante WILSON PEREIRA DE LIMA FILHO
i Chefe do Estado-Maior
Orgio: Comando de Operagdes Navais/Diretoria Geral de Navegagio
[Fax n® (8110) 6038 B
. REMETENTE
Nome: Contra-Almirante llQSF ROBERTO BL'ENO JUNIOR o
[Telefone: Fax: Endereco Eletronico:
(8910) 1040 8910) 1027 secom(@ccsm.mar.mil.br
Esta folha + 01 (uma) :!‘Iv[fo vc n | do documento: e-mail, de 05NOV2013, do jornal
“XXXXXXXX"
MENSAGEM
Senhor Almirante,
1. Transmito a V. Exa. o documento anexo. da jornalista xxxxx XXxxx, do jornal “Xxxxx

xxxxx”, com solicitagdo de informagdes sobre a formagdo e as perspectivas do mercado de
trabalho para alunos egressos dos cursos da EFOMM, para conhecimento.

2 Consulto V. Exa. da possibilidade do envio de subsidios, a fim deste Centro de

Comunicagdo Social elaborar resposta, a ser submetida & aprovagdo do Comandante da Marinha.
Respeitosamente,
JOSE ROBERTO BUENO JUNIOR

Contra-Almirante
Diretor

Copias:

DPC ¢/ anexo
CIAGA ¢/ anexo
Arquivo ¢/ anexo

Caso ndo sejam bem recebidas todas as paginas, favor contatar-nos.

Nesses casos, porém, ao invés de receber uma mensagem da OM
especializada indicando um POC, o departamento de imprensa recebe as
informacdes solicitadas pelo jornalista. A partir dai, o militar da divisdo de
atendimento insere as informagcdes num modelo de respostas, conforme

demonstrado na figura abaixo.
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Figura 14 — Modelo 2 de resposta a imprensa

CENTRO DE COMUNICACAO SOCIAL DA MARINHA
Esplanada dos Ministérios, Bloco N, 3* Andar, Brasilia, DF, CEP 70.055-900
Telefone: (61) 3429-1021 Fax: (61) 3429-1027

Para: Ao Senhor De:  José Roberto Bueno Junior
XXXX XXXX Contra-Almirante
Jornal “XXXX"' Diretor do CCSM

Telefone: Data: 07/11/2013

Fax: N? de pdginas, incluindo esta: 01 (uma)

Senhor Jornalista,

Em atengdo a sua solicitagdo, participo a Vossa Senhoria que o Escritério de Ciéncia,
Tecnologia e Inovagdo (CT&I) da Marinha junto a COPPE/UFRIJ recebeu uma solicitagdo de
permissio e eventual apoio logistico para a instalagdo de um conversor offshore para geragio de
eletricidade a partir do uso da energia das ondas do mar.

A solicitagio encontra-se em andlise pelas Organizagdes Militares (OM) da Marinha
diretamente envolvidas, a fim de verificar a possibilidade de atender ao requisitado.

Participo, ainda, que informagdes sobre “usinas que geram energia a partir do aproveitamento
de ondas™ e detalhes sobre o referido projeto poderdo ser obtidos com o Prof. Dr. SEGEN FARID

STEFEN, Diretor de Tecnologia e Inovagao da COPPE/UFRJ.

Atenciosamente,

CENTRO DE COMUNICACAO SOCIAL DA MARINHA

Um militar da divisdo de atendimento realiza, entdo, uma primeira
edicdo no subsidio recebido. Todas as alteracfes efetuadas precisam ser
destacadas para que, nas demais etapas do processo, os oficiais possam
verificar o texto original. Essas alteracbes devem obedecer as seguintes
regras: as informagdes excluidas sdo tachadas e iluminadas de amarelo e
aquelas que séo acrescentadas devem ser iluminadas de vermelho.

O militar também deve pesquisar respostas recentes e aprovadas
sobre o tema para acrescentar o que considerar pertinente.

Esse documento impresso €, entédo, levado a apreciacéo do chefe de

departamento que por, por sua vez, o conduz a apreciacdo do vice-diretor e
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depois do diretor do CCSM. Sempre que ha alteracbes feitas por esses
militares, o documento retorna para a divisdo de atendimento para que as
consideracdes sejam implementadas. Quando se chega a uma redacgéo final, o
documento é colocado numa versédo definitiva (sem amarelos e vermelhos) e é
levado pelo diretor do CCSM a apreciacdo do comandante da MB.

A resposta € enviada para o jornalista com cépia oculta para o GD e
o militar da divisdo de atendimento telefona para o jornalista com o intuito de
confirmar o recebimento do e-mail. Encerrado o processo de atendimento,
todos os documentos impressos relacionados a demanda sédo, entdo,
encaminhados para a divisdo de acompanhamento da midia.

A divisdo de atendimento também insere o processo no banco de
dados do departamento de imprensa. Atualmente, ha um novo sistema digital,
no qual todos os documentos séo inseridos no banco de dados: a demanda do
jornalista, o fax do departamento de imprensa, o subsidio recebido da OM
especializada, a resposta elaborada, além dos dados do jornalista e do veiculo
de comunicacéo.

E importante frisar que, em se tratando de temas corriqueiros ou néo
sensiveis do ponto de vista institucional, o diretor do CCSM aprova a resposta,
sem que o documento passe pelo crivo do comandante da MB.

Ha também casos em que o departamento de imprensa, ao receber
uma demanda jornalistica, decide enviar uma resposta (figura 15) indicando
que precisard de mais tempo para consultar outras OM. Isso ocorre quando o
deadline do jornalista ndo podera ser atendido, considerando o tramite interno

da Forca.
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Figura 15 — Modelo 3 de resposta a imprensa

CENTRO DE COMUNICAC;\O SOCIAL DA MARINHA
@ Esplanada dos Ministérios, Bloco N, 3* Andar, Brasilia, DF, CEP 70.055-900
Telefone: (61) 3429-1021 Fax: (61) 3429-1027

Para: Ao Senhor De:  Centro de Comunicagdo Social da Marinha

XXXXX

XXXXX
Telefone: Data: 22/11/2013
Fax: N de paginas, incluindo esta: 01 (uma)

Senhor jornalista,
ampliar a busca de dados junto a outras Organizagdes Militares, que subsidiardo as informagdes que

lhe serdo prestadas, encaminharemos o mais breve possivel a resposta ao seu pedido.

Atenciosamente,

CENTRO DE COMUNICACAO SOCIAL DA MARINHA

Mesmo enviando esse tipo de resposta, todo o processo de
solicitacdo de subsidios é realizado. Quando a resposta chega ao CCSM, é
realizada uma analise para verificar a pertinéncia do envio das informacgdes ao
jornalista, pois, em muitos casos, a matéria ja foi publicada. Por vezes, o
jornalista é consultado para indicar se ainda ha interesse na demanda.

Em se tratando de demandas de midia do exterior que ndo possuam
sucursal no Brasil, o jornalista € orientado a procurar o Adido Naval ou Militar
no seu pais. O pedido, entdo, chegara ao CCSM, via EMA, OM responsavel

pelas Adidancias Navais.
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3.4 A influéncia da cultura organizacional

Como o objeto do presente estudo é uma Forca Armada e, portanto,
uma organizacdo formal, alicercada na hierarquia e disciplina, torna-se
relevante estudar a influéncia da cultura organizacional na estrutura e
conducdo do departamento de imprensa da MB. A definicdo de hierarquia e

disciplina pode ser conferida no Estatuto dos Militares, segundo o qual:

§ 1° A hierarquia militar é a ordenacdo da autoridade, em niveis
diferentes, dentro da estrutura das Forcas Armadas. A ordenacédo se
faz por postos ou graduacdes; dentro de um mesmo posto ou
graduacdo se faz pela antigliidade no posto ou na graduacdo. O
respeito a hierarquia é consubstanciado no espirito de acatamento a
sequéncia de autoridade.

§ 2° Disciplina € a rigorosa observancia e o acatamento integral das
leis, regulamentos, normas e disposi¢cdes que fundamentam o
organismo militar e coordenam seu funcionamento regular e
harmonico, traduzindo-se pelo perfeito cumprimento do dever por
parte de todos e de cada um dos componentes desse organismo
(BRASIL, 1980).

De acordo com o professor Gabriel Castelo Branco (2010), a cultura
organizacional pode ser entendida como 0s objetivos e valores comuns aos
membros da instituicdo e que tém grandes chances de persistirem ao longo do

tempo. Para o autor,

(...) cada organizacdo possui uma cultura determinante do conjunto
de normas de comportamento na organizagdo. Pode ser vista,
também, como o estilo ou padrdo de comportamento que o0s
membros da organizacdo usam para orientar suas agdes, como por
exemplo, a organizagdo cuja cultura valoriza a iniciativa de todos os
seus membros, tera um ambiente diferente de uma organizacdo onde
0s gerentes seniores tomam as decisdes e seus subordinados as
implementam (BRANCO, 2010, p. 1).

A cultura e as relacdes de poder sdo determinantes ndo sé para o
alcance dos objetivos organizacionais, mas também para a forma como esses
objetivos sdo alcancados. E a cultura que determina o nivel de valorizacio
dispensado aos diversos setores que compde o sistema organizacional, entre
eles, a assessoria de imprensa.

Embora seja patente a relevancia da Al como uma das ferramentas
fundamentais no relacionamento da instituicio com seus publicos de interesse,
ainda ha organiza¢cfes que ndo valorizam adequadamente ou ndo investem o
suficiente para que a atividade seja melhor desempenhada. Percebe-se,
portanto, que a comunicacao institucional ainda ndo se tornou uma

unanimidade entre as organizacfes. Em muitos casos, ela é incompreendida
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nao sé pelos membros que compde a alta cupula, mas também pela média e
baixa administracao.

A posicdo que a Al ocupa no organograma da instituicdo € outro
indicador do tipo de tratamento que é dispensado a esse departamento, isto €,
o entendimento sobre a atividade e o valor que é atribuido a ela. Se o
departamento tem acesso a alta cupula, por exemplo, se participa dos
processos decisorios ou, pelo menos, é informado sobre as decisées, pode-se
afirmar que a instituicdo valoriza e considera a atividade como relevante dentro
do escopo da Comunicacao.

Em relacdo & MB, mesmo tratando-se de uma instituicdo formal, com
valores rigidos e com uma estrutura centralizadora, € possivel identificar
aspectos que podem ser aperfeicoados sem prejuizo dos principios defendidos
pela Forca. Para tanto, € fundamental a busca por uma cultura de valorizacao
das atividades da Al.

Percebe-se, portanto, que uma observagao constante e apurada da
cultura organizacional permite identificar o que pode ser aperfeicoado nas
atividades desenvolvidas, contribuindo, assim, para a melhoria do

relacionamento da MB com os jornalistas.
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4 APERFEICOAMENTO DA ASSESSORIA DE IMPRENSA NA MB

Ao observar a evolucdo da Comunicacdo Social da MB e, mais
especificamente, o desenvolvimento da Al, percebe-se que avancos
significativos foram alcancados, mas é notorio também a existéncia de
oportunidades para aperfeicoar a estrutura e o gerenciamento das demandas
jornalisticas.

Cabe ressaltar que as sugestdes aqui descritas sédo frutos da
experiéncia da autora, das entrevistas realizadas com 0s membros do
departamento e também da leitura das diversas obras que foram consultadas e
citadas ao longo deste trabalho. O objetivo das mudancas propostas, em
termos gerais, € agregar valor a imagem da instituicAo por meio do

relacionamento com a imprensa.
4.1 A importancia do planejamento

Planejar a comunicacdo € a ferramenta estratégica para o
posicionamento das organizacbes no mundo contemporaneo, onde novos
conceitos e formas de atuacdo sdo necessarios. Atualmente, as instituicdes
sdo intimadas a desenvolver a responsabilidade social, a conscientizacéo
ambiental, a transparéncia e a cidadania, sob pena de ndo permanecerem no

“mercado” ou de ndo se fazerem ouvir.

Os novos tempos exigem que a politica de contar o que aconteceu
seja a marca dos compromissos empresariais. A ética dos negécios,
nesses tempos de mudanca, ndo pode passar por cima dos valores
mais nobres do homem, principalmente, quando esse se conscientiza
dos seus compromissos maiores com a sociedade. Restabelece-se e
também restaura-se, assim, a responsabilidade social das
organizacdes, responsabilidade aqui entendida ndo apenas como sua
possibilidade de gerar empregos, mas como sua obrigacdo de
oferecer produtos honestos, de qualidade e de reconhecer seus
erros, emissdes e desleixos. Nao se trata de falso moralismo, nem
mesmo de tentativas de busca de purismos. Trata-se, sobretudo, de
considerar uma nova realidade social calcada numa dinamica de
mudanc¢as e num sopro de renovacgdo que corre por diversos cantos
do mundo ocidental (REGO, 1986, p. 157).

O cenario descrito pressupde, portanto, o desenvolvimento de novas
formas de atuagdo, de uma nova maneira de conceber a comunicagcao

organizacional. Nesse contexto, a Al deve ser colocada a servico da politica
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institucional, visando o consenso dos publicos e o alcance de resultados
concretos.

Dentro dessa perspectiva de alcance de resultados, o planejamento
das acdes desenvolvidas é uma ferramenta fundamental. E por meio dele que
se busca aprimorar as técnicas e métodos desenvolvidos no processo
comunicativo, considerando todas as variaveis envolvidas. E pelo ato de
planejar que nascem as metas e as maneiras de proceder para alcanca-las.

Para Sydney Manzione,

planejamento € um processo que se destina a produzir um ou mais
estados futuros desejados, que ndo deverdo ocorrer, a menos que
alguma coisa seja feita. O planejamento, portanto, se preocupa em
evitar acdes incorretas, quanto em reduzir a frequéncia dos fracassos
ao se explorar oportunidades (MANZIONE, 2006, p. 76).

Um dos instrumentos do planejamento € o plano de comunicacgéao.
Nele, sdo elencados os objetivos pretendidos e as metas a serem alcancadas.
A finalidade do plano é, pois, auxiliar na tomada de decis@es, organizando as
propostas, documentando-as para que a instituicdo possa seguir as diretrizes
indicadas.

Myrian Veras Baptista conceitua o plano da seguinte forma:

O plano delineia as decisbes de carater geral do sistema, suas
grandes linhas politicas, suas estratégias, suas diretrizes e precisa
responsabilidades. Deve ser formulado de forma clara e simples, a
fim de nortear os demais niveis da proposta. E tomado como um
marco de referéncia para os estudos setoriais e/ou regionais, com
vistas a elaboracdo de programas e projetos especificos, dentro de
uma perspectiva de coeréncia interna da organizacdo e externa em
relacdo ao contexto no qual ela se insere (BAPTISTA apud KUNSCH,
2003, p. 367).

O plano é, portanto, mais abrangente que um programa Ou um
projeto. Ele deve conter, basicamente, as propostas de acfes, 0s publicos a
serem atingidos, 0s recursos que serao investidos e o0s instrumentos de
avaliacao; ou seja, viabiliza o que foi discutido durante o planejamento.

E imprescindivel, pois, que a Al da MB possua um plano de trabalho
baseado no Plano de Comunicagao Social, formulado anualmente pelo CCSM
e pelas demais normas que regem a Comunicacéo Social. O plano de trabalho
da Al deve possuir uma periodicidade anual, contemplando, prioritariamente,
atividades de rotina das subdivisbes, pesquisas, treinamentos e eventos

previstos.
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O plano também deve prever reunifes de integracdo da Al com os
demais departamentos do CCSM, visando a disseminacdo de informacdes, a
unicidade de discurso e o aproveitamento dos produtos de comunicacéo,
sobretudo, aqueles desenvolvidos pelo departamento de producdo e
divulgacéo e pelo departamento de relacGes publicas, este ultimo responsavel
pelo monitoramento das redes sociais.

O plano pode ser modificado ao longo do tempo, mas deve servir
para que as aclOes sejam planejadas com antecedéncia e avaliadas
posteriormente, permitindo a eficacia e o aperfeicoamento do trabalho
desenvolvido.

E importante observar que a politica da Al deve estar explicita neste
documento e deve abranger ndo somente o publico imprensa, mas também os
militares que integram o departamento.

Em &ambito geral, a atividade pode ser encarada como um
assessoramento as autoridades da MB. No ambito interno, um dos objetivos da
Al é estimular a motivacdo e o comprometimento dos membros do
departamento. No campo externo, a politica da Al deve nortear a busca pelo
pronto-atendimento das demandas jornalisticas e pela pro-atividade na
divulgacéo de matérias de interesse da instituicao.

O plano de trabalho devera ser elaborado pelo departamento de
imprensa e levado a apreciacdo das autoridades até o ultimo dia Gtil de janeiro.
Sugere-se que seja estruturado com 0s seguintes tépicos:

e Objetivo Geral — esse item contempla o propésito macro do
departamento, tendo em vista as suas competéncias e limitacbes como
integrante do SISCOMB.

e Objetivos Especificos — nesse topico serdo listados quais o0s
propésitos para aquele ano, tendo em vista o Planejamento Estratégico da
Forca e o Plano de Comunicacéo Social do CCSM.

e Estratégias de atuacdo — quais serdo as atividades
desenvolvidas no que se refere a acbes pro-ativas de relacionamento com a
imprensa, pesquisas, treinamento de fontes e participagdo em eventos.

e Cronograma — esse item trara a previsdo de datas e periodos

previstos para cada atividade ou acédo apontada no item anterior.
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e Orgcamento — o detalhamento de valores a serem investidos nas
atividades deve constar neste topico, mesmo que seja apenas uma estimativa.
Isso permitird que as aclOes sejam desenvolvidas ininterruptamente, sobretudo
quando houver acbes em outros estados, o que envolve didrias e passagens
para os militares.

e Mensuracdo de resultados — € necessario indicar como seréo
mensurados os resultados. Esse item é fundamental para que o andamento
das ac¢Oes seja acompanhado e corrigido, se necessario.

Ao final de cada ano, é importante que seja preparado um relatorio,
que contenha a descricdo das atividades desenvolvidas, os resultados
alcancados, os aspectos positivos e 0s pontos que podem ser aperfeicoados.
Esse documento ira orientar a elaboracdo do plano de trabalho do ano

seguinte.
4.2 Aperfeicoamento da estrutura do departamento de imprensa

Considerando as caracteristicas, o volume de trabalho e como estéo
organizadas as atividades entre as divisbes, propdem-se as seguintes
mudancas na estrutura do departamento de imprensa:

e Ingresso de quatro pracas: um suboficial (SO) para desenvolver
atividades administrativas, auxiliando diretamente o chefe do departamento;
dois sargentos, sendo um para auxiliar nas tarefas da divisdo de atendimento e
outro para auxiliar nas atividades da divisdo de acompanhamento; além de um
marinheiro (MN) para zelar da manutencdo do departamento e realizar
trabalhos externos, quando necessario.

e Ingresso de um oficial formado em jornalismo para auxiliar a
divisdo de ligagdo com a midia, que atualmente possui apenas um oficial sem
formacdo na area. Essa divisdo sera a responsavel por gerenciar a sala de
imprensa no site, propor melhorias e manter esse espago sempre atualizado,
para tanto sera auxiliada pelas demais divisdes em relacdo ao conteudo
produzido.

Também sera responsabilidade dessa divisdo manter uma estreita
relacdo com o departamento de producdo e divulgacdo, sugerindo contetdo

para as midias sociais e selecionando matérias para serem oferecidas a
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imprensa. Além disso, devera sugerir e acompanhar visitas de jornalistas ao
CCSM, bem como eventos que estreitem o0s lagos da instituicdo com a
imprensa, como café da manha, entrevistas coletivas etc.

e Criacdo de uma subdivisdo de treinamento e analise, a qual
deverd ser composta por dois oficiais: um com formacdo na Escola Naval e
outro com formacdo em jornalismo. Esses militares serdo responsaveis por
todo o planejamento e execuc¢do dos cursos de media training. Também seréo
responsaveis por analisar as matérias divulgadas e produzir mensagens-chave
sobre temas relevantes para a MB.

Para tanto, é necessario que esses militares estejam sempre se
aperfeicoando e realizando cursos de media training e andlise de midia. Ao
final de cada més, a divisdo devera apresentar ao chefe de departamento uma
andalise completa das matérias divulgadas sobre a instituicdo, mostrando o viés
da reportagem, a atuagdo da Al, a analise do porta-voz etc.

Essa divisdo também sera a responsavel por coordenar o
relacionamento do departamento com as células de comunicacdo espalhadas
pelo pais. Essa coordenacdo consiste em manter contato, buscar informagdes
sobre as atividades desenvolvidas, propor eventos de formacao e atualizacéo
em Comunicacdo Social. Nessa atividade, a divisdo de acompanhamento
devera ser auxiliada pelas demais divisoes.

e Na divisdo de acompanhamento da midia deve haver uma
preocupagcao constante em monitorar 0s principais sites, jornais impressos,
emissoras de TV e radio do pais. Esse monitoramento constante exigira uma
ampliacdo da capacidade de monitorar as midias audiovisuais, que atualmente
restringe-se a oito canais de TV e duas radios.

Ao longo do dia, as matérias encontradas devem ser enviadas para
a equipe que produz a sinopse e aquelas mais importantes serdo enviadas,
instantaneamente, ao chefe de departamento que, por sua vez, dara
conhecimento ao diretor do CCSM.

As seguintes medidas também devem ser adotadas, com o propdsito
de aperfeicoar a estrutura e o funcionamento do departamento:

e Os militares do departamento de imprensa devem permanecer em
seus respectivos cargos por, ho minimo, cinco anos, a fim de que nado haja

prejuizo na continuacéo das atividades decorrente da rotatividade atual.
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e O cargo de chefe de departamento deixa de ser exclusividade de
um oficial fuzileiro naval. Essa regra permitira que oficiais especializados em
Comunicacado ou que possuam relevante experiéncia na area possam ocupar
esse cargo. Essa medida também visa mitigar a rotatividade que ha na
ocupacao desse cargo.

e Devera ser realizada, diariamente, reunido entre os membros do
departamento, a fim de compartilhar e discutir as acées em andamento.

Com essas alteragbes, o organograma do departamento de

imprensa passaria a ter o seguinte formato:

Figura 16 — Organograma proposto para o Departamento de Imprensa

Departamento de Imprensa

CS-30 1 Oficial

Secretaria

CS-30.SEC 150e1MN

Divisao de Atendimento Divisao de Ligacao Divisao de Acompanhamento Divisao de Treinamento e

- - — Andlise
CS-31 2 Oficiais CS-32 2 Oficiais Cs-33 2 Oficiais CS-34 2 Oficiais

Secao de Arquivamento Secao Técnica

CS-31.1 1 Sargento ©S-33.1 1 Sargento

O plano de trabalho do departamento deve prever também as

seguintes atividades para as divisdes:

Atendimento a imprensa

e Manter uma tabela com as informacfes de todas as demandas
em andamento: veiculo, jornalista, contatos, assunto e 0 andamento interno na
MB.

e Relacionar e acompanhar as matérias que estdo sendo
produzidas nas OM.

¢ Analisar, quando solicitado, notas de esclarecimento das OM.
Ligacdo com a imprensa

e Confeccionar agenda de contatos dos jornalistas que cobrem a

area de defesa, bem como de editores e jornalistas da midia em geral.
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¢ Relacionar, mensalmente, os assuntos que podem ser oferecidos
para a imprensa.

e Participar das reunides de pauta do departamento de producéo e
divulgacdo para tomar conhecimento do que esta sendo confecionado em
termos de produtos jornalisticos e analisar a possibilidade de enviar para a
imprensa.

e Planejar a visita anual de jornalistas a Antartica, como parte do
Programa Antéartico Brasileiro (PROANTAR), que é conduzido pela MB em
parceria com outros ministérios.

e Analisar, quando solicitado, os press releases e notas a imprensa
das OM.

¢ Realizar follow up, sempre que necessario.

Acompanhamento da midia

e Monitorar matérias veiculadas na midia, além de identificar
possiveis oportunidades de divulgacdo, que serdo repassadas para a divisdo
de ligacdo com a imprensa.

e Avaliar, diariamente, a sinopse do CCSM e apresentar, por e-mail,
a andlise ao departamento e aos militares que participam da confeccdo do
clipping. A avaliacdo do fim de semana devera ser realizada toda segunda-
feira.

e Manter estreita relacdo com a equipe que confecciona a sinopse,
realizando, quinzenalmente, reuniées com os oficiais de servico. O objetivo é
destacar aspectos positivos e negativos e buscar uma padronizacdo na

confecc¢édo do clipping.

Treinamento e andlise de conteludo

e Confeccionar agenda de contatos de fontes de informacao, ou
seja, 0os militares que poderdo ser acionados para serem porta-vozes ou
mesmo prestar informacdes a imprensa.

e Elaborar um cronograma de cursos de media training.

¢ Planejar um evento anual sobre Al com a participacéo de todos os
ComSoc da MB.
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4.3 Otimizacao dos processos de atendimento aos jornalistas

O aperfeicoamento do atendimento as solicitacdes dos jornalistas na
Al da MB exigira algumas alteracbes que vao, desde mudancas internas
relacionadas ao funcionamento do departamento a modificacbes no fluxo de

aprovacgao existente.

Mudancas Internas

Em relacdo aos aspectos estruturais e funcionais do departamento,
as seguintes alteracdes sdo propostas:

e O atendimento ao telefone e o monitoramento do e-mail de
atendimento a imprensa sera ininterrupto das 9h até as 20h. Para tanto sugere-
se que os militares da divisdo de atendimento tenham horérios alternados,
revezando os momentos de auséncia como, por exemplo, o intervalo para
almoco.

e Embora exista uma separacgao clara das tarefas de cada diviséo,
€ imprescindivel que todos saibam realizar e conduzir todas as atividades do
departamento. Isso possibilitard a continuidade das acbes desenvolvidas,
quando houver auséncia de militares em decorréncia de viagens ou de
alternéancia na ocupacao dos cargos.

e Todas as mensagens recebidas e enviadas pelo e-mail de
atendimento a imprensa deverdo ser de conhecimento de todos os membros
do departamento.

e Os oficiais da divisdo de atendimento a imprensa precisam ter
autonomia para arquivar processos, no caso da pauta cair ou de nao ser
interessante para a instituicAo. Recomenda-se que posteriormente essa
informacédo seja repassada ao chefe de departamento e aos demais integrantes
do departamento.

e A divisdo de acompanhamento da midia deve sempre informar ao
departamento quando as matérias originadas no atendimento forem
divulgadas.

e Os jornalistas deverdo sempre ser contatados durante o
processamento e apuracao das informagdes. A divisdo de atendimento devera

telefonar para ter certeza de que a resposta foi recebida ou, até mesmo, para
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informar que ndo havera possibilidade de atendimento dentro do deadline
indicado.

¢ Quando houver demandas sensiveis ou negativas, o atendimento
deve elaborar um perfil do jornalista e do veiculo de comunicacdo, consultando
a internet e o banco de dados do departamento para apontar se houve pedidos
anteriores e como tem sido o relacionamento da Al com determinado jornalista.

e Sempre que solicitados, os integrantes do departamento deverao
indicar aos ComSoc as melhores estratégias de atendimento.

e O departamento devera incentivar e cobrar que os ComSoc
informem ao departamento todas as demandas que estdo tramitando em suas
OM, sem prejuizo da autonomia que possuem para conduzir as reportagens e
entrevistas regionalmente.

e Quando uma determinada OM receber o pedido de uma
reportagem ou entrevista com teor sensivel para a MB, o chefe de
departamento devera avaliar a necessidade de enviar um militar do

departamento para reforcar a célula de comunicacéo local.

Mudancas no fluxo de aprovacao

Algumas dificuldades que o departamento enfrenta para atender os
jornalistas dentro do deadline indicado tém origem na auséncia de autonomia
para conduzir as demandas. Essa realidade esta ligada a um aspecto da

cultura organizacional militar, a hierarquia, que se apresenta da seguinte forma:
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Figura 17 — Fluxo de atendimento de demandas jornalisticas

Diretor

Vice-Diretor

Chefe do Departamento

Oficial do Atendimento

E preciso, portanto, a flexibilizacio desse fluxo de aprovacgio, sem
prejuizo da hierarquia, o que pode ser alcangcado com as seguintes propostas:

e Somente as demandas sobre temas importantes ou considerados
sensiveis deverdo seguir o fluxo atual de aprovacéo.

e O departamento poderda enviar aos jornalistas respostas,
anteriormente aprovadas, sem consultar os superiores.

¢ O mesmo devera acontecer quando se tratar de demandas
simples ou questionamentos que jA possuam respostas aprovadas e que sejam
potencialmente positivos para a instituicao.

¢ Na auséncia do chefe de departamento, o oficial do atendimento
podera despachar demandas sensiveis ou urgentes com o diretor, sem prejuizo
da hierarquia, dando ciéncia assim que possivel aos demais oficiais.

e O tramite de informacdes com os ComSoc (pedido e envio de
subsidios para responder ao jornalista) podera ser realizado por e-mail, sem

prejuizo do tramite formal que €, atualmente, realizado por meio do Sigdem.
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Apenas as demandas consideradas sensiveis deverdo ser tratadas,
exclusivamente, de maneira formal.

e Os ComSoc deverdo ser incentivados a dar prioridade ao
levantamento e ao envio de subsidios solicitados pelo departamento de
imprensa do CCSM.

e O departamento de imprensa poderd, nos casos considerados
urgentes e de grande relevancia, consultar uma determinada OM para obter um
subsidio, sem ter que passar por toda a estrutura hierarquica da MB. Isso ndo
devera ser encarado como uma quebra de hierarquia, desde que as OM
superiores sejam informadas assim que possivel.

e Durante a aprovacdo de uma resposta pelo diretor do CCSM,
quando for determinada alguma alteracdo, o oficial do atendimento devera
executar e enviar a resposta para o jornalista, na sequéncia. O processo nao
precisara retornar ao diretor para que as alteraces sejam conferidas.

Também deverdo ser observadas as seguintes acbes para
aperfeicoar o atendimento das demandas jornalisticas:

e Deverdo ser produzidos um Manual de Relacionamento com a
Imprensa e um Manual de Gerenciamento de Crise, tendo como base o Manual
de Comunicacdo Social da Marinha. Esses manuais devem ser divulgados
extensivamente, sobretudo para os ComSoc, e devem permanecer disponiveis
para download na intranet da MB.

e Todas as OM de médio e grande porte deverdo possuir uma
célula de Comunicacdo Social com militares que possuam formacao técnica.
As OM de grande porte como os Distritos Navais deverao possuir, no minimo,
um jornalista, um RP e um publicitario. Nesses casos, o atendimento a
imprensa ficara a cargo, preferencialmente, do jornalista.

e Os ComSoc deverao ser incentivados a consultar o departamento
de imprensa quanto a conveniéncia ou ndo de atender determinados pleitos da
imprensa local.

e Os principais cursos de carreira dos oficiais formados na Escola
Naval, que serao os futuros comandantes de OM, deverédo ter uma parcela da
grade curricular dedicada a Comunicacdo Social, sobretudo, aos aspectos

relacionados ao relacionamento com a imprensa. O objetivo é alcangar uma
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compreensao, cada vez maior, da importancia das atividades desenvolvidas
nesta area e, assim, facilitar o fluxo de informacgdes entre o departamento de
imprensa e as diversas OM da MB.

e Deverdo ser programadas visitas dos ComSoc ao CCSM, cujo
propoésito é permitir que esses oficiais conhecam a estrutura e as atividades
desenvolvidas no nivel estratégico, sobretudo, aquelas que estéo relacionadas

ao relacionamento com a Imprensa.
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CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo ilustrar o funcionamento e sugerir
aperfeicoamentos ao departamento de imprensa da MB. Durante a elaboracéo
deste estudo, foram consideradas algumas peculiaridades, dentre elas, o fato
de ser uma Forca Armada com mais de 200 anos de histéria, baseada em
principios rigidos de hierarquia e disciplina e que, portanto, possui um sistema
de comunicacéo diferenciado.

Por meio da ilustracdo e andlise da estrutura e funcionamento do
departamento de imprensa, observou-se que ha trés fatores principais que
dificultam a conducdo das atividades e o atendimento aos jornalistas, sendo
eles: a auséncia de um planejamento, a rotatividade dos integrantes do
departamento e a hierarquia que engessa o fluxo de aprovacéo, acarretando
lentiddo no processo de atendimento das demandas jornalisticas.

Diante desse cenario, este trabalho procurou mostrar que as
atividades desenvolvidas podem ser aperfeicoadas, se executadas de forma
planejada. Esse planejamento deve envolver todas as divisdes que integram o
departamento e ter como referéncias o Planejamento Estratégico da instituicdo
e o Plano de Comunicac¢éao Social, elaborado pelo CCSM.

Uma gestdo eficiente também passa por uma reavaliacdo da
composicao do departamento. A estrutura necessita ser aperfeicoada, por meio
de uma permanéncia maior dos militares, aquisicdo de novos integrantes e a
busca pelo aperfeicoamento técnico, ou seja, o0 aprimoramento das
capacidades e das tarefas desempenhadas.

O atendimento das demandas jornalisticas, por sua vez, ndo deve
ser engessado pela hierarquia presente no fluxo de aprovacédo. Esse parece
ser o maior desafio dos profissionais que integram o departamento, pois
significa conquistar e manter um adequado relacionamento com a imprensa.
Para superar essa problematica é necessario ndo s6 conhecimento técnico,
mas também plena ciéncia da cultura organizacional.

Dessa forma, pretende-se que o relacionamento da MB com a
imprensa seja pautado pela transparéncia e rapidez no fluxo das informacdes.
Essa forma de se relacionar podera influenciar, de maneira positiva, um dos

principais publicos da instituicdo, a sociedade brasileira; visto que a percepcéao
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dos cidadaos sobre a MB é, em grande parte, formada pelos veiculos de
comunicacao, sobretudo, aqueles com cunho jornalistico.

Os ganhos obtidos com o adequado relacionamento com a imprensa
podem, entdo, fortalecer a imagem da MB e, também, a imagem dos militares
que a integram. Nesse contexto, os jornalistas devem ser vistos como um elo
entre a instituicdo e a sociedade. Para tanto, ndo s0 o departamento de
imprensa como os demais militares devem percebé-los ndo como inimigos a
serem combatidos, mas como aliados no processo de divulgacdo das
atividades militares para o grande publico.

Cabe destacar que as ac¢des sugeridas neste estudo nao devem ser
executadas de maneira isolada. E necessario buscar a intersecio das divisdes
e das células de comunicacdo espalhadas pelas diversas OM que compde a
instituicdo. Nesse contexto, os profissionais do departamento devem se tornar,
sobretudo, planejadores e estrategistas, com capacidade para entender e se
adaptar as peculiaridades da MB.
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ANEXO A: REGULAMENTO INTERNO DO CCSM

REGULAMENTO DO CENTRO DE COMUNICACAO SOCIAL DA MARINHA

CAPITULO |
Do Historico

Art. 1° O Centro de Comunicagdo Social da Marinha (CCSM), com
sede em Brasilia-DF, teve a sua origem no Departamento de Relagbes
Pulblicas da Marinha, criado por meio do Decreto n® 32.273, de 18 de fevereiro
de 1953, que aprovou o Regulamento da Secretaria-Geral da Marinha. O Aviso
n® 794, de 31 de marco de 1954, transferiu as suas atribuicbes, em caréater
provisorio, para o Gabinete do Ministro da Marinha. O Servico de Relagbes
Publicas da Marinha (SRPM) foi definitivamente criado por meio do Aviso
Ministerial n® 396, de 5 de abril de 1961, passando a integrar a estrutura
organizacional como érgdo anexo ao Gabinete do Ministro. Em 27 de setembro
de 1985, a Portaria Ministerial n® 0887 aprovou o Regulamento para o Gabinete
do Ministro da Marinha, com o Diretor do SRPM sendo, também, o Assessor de
RelacGes Publicas. A Portaria Ministerial n® 104, de 1° de marco de 1996,
classificou o SRPM como uma Organizacdo Militar com semi-autonomia
administrativa, apoiado pelo Gabinete do Ministro da Marinha. A Portaria
Ministerial n® 124/MB, de 30 de maio de 2006, alterou a denominacédo do
Servico de RelagBes Publicas da Marinha para Centro de Comunica¢do Social
da Marinha e, também, o Regulamento do Gabinete do Comandante da
Marinha, estabelecendo que o Assessor-Chefe de Comunicacdo Social
exerceria, cumulativamente, o cargo de Diretor do CCSM. Em 2008, por meio
do Oficio n®> 686, de 23 de maio, o Comandante da Marinha disseminou
diretrizes para a realizacdo de uma reestruturacdo no CCSM, além de aprovar,
em carater provisorio, uma nova estrutura para conducao de suas atividades.
Com a Portaria n® ___ do Comandante da Marinha, o CCSM passou a ter sua

estrutura e organizacéo definidas pelo presente Regulamento.

CAPITULO Il
Da Misséao
Art. 22 O CCSM tem o proposito de assessorar o Comandante da Marinha
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e tratar, em seu mais alto nivel, das atividades relacionadas com a
Comunicagéo Social na Marinha do Brasil.

Art. 3° Para a consecucdo de seu propésito, cabem ao CCSM as
seguintes tarefas:

| - supervisionar funcionalmente as atividades do Sistema de
Comunicagéo Social da Marinha (SISCOMB);

Il - efetuar a manutencdo do relacionamento com os demais 6rgaos do
Sistema de Comunicacdo Social do Governo Federal e outras organizacfes
relacionadas a sua area de atuacao;

[ll - comunicar a posicdo oficial da Marinha aos publicos de interesse,
quando necessario;

IV - coordenar e supervisionar as atividades relacionadas com o Plano
Diretor referentes a Comunicacao Social na MB;

V - exercer as atividades de Organizacdo Militar Orientadora Técnica
(OMOT) na area de conhecimento de Comunicacao Social (ComSoc);

VI - assessorar, quando solicitado, os diversos setores da MB, no que
tange a parcerias com instituicbes publicas ou privadas em projetos de
interesse na area de ComSoc;

VIl - assessorar, quando solicitado, os Estados-Maiores quanto ao
emprego operacional da ComSoc em Operacdes Conjuntas;

VIII - coordenar as atividades de publicidade institucional e de utilidade
publica da MB;

IX - assessorar na producéo de revistas e periédicos de outras OM;

X - executar a elaboracao e producéo dos periédicos e revistas do CCSM;

Xl - executar a gestdo da pagina oficial da Marinha, na Internet e na
Intranet;

XIlI - coordenar as atividades de divulgacdo da MB na Internet, no que
tange as atividades de ComSaoc;

XIll - assessorar na producdo de videos Institucionais da MB,;

XIV - dirigir a operagao da TV Marinha;

XV - dirigir a operacao da Radio Marinha;

XVI - executar a supervisdo funcional do relacionamento com a midia na
MB;

XVII - dirigir a capacitagcdo de pessoal na MB para a concessédo de



77

entrevistas e participacdo em programas radiotelevisivos;

XVIII - executar o acompanhamento de assuntos relevantes na midia;

XIX - manter arquivo de matérias relevantes veiculadas na midia;

XX - efetuar a ligacdo entre a MB e a Sociedade Amigos da Marinha
Brasil (SOAMAR BRASIL) e apresentar, as diversas SOAMAR, o pensamento,
a situacédo e os projetos da MB, de modo a orientar as atividades daquelas
sociedades em prol dos interesses do Poder Maritimo;

XXI - apoiar, quando determinado, na producéo de eventos;

XXII - executar 0 acompanhamento de assuntos relevantes nas redes
sociais;

XXIII - assessorar na producéo de material promocional institucional;

XXIV - manter canais de comunicacao institucional com o publico;

XXV - assegurar o cumprimento da Lei de Acesso a Informacédo (LAI) na
MB;

XXVI - coordenar e controlar o Servigo de Informagdes ao Cidadéo (SIC)
na MB; e

XXVII - manter arquivo audiovisual de interesse da Comunicacdo Social
da MB.

Art. 4% Em situacdo de mobilizacdo, conflito, estado de defesa, estado de
sitio, intervencédo federal e em regimes especiais, cabem ao CCSM as tarefas
qgue Ihe forem atribuidas pelas Normas e Diretrizes referentes a Mobilizacao

Maritima e as emanadas pelo Comandante da Marinha.

CAPITULO Il

Da Organizacéo
Art. 52 O CCSM é subordinado diretamente ao Comandante da Marinha.
Art. 62 O CCSM tem como titular um Diretor (CS-01), auxiliado por um

Vice-Diretor (CS-02), compreendendo seis Departamentos, a saber:

| - Departamento de Planejamento (CS-10);
Il - Departamento de Producéo e Divulgacéao (CS-20);
[l - Departamento de Imprensa (CS-30);
IV - Departamento de Rela¢gdes Publicas (CS-40);
V - Departamento de Informacédo ao Cidadao (CS-50); e

VI - Departamento de Administragéo (CS-60).
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§1° O Diretor dispde de um Gabinete (CS-03) e é assessorado por um
Conselho de Comunicacgao Integrada (CS-04).

§22 O Vice-Diretor do CCSM ¢é assessorado por um Conselho de Gestéo
(CS-05) e pelo Encarregado do CCSM-Rio (CS-06).

§3% Subordinado diretamente ao Gabinete (CS-03), o CCSM dispde,
ainda, de um Servigo de Secretaria e Comunicacdes (CS-03.1).

Art.7° O organograma, que constitui o Anexo do presente Regulamento,

detalha a estrutura organizacional.

CAPITULO IV
Das Atribui¢cdes dos Elementos Componentes

Art.8% Ao Vice-Diretor (CS-02) compete:

| - assessorar o Diretor no que lhe for determinado e na execucao dos
seus deveres funcionais; e

Il - coordenar os trabalhos dos Departamentos e demais elementos
organizacionais a ele subordinados.

Art.92 Ao Gabinete (CS-03) compete:

| - assistir ao Diretor em sua representacgao;

Il - coordenar e controlar as atividades dos Servicos de Secretaria e
Comunicacdes do CCSM;

lIl -encaminhar ao Diretor os expedientes, documentos e mensagens que
devam ser de seu conhecimento; e

IV - organizar a documentacéao histérica da OM.

Art. 102 A Secretaria e Comunicacdes - SECOM (CS-03.1) compete
cumprir as normas para a administracdo e o controle das publicacbes, da
correspondéncia oficial e da legislacdo de interesse do CCSM, e a execucao
das tarefas atinentes ao Servico de Comunicagdes da MB.

Art. 11° Ao Conselho de Comunicacdo Integrada (CS-04) compete
assessorar o Diretor nos assuntos de interesse da area de Comunicacdo Social
na MB.

Art. 12° Ao Conselho de Gestdo (CS-05) compete assessorar nos
assuntos relacionados a administracdo geral e ao desenvolvimento

organizacional.
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Art. 132 Ao Encarregado do CCSM-Rio (CS-06) compete supervisionar as
atividades do pessoal que serve no Rio de Janeiro.

Art. 14° Aos Departamentos competem as seguintes tarefas basicas:

| - conduzir os trabalhos pertinentes a sua esfera de responsabilidade;

Il - assessorar o Diretor nos assuntos relacionados ao respectivo
Departamento e aqueles que Ihe sejam atribuidos; e

[Il - prover os atos administrativos que consubstanciem as decisdes do
Diretor.

Art. 15° Ao Departamento de Planejamento (CS-10) compete,
especificamente:

| - executar o planejamento das atividades de ComSoc do CCSM;

Il - propor normas técnicas para o funcionamento do SISCOMB,;

Il - elaborar planos e programas sobre atividades de ComSoc na MB;

IV - coordenar e integrar as atividades do SISCOMB;

V - efetuar a manutencdo do relacionamento com os demais 6rgdos do
Sistema de Comunicacdo Social do Governo Federal e outras organizacfes
relacionadas a sua area de atuacao;

VI - assessorar o Diretor e executar as atividades relacionadas com o
Plano Diretor referentes & Comunicagéo Social na MB;

VII - exercer as atividades atinentes a Organizacdo Militar Orientadora
Técnica (OMOT) na area de conhecimento de Comunicacéo Social;

VIII - analisar e controlar as parcerias com instituicdes publicas ou
privadas em projetos de interesse da MB, na area de ComSaoc;

IX - coordenar as atividades de captacdo de recursos de patrocinio;

X - coordenar o emprego operacional da Comunicacao Social,

Xl - coordenar as atividades de publicidade institucional e de utilidade
publica na MB;

XIl - planejar e controlar as campanhas de publicidade institucional do
CCSM; e

Xl - efetuar a distribuicdo dos videos de divulgacdo das campanhas de
publicidade institucional da MB.

Art.16° Ao Departamento de Producido e Divulgacdo (CS-20) compete,
especificamente:

| - dirigir a edicdo e impressao de revistas, periodicos e publicacdes do
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CCSM;

Il - executar a gestdo da pagina oficial da Marinha e do CCSM, na Internet
e na Intranet;

[l - coordenar as atividades de divulgacdo da MB na Internet, no que
tange as atividades de ComsSaoc;

IV - avaliar os sitios para Internet das OM da MB, no que concerne a
comunicacao social;

V - produzir os videos institucionais da competéncia do CCSM;

VI - dirigir a operacéo da TV Marinha;

VIl - produzir as pecgas publicitirias das campanhas institucionais
conduzidas pelo CCSM, em consonancia com as diretrizes emanadas pelo
Departamento de Planejamento;

VIII - elaborar e produzir o material de divulgagéo institucional impresso
de competéncia do CCSM; e

IX - dirigir a operagéo da Radio Marinha.

Art.17° Ao Departamento de Imprensa (CS-30) compete, especificamente:

| - comunicar a posicao oficial da Marinha para a imprensa;

Il - executar o assessoramento e supervisionar a ligagdo com a imprensa
nos eventos de interesse do Comandante da Marinha;

Il - coordenar e controlar o relacionamento com a imprensa na MB;

IV - exercer as atividades de relacionamento com a midia, coordenando
os trabalhos junto as OM da Marinha;

V - conduzir a capacitagdo de pessoal na MB para concessdo de
entrevistas e participacdo em programas radiotelevisivos;

VI - executar o acompanhamento de assuntos relevantes na midia;

VII - elaborar sinopse com os assuntos de interesse publicados na
imprensa; e

VIII - manter arquivo das matérias relevantes veiculadas na midia.

Art.18° Ao Departamento de Relacdes Publicas (CS-40) compete:

| - efetuar a ligagdo entre a MB e a SOAMAR BRASIL e apresentar, as
diversas SOAMAR, o pensamento, a situacéo e os projetos da MB, de modo a
orientar as atividades daquelas sociedades em prol dos interesses do Poder
Maritimo;

Il - supervisionar a distribuicdo de medalhas e diplomas de Amigos da
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Marinha;

Il - manter arquivo com a relagdo das pessoas agraciadas com a
medalha “Amigos da Marinha”;

IV - coordenar e assessorar a participacdo da MB em eventos internos e
externos, em gue haja o envolvimento do CCSM;

V - supervisionar a Operacao “Cisne Branco”;

VI - executar a distribuicdo dos periddicos e publicac6es produzidos pelo
CCSM, ou quando determinado, daqueles da competéncia da Comunicacdo
Social da Marinha;

VII - produzir o material de divulgacéo institucional, exceto o impresso, de
competéncia do CCSM,;

VIII - manter canais institucionais de relacionamento com o publico em
geral,

IX - executar o relacionamento com o publico em geral nas paginas
oficiais da MB nas midias sociais; e

X - executar o acompanhamento e a analise de assuntos relevantes nas
redes sociais.

Art.19° Ao Departamento de Informacdo ao Cidaddo (CS-50) compete,
especificamente:

| - assessorar o Diretor nos assuntos afetos a Lei de Acesso a Informacao
(LAD);

Il - gerenciar o portal de acesso digital de informacdes ao cidadao;

lll - operar o sistema de gestdo do Servico de Informagbes ao Cidadao,
padronizado pelo governo federal;

IV - supervisionar, no ambito da Marinha do Brasil, os procedimentos de
atendimento ao cidadao, nos locais de atendimento pessoal, de acordo com a
legislagéo em vigor; e

V - supervisionar 0s prazos para o recebimento de subsidios dos érgdos
da Marinha responsaveis pelas informac¢des solicitadas, de forma a elaborar a
resposta adequada pelo Servi¢o de Informacgao ao Cidadéao (SIC).

Art.202 Ao Departamento de Administracio (CS-60) compete:

| - administrar as contas de gestao;

Il - assessorar no processo de obtencdo e celebracdo de acordos

administrativos;
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[ll - gerenciar as atividades administrativas de Tecnologia da Informacao
(TI) da OM;

IV - administrar as atividades relativas ao pessoal militar e civil lotado no
CCSM;

V - planejar e controlar a execucdo das tarefas relativas ao apoio
administrativo as atividades-fim do CCSM; e

VI - manter arquivo audiovisual de interesse da Comunicagédo Social da
MB.

CAPITULO V
Do Pessoal

Art.21° O CCSM dispde do seguinte pessoal:

| - um (1) Contra-Almirante, da ativa, do Corpo da Armada — Diretor;

Il - um (1) Capitdo-de-Mar-e-Guerra, da ativa — Vice-Diretor;

[l - seis (6) Oficiais Superiores, da ativa — Chefes dos Departamentos de
Planejamento, de Producédo e Divulgacdo, de Imprensa, de Rela¢gdes Publicas,
de Informacéo ao Cidadao e de Administracao;

IV - um (1) Oficial Superior, da ativa - Encarregado do CCSM-Rio;

V - militares, dos diversos Corpos e Quadros alocados ao CCSM pelo
Setor de Distribuicdo de Pessoal, com base na Tabela de Lotacao (TL); e

VI - militares, ndo constantes da TL, admitidos de acordo com legislacéo

especifica.

Paragrafo Unico - Por necessidade de servigo e a critério do Comandante
da Marinha, por proposta do Diretor, cargos de assessoria poderdo ser

exercidos por Oficiais e Pracas da Reserva Remunerada.

CAPITULO VI
Das Disposicdes Gerais
Art.22° O Encarregado do CCSM-Rio (CS-06) exercerda, conforme
delegado, as atribuicbes previstas para o Vice-Diretor, no que se refere ao
pessoal e instalagbes do CCSM no Rio de Janeiro (CCSM-Rio).
Art.23° Em caso de necessidade, o Conselho de Comunicacéo Integrada

podera ser composto por militares e civis de outras organizacdes, de forma “ad
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hoc”.

CAPITULO VI
Das Disposi¢cdes Transitorias
Art.24°. O Diretor do CCSM (CS-01) aprovara, no prazo de noventa (90)
dias, o Regimento Interno, que apresentara o detalhamento deste
Regulamento.

JULIO SOARES DE MOURA NETO

Almirante-de-Esquadra

Comandante da Marinha



