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1970 - 2010

CECOMSAER

Centro de Comunicacao Social da Aeronautica

Nos altimos cinco anos, os principais jornais,
revistas e canais de TV do pais divulgaram,
diariamente, ao menos cinco noticias sobre a
Aeronautica. Foram quase dez mil veiculagoes de
assuntos da instituicao tratados diretamente pelo
Centro de Comunicagdo Social da Aeronautica.
Imagine agora esse nimero ao longo de 40 anos de
trabalho? Dia e noite, ininterruptamente, a comu-
nicacao social esta pronta para contar as noticias
da Aerondutica. Isso porque a institui¢cao entende
como prioritaria a construgao de pontes para falar
com a populagao. O plano de voo para os proxi-
mos 40 anos ja esta pronto: aprimorar ainda mais
os canais de didlogo com a sociedade.






APRESENTACAO

Ao completar 40 anos de existéncia, o Centro de Comunicacdo Social da Aero-
nautica (CECOMSAER) dé mais um importante passo em sua histéria: lanca a primeira
edicdo do Manual de Redacéio e de Assessoria de Imprensa. Muito mais do que um do-
cumento normativo e de apoio para a atividade militar, sinaliza o melhor caminho a ser
seguido pela instituicdo para aprimorar os atuais canais de didlogo com a sociedade.

E um produto de consulta recomendada para o trabalho didrio nas unidades do
Comando da Aerondutica, independentemente da funcdo desenpenhada, e de conhe-
cimento obrigatério para oficiais e graduados que trabalham nos setores de comunica-
¢&o social espalhados pelo Brasil. Esta publicacdo, somada ao Manual de Eventos, o
primeiro da série, mantém o compromisso deste Centro de levar conhecimento, proce-
dimentos e regras que podem auxiliar no complexo processo comunicativo.

A atividade de comunicac@o passa por um importante periodo de revisdo e de
aprimoramento, a exemplo de outros momentos do passado: as informacgdes ja viajam
nas ondas da Radio Forca Aérea e ganham o mundo por meio da Agéncia de Noticias
da Forca Aérea (Divisdo de Contetdo). E essa evolucdo tem de ser acompanhada, na
esséncia, pelo Sistema de Comunicacdo Social da Aerondutica (SISCOMSAE).

Sugestdes sempre serdo muito bem recebidas, assim como comentérios e criticas.
Além das obras técnicas citadas, o produto reine um pouco da experiéncia acumulada
pelo CECOMSAER ao longo dos anos. Lembro que esta ndo é uma obra completa, mas
um importante comeco no processo de fortalecimento do SISCOMSAE.

Por oportuno, cabe um agradecimento a todos os chefes do CECOMSAER e aos
militares que serviram na unidade e participaram do processo de evolucéo da ativida-
de de comunicacdo social na Forca Aérea Brasileira. Cada um colaborou um pouco
para o engrandecimento da instituic@o. Boa leitural

Ao S conef

el Av Jorge Anténio Araujo Amaral
Chefe Interino do CECOMSAER






Introducéio

Esta primeira edicdo do Manual de Redacéo e de Assessoria de Imprensa tem
por objetivo auxiliar os profissionais do Sistema de Comunicacéo Social da
Aerondutica (SISCOMSAE) no trabalho didrio de atendimento de imprensa, de
producéo de conteddo e em situacées especiais de gerenciamento de crise.

Esta publicagdo contém normas, procedimentos e recomendagées que de-
vem nortear a rotina de oficiais e graduados que desempenham funcées em as-
sessorias e secdes de comunicacdo de organizacées militares. Também é um
importante guia de consulta para chefes, diretores e comandantes da instituicéo.

Segundo o diciondrio (Aurélio), norma é “aquilo que se estabelece como
base ou medida para a realizagéo ou a avaliacdo de alguma coisa”. Na prética,
é o caminho para o amadurecimento e a consolidacdo do SISCOMSAE.

Um manual é uma necessidade para as instituicées piblicas, ndo apenas
para definir parémetros a serem usados na producéo de textos, mas como uma
ferramenta indispensdvel para uniformizar procedimentos, melhorar a produtivida-
de e a qualidade das informacgées divulgadas & sociedade.

A comunicagéo com a sociedade depende do adequado entendimento das
particularidades dos publicos de interesse. O texto formal, de documentos e de
solenidades militares, néo é o mais apropriado para a divulgacéo por meio da
imprensa e/ou de veiculos préprios de comunicacdo, como revistas e portais na
internet. O fexto noticioso deve ter os mesmos elementos de construcéo e de apre-
sentacdo do conteudo dos jornais, das revistas, das TVs e das radios.

Esta primeira edicdo levou em conta a experiéncia do Centro de Comu-
nicacdo Social da Aerondutica, além de pesquisa em livros de comunicacdo e
manuais de diversas instituicdes publicas e privadas.

Um manual deve ser dinamico e aprimorado de forma rotineira, principal-
mente com a contribuicdo dos integrantes do SISCOMSAE, que formam a linha
de frente da comunicacdo da Forca Aérea. Sugestées serdo sempre bem-vindas.






Como consultar este manual

Este manual esta dividido em cinco capitulos e sete anexos,
distribuidos da seguinte maneira:

1)Projeto de Comunicacéio da Forca Aérea Brasileira i 17

2)Conceitos (definicdes necessarias para o entendi-
meni’o dG GﬁVidee de Comunicagao)|||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 22

3)Procedimentos (recomendados para o trabalho de
produgdo de con’rel'Jdo) T e e e O AT 38

4)Padronizacéo e estilo (recomendacées para a elabo-
rCIC(iO de textos iOFnGIiS“COS) s 44

5)Bibliografia consultada

ANEXOS

- GRAMATICAL s 52,
- COBERTURA JORNALISTICA . 57
- JORNALISMO s 59
- NOVO ACORDO ORTOGRAFICO . 62
- RELACIONAMENTO COM A IMPRENSA - 68
- COMO SE PREPARAR PARA ENTREVISTAS s 74
- GERENCIAMENTO DE CRISE s 84
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1. PROJETO DE COMUNICACAO DA FORCA AEREA BRASILEIRA

Aveiculogao de noticias sobre a Forca Aérea Brasileira, seja por meio da
imprensa ou por intermédio de veiculos préprios de comunicacéo, é uma
importante ferramenta para a divulgacéo institucional. Ajuda a construir uma
imagem positiva perante a sociedade, além de servir para uma adequada e
necessaria prestacdo de contas & populacdo. A falta de consciéncia a respeito
disso pode levar uma instituicéio & estagnacéo e comprometer a sua eficiéncia.

Em um ambiente democratico, a regra é a divulgacéo e o sigilo, a exce-
¢8o, previsto e regulamentado por lei. Assuntos que ndo podem ser divulgados
estdo amparados por legislacéo especifica, a qual deve ser levada em conta
sempre quando da preparacdo de qualquer tipo de conteddo informativo. Logo,
tudo que ndo estd submetido ao sigilo da lei, é farto material para ajudar a
instituico a demonstrar o seu importante papel para a sociedade. Tal atitude
esté em consonéncia com o artigo 5°, inciso XIV, da Constituicdo Federal, que
assegura a todos o acesso & informacéo.

Segundo a legislagdo da prépria instituigdo, cabe aos integrantes do
Sistema de Comunicacéo Social da Aerondutica (SISCOMSAE), sob a coorde-
nacdo técnica do Centro de Comunicacéo Social da Aerondutica (CECOMSA-
ER), estabelecer as “pontes” necessarias para que a Forca Aérea mantenha um
didlogo rotineiro, organizado, verdadeiro e no mais alto nivel técnico e ético.
Os profissionais envolvidos nessa tarefa t&m deveres e funcdes previamente defi-
nidas, o que n&o isenta de responsabilidade os demais membros da instituic&o
de contribuir para preservacéo dos valores que levam a sociedade a acreditar
no servico prestado pela Forca Aérea ao pais.

A comunicacdo institucional ndo deve ser feita para valorizar pessoas ou
interesses particulares. Ela deve contribuir para a construcdo, diaria, de uma
imagem positiva perante a sociedade brasileira. Assim serd possivel buscar am-
paro para os objetivos maiores que norteiam a miss&o da Forca Aérea, previstos
na Constituicdo Federal, seja em tempo de paz ou em periodos de conflitos.

Manual de Redacdo e de Assessoria de Imprensa da Forca Aérea Brasileira 11
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E importante que os profissionais do SISCOMSAE tenham a exata noc&o
da necessidade de relacionarse com a sociedade, seja de forma direta ou me-
diada pela imprensa, seja no trato didrio com autoridades ou no atendimento
da populacéo. O profissionalismo e o respeito mituo tornam essa tarefa mais
facil e eficiente.

A histéria mostra que um grande desafio para as instituicdes publicas ou
privadas é o entendimento da dinémica do processo comunicativo. Ninguém
consegue estabelecer “pontes” desconhecendo o publico para o qual se dirige,
suas necessidades e particularidades. Por exemplo, ndo é possivel falar com a
imprensa, elaborar noticias, escritas ou faladas, sem uma linguagem adequada.
Comunicac¢do n&o é o que vocé fala, mas o que os outros entendem.

A constru¢do de uma mensagem dirigida a um publico é de responsa-
bilidade do emissor, ndo do receptor. Miss@o que se torna mais complexa na
medida em que ndo é possivel falar diretamente para cada pessoa, sempre. Ao
se falar para alguém, sem que se perceba e simultaneamente, ocorrem diversos
ciclos de transmiss@o-resposta, que garantem a elucidacdo de possiveis desvios.
logo, a possibilidade de um bom entendimento é maior. Mas ndo é possivel
falar para cada pessoa do pais, pessoalmente, ao mesmo tempo. A visibilidade
mediada é uma realidade imutavel no atual estégio social do homem, principal-
mente com o advento das novas tecnologias para a drea de comunicagéo.

Os elos do SISCOMSAE, mesmo nos diferentes niveis do sistema, devem
buscar o aprimoramento constante para estarem aptos a utilizar, sempre que
possivel, a ferramenta mais adequada para falar com os publicos minimos de
interesse da instituicdo: os proprios militares, além de seus familiares, e a popu-
lagéo em geral. E necessario lembrar que as estratégias devem levar em conta
a correta identificacdo do publico-alvo e a definicéio de acdes necessarias para
chegar até as pessoas, garantindo entendimento mituo e harménico.

A imagem da instituicdo pode ser trabalhada de forma coordenada
por meio de acdes de jornalismo, de propaganda/publicidade e de relagées
publicas. O ideal é que as trés areas sejam utilizadas simultaneamente, uma
apoiando a outra, de forma integrada e estratégica. Comunicacéo social néo é
s6 “RP”, nem se limita apenas a eventos internos. Trata-se de uma atividade de
apoio as operacdes militares, t&o importante como o sistema de logistica e de

financas, capaz de buscar a adesdo da sociedade, de assegurar a unido dos
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militares para o cumprimento dos objetivos comuns e de provocar dissuasao.

COMUNICACEO INTEGRADA NA FORCA AEREA BRASILEIRA

JORNALISMO RELACOES PUBLICAS PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Trabalha com a informacdo | Trabalha com a imagem da insti- | Trabalha com a construgdo de imagens
jornalistica tuicdo com seus publicos de inte-

resse
Atividades: Atividades: Atividades:
* informac0es publicas; * cooperacao civil-militar; * divulgagao institucional, por meio
*atendimentos de imprensa; | eventos de divulgacao institu- [ de campanhas publicitarias;
* producao de release; cional, como Portdes Abertos | * publicidade de utilidade publica,
* produgdo de veiculos de | e comemoracdes de datas im- [ tem como objetivo informar, orien-
comunicacgao interna e ex- | portantes; tar, avisar, prevenir ou alertar a po-
terna (jornais e revistas); * agbes civico-sociais; pulacdo, visando melhorar a quali-

* geragdo de noticias para a | * eventos internos, como passa- | dade de vida;

Agéncia Forca Aérea, Radio | gem de comando,datas come- | * confec¢do de antncios, folders,
Forca Aérea, NOTAER, | morativas etc; logomarcas, simbolos, cartazes etc.
Aerovisdo e portal de inter- | * pesquisas com publicos de
net/intraer, entre outros ve- | interesse;

iculos de comunicagao. * comunicagdao interna, como
quadros de aviso e jornais.

DEFINICOES: Glossario de Comunicacio Publca (2006)

A pré-atividade, a imparcialidade, a impessoalidade, a verdade, e a serie-
dade profissional s&o valores que devem nortear todo o planejamento nessa érea.

Ao longo de seus 40 anos de jornada, o CECOMSAER investiu na crio-
¢8o e na manutencéo de importantes canais de informacdo para falar com a
sociedade, como o portal da FAB na internet, a Radio Forca Aérea, a TV Forca
Aérea (disponivel na internet) e a Agéncia de Noticias (Divisdo de Contetdo).
Todos esses meios dependem da producéo rotineira de conteddo informativo de
qualidade, funcéo que envolve todos os integrantes e do correto entendimento
do que é noticia.

Para a Forca Aérea, valem as seguintes regras para a producdo de conteddo
informativo:

- S8o noticias e terdo prioridade sempre para a divulgacéo nacional:

a) Os acontecimentos ou fatos de interesse geral, com potencial para en-
grandecer a imagem da instituic@o junto & sociedade, como missdes de ajuda
humanitaria, socorros prestados, apoio a outros érgdos publicos, enfim, aconte-

Manual de Redacdo e de Assessoria de Imprensa da Forca Aérea Brasileira 13
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cimentos que mostrem a importéncia da instituicdo para a sociedade;

b) As pesquisas e os projetos inovadores que resultem em economia de
recursos para o Estado, assim como a criagéio de novas tecnologias, ou seja,
qualidades que demonstrem a necessidade da instituicdo para a sociedade;

c) As missdes operacionais, as quais, obrigatoriamente, devem ser tra-
duzidas em ganho prético para a sociedade, seja em relagéo a seguranca, &
protecdo do territério nacional e & populacao;

d) As comemorac¢des do calenddrio que destaquem o profissionalismo, o
heroismo e a importancia histérica e a tradicdo da instituicdo para o pais;

e) As acdes em favor do meio ambiente e da sociedade, como a realiza-
¢8o de projetos sociais e de preservacao;

f) Assuntos inovadores, como a criacéo de uma nova unidade em benefi-
cio do pais e o recebimento de novas aeronaves, por exemplo, com destaque
para os ganhos da sociedade com a novidade;

e) Por fim, a agenda de relevancia externa, como concursos de admissdo
e passagens de comando de instituicdes de grande representatividade, como o
Alto Comando, e a nomeacé&o de oficiais generais.

Observacao: cabe esclarecer que noticias ndo-enquadradas nos itens aci-
ma ndo s&o menos importantes, como aniversdrios de unidades e posses de
comandantes, mas que elas sdo mais adequadas para uma divulgacao regio-
nal, seja por meio de envio de textos & imprensa local, seja pela producao de
contetdo para os veiculos de comunicacdo da unidade e/ou pela disponibiliza-
¢&o desse material para o publico interno, por meio da intraer da prépria Forca
Aérea. Um mesmo fato pode ser divulgado de varias maneiras.

- S&o agendas e eventos (a divulgacdo depende da dimensdo do aconte-
cimento para a divulgacdo nacional):

a) Registro de cursos, semindrios, comemoracdes internas de unidades
(sem relevancia nacional) e formaturas, entre outros. Assuntos de dmbito interno.

b) Acontecimentos sociais das unidades, desde que ndo incluidos no ca-
lenddrio nacional da FAB.
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c) Servicos prestados ao publico interno, como concursos internos efc.

Observac@o: quanto maior a abrangéncia e os resultados da atividade,
maior o apelo noticioso e mais possibilidade de divulgacdo em ambito nacio-
nal. De qualquer forma, todos os acontecimentos interessam mais &s pessoas
que estdo préximas do ocorrido.

E importante observar que o produto “noticia” ¢ perecivel e tem prazo de
validade para despertar interesse. O ontem interessa menos hoje do que inte-
ressava ontem e assim por diante, até que ndo tenha valor nenhum. Os fatos
devem ser divulgados antes e durante, principalmente, e logo depois, quando
muito necessario. Muito tempo depois, nunca. Noticia velha e ndo explorada é
desperdicio de oportunidade. Néo tente divulgar noticia antiga.

Saiba Mais - CONCEPCAO GERAL DA POLITICA DE COMUNICACAO
SOCIAL DO COMANDO DA AERONAUTICA (Fonte: DCA 142-1 / 2007)

A comunicacdo social, no dmbito da Aerondutica, deve ser vista como
uma atividade de assessoramento aos comandantes, chefes e diretores e voltada
para o apoio ao combate, isto ¢, capacitada para dar suporte ao preparo e
emprego da Forca Aérea Brasileira em sua drea de competéncia.

Internamente, deve atingir niveis mais elevados de comprometimento para
melhorar a autoestima e a motivac&o do publico interno.

Externamente, deve adotar politicas de “pronta-resposta” aos questiona-
mentos da sociedade, bem como medidas “pré-ativas” na divulgacdo das acées
complementares realizadas pela organizacado, visando ao fortalecimento da
imagem institucional da Aerondutica.

Os segmentos de comunica¢do social devem ser explorados ao maximo
para elevar o moral da tropa, propiciar a coeséo e fortalecer conviccdes.

No que tange ao Relacionamento com a Imprensa, procurar, na medida
do possivel, esclarecer os questionamentos da sociedade, em especial os pro-
venientes dos érgdos de midia nacionais e internacionais, ensejando sempre os
propédsitos de difundir as acdes desenvolvidas pela Forca Aérea Brasileira.

Manual de Redacdo e de Assessoria de Imprensa da Forca Aérea Brasileira 15
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Na obtencé@o do ajustamento e da interacéo entre a Aerondutica e a so-
ciedade, utilizarse das atividades de rela¢des poblicas para que a boa imagem
da instituicdo permaneca preservada para o publico interno e, principalmente,
no dmbito do publico externo.

Quando as acdes forem destinadas a influenciar emocaes, atitudes e opi-
nides, objetivando a obtencdo de ajustamentos pré-estabelecidos, recorrer as
atividades de publicidade e propaganda, ou valer-se das operacdes psicolégi-
cas no emprego da Forca Aérea Brasileira.

Tais segmentos: relacionamento com a imprensa (assessoria de imprensa);
relagdes publicas; publicidade e propaganda devem ser desenvolvidos de ma-
neira infegrada e empregados com eficiéncia e eficécia na divulgacéo dos as-
suntos referentes ao preparo e emprego da Forca Aérea Brasileira, nas ativida-
des operacionais de auxilio & Defesa Civil e de Agdes Civico-Sociais (ACISO).

Nos aspectos voltados para a interacdo com a sociedade, os comandan-
tes, chefes e diretores sdo os responsaveis diretos pela integracéo das organi-
zagdes militares com as comunidades a que pertencem. Assim sendo, deverdo
trabalhar para que as organizacdes se tornem cada vez mais reconhecidas e
identificadas com o bairro, a cidade e as respectivas areas de influéncia.

Neste contexto, o Sistema de Comunicacéo Social da Aeronautica (SIS-
COMSAE), integrante do Sistema de Comunicac&o Social de Defesa (SISCOM-
DEF) e do Sistema de Comunicacdo de Governo do Poder Executivo Federal
(SICOM), deve atuar em estreita relacdo com os érgdos de inteligéncia, traba-
lhando basicamente com a identificacdo de oportunidades, a preservacéo da
imagem institucional, a motivacdo dos puiblicos e a execucdo de pesquisas,
visando & assessoria técnica aos comandantes, chefes e diretores.

Finalmente, o aspecto de fundamental importancia que deve ser eviden-
ciado e transformado em meta permanente é a conscientizacéo de que todos
os integrantes da Aerondutica s&o agentes de comunicacdo social, portanto,
responsaveis pela manutencéo e pelo incremento da imagem que a Forca Aé-
rea Brasileira tem perante a sociedade. Para isso, todos, indistintamente, devem
envidar esforcos para a concretizagéo desse intento.

OBJETIVOS DA COMUNICACAO SOCIAL DO COMANDO DA
AERONAUTICA
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1° OBJETIVO - Preservacdo da imagem da Forca Aérea Brasileira no ém-
bito da sociedade brasileira.

2° OBJETIVO - Capacitacdo, valorizacdo e adequacdo dos recursos huma-
nos do Sistema de Comunicacéo Social da Aerondutica.

3° OBJETIVO - Adequacdo e integracdo da atividade de Comunicacéo
Social ao preparo e emprego da Forca Aérea Brasileira.

4° OBJETIVO - Instituicdo e manutencdo do Sistema de Comunicacéo So-
cial da Aerondutica.

Saiba Mais - SISTEMA DE COMUNICACAO SOCIAL DO COMANDO
DA AERONAUTICA (SISCOMSAE)

Conjunto de érgéos ou elementos pertencentes a uma instituicdo que, sem
implicacdes administrativas e hierarquicas, recebe de um érg&o central a orien-
tacdo técnico-normativa no campo da comunicacdo social para o desempenho
de atividades-meio em proveito das atividadesfim dessa instituic&o.

O SISCOMSAE ¢é o elo setorial do Sistema de Comunicacdo Social do
Poder Executivo, estando o CECOMSAER sujeito & orientacdo normativa, & su-
pervis&o técnica e & fiscalizagéo especifica da Presidéncia da Republica.

ESTRUTURA DO SISCOMSAE

a) ORGAO CENTRAL: Centro de Comunicacéio Social do Comando da
Aerondutica (CECOMSAER).

b) ELOS EXECUTIVOS PRIMARIOS:

- Assessorias de Comunicacéo Social dos Grandes Comandos;
c) ELOS EXECUTIVOS SECUNDARIOS:

- Secdes de Comunicacéo Social (SCS) das demais unidades.

ATRIBUICOES

Centro de Comunicacéo Social da Aeronautica (CECOMSAER)
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Como 6rgéo central do SISCOMSAE, cabe-lhe:
a) Integrarse ao Sistema de Comunica¢do Social do Poder Executivo;

b) Assessorar o Comandante da Aerondutica nos assuntos concernentes &
Comunicacéo Social do Comando;

c) Propor a Politica de Comunicacéo Social do Comando da Aerondutica;

d) Formalizar a Politica de Comunicacéo Social do Comando da Aerondutica,
através do respectivo Plano de Comunicagéo Social e dos Programas nele contidos;

e) Emitir os Projetos de cada Programa, bem como coordenar a execucéo
das atividades globais do Sistema;

f) Coordenar e realizar a divulgacéo externa de atividades e assuntos de
interesse do Comando da Aerondutica, assim como estimular, orientar e padro-
nizar acdes desse tipo por parte dos elos do sistema;

g) Coordenar, estimular e orientar a divulgacdo interna de assuntos de inte-
resse do Comando da Aerondutica, por meio de ferramentas técnicas apropria-
das, a fim de informar seu publico interno e de assegurar o seu funcionamento
harménico, assim como estimular essa pratica por parte dos elos do sistema;

h) Elaborar o Programa Anual de Comunicagéo Social para o Comando
da Aerondutica;

i) Elaborar seu Programa de Trabalho Anual;

i) Elaborar o Plano Anual de Comunicacéo (PAC), encaminhando-o & Se-
cretaria de Estado de Comunicacéo de Governo da Presidéncia da Republica;

) Monitorar o noticidrio por meio da confeccéo de um clipping didrio, a
fim de avaliar resultados das atividades de comunicacdo social do Comando
da Aerondutica, propor correcdes de possiveis desvios de informagées e diag-
nosticar vulnerabilidades;

m) Planejar e gerenciar crises de imagem, em parceria com os elos do sistema;

n) Normatizar a programacéo visual das publicacées, o relacionamento com
a imprensa, inclusive o acesso a informacdes puiblicas e reservadas, e os textos
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produzidos pelo SISCOMSAE, por meio da publicacéo de manuais especificos;

o) Promover o treinamento e a reciclagem periédica dos integrantes do

SISCOMSAE.

Assessorias de Comunicacéio Social dos Comandos Aéreos Regio-
nais (ACS) e dos Grandes Comandos

Como Orgaios executivos do SISCOMSAE, integrantes dos Comandos Aéreos
Regionais (COMAR) e dos Grandes Comandos, as ACS tém as seguintes atribui¢des:

a) Assessorar o comandante do COMAR nos assuntos pertinentes, no sen-
tido de alcancar os objetivos da Politica de Comunicacdo Social do Comando
da Aerondutica;

b) Executar diretamente ou assegurar a execucdo das atividades de Co-
municacdo Social do Comando da Aerondutica na érea correspondente ao
seu Comando Aéreo Regional, segundo o Plano de Comunicagdo Social, o
Programa de Trabalho Anual de Comunicacdo Social do respectivo COMAR e
as instrucdes emanadas pelo CECOMSAER;

c) Orientar e acompanhar as atividades desenvolvidas pelas Secées de
Comunicac¢do Social das organizacdes da Aerondutica localizadas na érea de
sua responsabilidade;

d) Dar ao érgdo central conhecimento permanente dos acontecimentos de
sua drea de jurisdicaio;

e) Realizar as atividades solicitadas pelo CECOMSAER, conforme orienta-
céo recebida;

f) Elaborar seu Programa de Trabalho Anual de Comunicagéo Social e o
Relatério Anual de Atividades;

g) Coordenar, estimular e orientar a divulgacéo interna de assuntos de
interesse do Comando da Aerondutica, por meio de ferramentas técnicas apro-
priadas, a fim de informar seu publico interno e de assegurar o seu funciona-
mento harménico;

h) Coordenar e realizar a divulgacéo externa de atividades e assuntos de
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interesse do Comando da Aerondutica, conforme orientacdes do CECOMSAER;

i) Monitorar o noticiario regional por meio da confecc@o de um clipping
didario (resumo de noticias), a fim de avaliar resultados das atividades de co-
municacdo social do Comando da Aerondutica, propor correcdes de possiveis
desvios de informagdes e diagnosticar vulnerabilidades para o assessoramento
do respectivo comandante e do SISCOMSAE.

Secées de Comunicacdo Social (SCS)

Como 6rgaos executivos do SISCOMSAE, pertencentes as organizagdes
do Comando da Aerondutica, as SCS tém as seguintes atribuicdes:

a) Assessorar o comandante, chefe ou diretor nos assuntos pertinentes, no
sentido de alcancar os objetivos da Politica de Comunicacdo Social do Coman-
do da Aerondutica;

b) Planejar e executar suas atividades de conformidade com o Plano de
Comunicagdo Social, o Programa de Trabalho Anual de Comunicacdo Social de
sua organizacdo e as instru¢des emanadas do CECOMSAER;

c) Ligar-se diretamente a ACS do respectivo COMAR; e

d) Elaborar o Programa de Trabalho Anual de Comunicagdo Social e o
Relatério Anual de Atividades, enviando-os para a ACS de seu COMAR, a tem-
po de permitir o cumprimento do prazo de encaminhamento ao CECOMSAER.
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Capitulo 2

2. CONCEITOS

este capitulo est@o as conceituacdes necessdarias ao entendimento da ativi-

dade de assessoria de imprensa e de producdo de conteddo, conhecimen-
to essencial para quem atua como elo do Sistema de Comunicacdo Social da
Aerondutica (SISCOMSAE). Os termos estdo em ordem alfabética e as publica-
¢des consultadas estdo mencionadas no capitulo final deste manual:

2.1 Canal Técnico

Os contatos estritamente voltados a atividades sistémicas da drea de
comunicacé&o social, que n&o envolvam decisdes em nivel de comando, podem
ser realizados diretamente entre os elos do SISCOMSAE, por meio do canal
técnico, com o objetivo de manter a velocidade e a oportunidade das acdes e
das informacdes.

2.2 Comunicacéo Integrada

Comunicac¢do integrada, segundo Margarida Kunsch (1986), é “aquela
em que as diversas subdreas atuam de forma sinérgica... A soma de todas as
atividades redundaré na eficacia da comunicacdo da organizagéo...”. A comu-
nicacdo integrada contribui para “evitar a duplicidade de esforcos e a disper-
sdo de recursos humanos e materiais; uniformizar valores e conceitos; unificar e
consolidar a cultura da empresa; solidificar a imagem corporativa da empresa;
fortalecer a defesa da organizacdo no contexto social, que tende a enfrentar
pressdes de toda ordem; ampliar o “poder de fogo” da empresa num mercado
cada vez mais competitivo”. A comunicag&o infegrada é um instrumento capaz
de nortear e orientar foda a comunicacéo gerada na organizacéo.

2.3 Comunicacao Interna

Trata dos relacionamentos estabelecidos dentro de uma instituicéo, buscan-
do o comprometimento com os objetivos da instituicdo, a empatia, o estimulo
ao didlogo, a participacdo nas tarefas e a satisfacdo no ambiente de trabalho.
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Subsidios para a escolha do melhor canal de comunicagéo e os problemas mais
comuns observados nos projetos (Torquato, 2008):

Canais de comunicacéo internos | Problemas mais comuns observados

Jornais e revistas - Linguagem fria, visual inadequado, retrato pouco
convincente da instituicéio
Boletins/folhetos/memorandos/ - Muito normativos, pouco envolventes, ouco expli-

cativos, incompletos
comunicados

Quadros de avisos/murais - Pouco atraentes, acesso precdrio, inatuais

Reunides grupais/encontros - Cansativas e longas, falta de clareza e de objeti-
vos, exposicdes fracas, pouca motivacdo

Conversas individuais com funcionarios |- Poder normativo e coercitivo séio maiores que o
Eoder expressivo, pouca empatia, falta de credi-

ilidade

Programas de “portas abertas”, caixas |- Receio do poder coercitivo, incredibilidade, inde-
finicdes sobre resultados das sugestdes

de sugest&es

Programas de promoc&o profissional |- Promogdo de determinadas categorias em detri-
mento a outras, gerando insatisfacdes internas

2.4 Comunicacéo - Modelo Classico

Segundo Torquato (2008), em geral, o insucesso do ato comunicativo de-
riva do primeiro elo da equagéo de comunicagéo, no caso, a “fonte”:

Modelo Classico = Fontes (F) transmitem Mensagens (M), por meio de
Canais (C), para receptores (R)

Para entender possiveis ruidos, ou seja, os obstéaculos que atrapalham o o
fluxo de informagaio, basta analisar a participagéo de cada um desses compo-
nentes. “Quando um gerente escolhe um canal errado para transmitir sua men-
sagem, seguramente n&o terd éxito na comunicacdo”, afirma o autor. Exemplo:
escolher um quadro de aviso para a comunicagéo de um fato de impacto ou
um relatério técnico - os receptores ndo terdo a minima chance de esclarecer
duvidas ou de sentir consideracdo, diante da “frieza”da divulgagéo.

2.5 Comunicacéo Social

O termo designa a atividade de relacionamento, principalmente em nivel

Manual de Redacdo e de Assessoria de Imprensa da Forga Aérea Brasileira 23

(%)
©)
=
]
|9}
c
)
v
1
~N
Lo
=)
=
oY
©
O




(%)
O
=
]
|9}
c
o
v
1
~N
Lo
S
=
a
©
Y

governamental, de uma instituicdo com a sociedade.

E o trabalho integrado dos setores de assessoria de imprensa (atua com a
informacao jornalistica), de relagdes publicas (frabalha a imagem da instituicéo
com seus publicos de interesse) e de publicidade e propaganda (responsavel
pela construcdo de imagens).

Segundo Torquato (2008), os objetivos gerais da comunicacdo social
sdio os seguintes:

a) projetar um conceito adequado das organizacdes perante seus publi-
cos, consistente com suas politicas, crencas e valores;

b) criar, manter e desenvolver formas de comunicac&o que contribuam
para a melhor operacionalidade dos sistemas e das atividades;

c) desenvolver harmoniosamente o espirito de equipe;

d) projetar junto a centros irradiadores de opindo e poder o pensamento
ideolégico da organizacdo;

e) acompanhar e influenciar o meio ambiente, criando e desenvolvendo
representacdes junto aos poderes institucionais do pais.

2.6 Géneros no jornalismo

Conforme o veiculo de comunicacéo, podemos observar a predominancia
de uma categoria de jornalismo.

Predominantemente, os jornais utilizam o texto informativo em reportagens,
notas, suites (sequéncia que se dd ao assunto nas edi¢des subsequentes, quan-
do a matéria ainda desperta interesse), entrevistas etc.

O jornalismo informativo se pauta pela “objetividade” jornalistica, que
busca mostrar os dois lados da noticia e se prende aos fatos. Particularmen-
te, tem a estrutura do lide convencional respondendo a&s perguntas: “quem?”,
“quando?”, “como?, “o que?”, “por qué2” e “onde?” (veja Lide).

O jornalismo interpretativo (fambém conhecido como jornalismo em pro-
fundidade, magazine, explicativo ou motivacional) tende a explicar as noticias,
para dizer o que hé por tras dos acontecimentos e mostrar porque eles ocorrem.
Analisa os fatos, também sem opinido e faz associacdes entre eles, indo além
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do factual. Predomina na revista Aerovis&o. A estrutura de noticia é a da pirémi-
de mista, com uma abertura, seguida da ordem cronolégica dos fatos.

Ja o opinativo, se atém aos artigos (opinido de uma ou mais pessoas),
editoriais (opinido do veiculo/instituicdo), criticas e crénicas. O leitor consegue
definir a quem pertence a opinido e pode ou ndo concordar com ela.

Atualmente, hé tendéncia na busca do jornalismo interpretativo, sendo que
o jornal e a revista conseguem vantagem sobre os demais meios de comunicacdo
nesse sentido. As caracteristicas do jornalismo interpretativo sdo as seguintes:

1.Explicacdo das causas e antecedentes de um fato

2.localizacéo dele no contexto social ou histérico

3.Consequéncias
2.7 Divulgacéao

Conjunto de acdes voltadas para a difusdo de opinides, fatos ou eventos
de interesse, por meio da producéo de releases (texto informativo distribuido
para a imprensa), notas oficiais (texto informativo ou opinativo, equivalente a
uma declaracd@o da instituicéo), reportagens para os veiculos de comunicacao
intfernos/externos.

2.8 Elos do SISCOMSAE

S&o os militares e civis que desempenham a fungéo de comunicagéo
social nas unidades militares da Aerondutica.

2.9 Entrevista

Trabalho de apuracéo jornalistica baseado no contato direto com a(s)
fonte(s) de informacao(&es) que subsidiard a apuracdo do ocorrido. Também
é uma categoria de redacdo, por meio da qual o contetdo é exibido como se
fosse uma conversa entre o leitor e a fonte.

2.10 Fotografia e Fotojornalismo

Fazer fotografia é diferente de fazer fotojornalismo. Na primeira, cenas
s&o retratadas como uma foto em um aniversario. Na segunda, existe infor-
mac&o, como na foto retratando cumprimento e feicdes de dois presidentes de
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clubes de futebol adversarios, no contexto de uma matéria sobre o clima que
antecede uma grande final de campeonato.

A fotografia preenche uma fungdo bem determinada e tem caracteristicas
préprias. O impacto é o elemento fundamental. A informagéo é imprescindivel.
O objetivo é transmitir mensagens informativas de interesse do leitor.

Na Forca Aérea, os fotégrafos devem ser orientados a fazer fotojornalis-
mo, ou seja, registrar imagens com conteddo. Em operacdes militares, princi-
palmente em ajudas humanitarias, as fotos devem conter cenas que mostrem
a importancia daquele trabalho, destando inclusive elementos que reforcam o
sentimento nacional, como a bandeira dos uniformes.

Deve-se tomar um cuidado redobrado com a exposicdo da imagem das
pessoas, principalmente em situagdes de tragédia, a exemplo das técnicas
adotadas por revistas e jornais. O que ndo se vé na imprensa didria ndo deve
aparecer no contetdo produzido pela Forca Aérea.

A fotografia aparece em trés situagdes:

* Como ilustracéo

* Como informacao principal em relacdo ao texto

* Como complemento do texto

A legenda, ou o texto-legenda, deve suprir o leitor de informagdes ndo
contidas ou n&o evidentes na imagem, facilitando e ampliando a apreensado
da mensagem. A legenda nunca deve interpretar a fotografia, nem ser uma
descricdo da mesma. Créditos, ver pagina 40 e 42.

2.11 Imagem

Segundo Rabaca e Barbosa (2001), imagem é um conceito ou conjunto
de opinides subjetivas de um individuo, do publico ou de um grupo socidl,
a respeito de uma organizacéo, empresa, produto, marca, instituicdio efc. E
uma representacdo mental, consciente ou ndo, formada a partir de vivéncias,
lembrancas e percepcdes passadas e passivel de ser modificada por novas
experiéncias. Quando escrevemos um texto sobre a instituicdo, de fato, estamos
trabalhando a imagem que as pessoas poder&o vir a ter em relacdo & mesma.
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2.12 Internet

A rede mundial de computadores revolucionou o processo de comuni-
cacdo e as estratégias de divulgacdo. O internauta &, hoje, ao mesmo tempo,
consumidor e produtor de contetdo. O ideal é que os produtos atuem de
forma convergente, integrando as informacdes, de modo a permitir ao usuério
“navegar” e escolher os préprios caminhos do conhecimento.

Merecem destaque as seguintes fases da internet (Crucianelli, 2010):

1- Web 1.0: Semelhante a uma biblioteca. Permite assistir e ler, mas néo
ter um vinculo com a fonte da informacéo, exceto por meio da troca de e-mails.

2- Web 2.0: As pessoas fazem contatos entre si, originando a web so-
cial. Ela permite enviar e baixar arquivos por conta prépria. H& geracéo de
conteddos préprios, geralmente novos e, portanto, diferentes do que & existe.
Facilita a comunicag@o entre as pessoas e promove a formacéo de grupos de
individuos com interesses comuns. Se a Web 2.0 fosse uma biblioteca, qual-
quer pessoa poderia colocar um texto seu na estante e escolher textos alheios.
Mas os autores também podem comunicar entre si e discutir as suas obras.

3- Web 3.0: Envolve a conexdo de informacées disponiveis em plata-
formas |G existentes. Voltando ao exemplo da biblioteca, além dos elemen-
tos descritos acima, ela inclui a “presenca” de um conselheiro (ndo uma
pessoa, mas um software) que inferpreta quais sdo as obras ou autores favo-
ritos do usuério para recomendar-lhe um novo titulo ou sugerir-lhe outro autor.

2.13 Jornalismo

O Diciondrio de Comunicacéo (Rabaca e Barbosa, 2001) define o
termo como a atividade profissional que tem por objeto a apuracdo, o pro-
cessamento e a transmissdo periédica de informacdes da atualidade, para
o grande publico ou para determinados segmentos de publico, por meio da
difus&o coletiva (jornal, revista, radio, televisdo efc).

Segundo os autores, a informacéo jornalistica difere da informacao
publicitaria e de relacdes piblicas por seu contetdo, pela finalidade de sua
transmiss@o e pela exigéncia de periodicidade. A técnica e a linguagem
variam de acordo com o veiculo.

O jornalista Clévis Rossi (1980) define jornalismo como “uma fasci-
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nante batalha pela conquista das mentes e coracdes de seus alvos: leitores,
telespectadores ou ouvintes. Uma batalha geralmente sutil e que usa uma
arma de aparéncia extremamente inofensiva: a palavra, acrescida, no caso
da televiséo, de imagens.

A principal finalidade do jornalismo é fornecer aos cidadaos as infor-
magdes de que necessitam para serem livres e se autogovernar.

Um bom jornalista possui senso de observacéo, curiosidade, auddcia,
ousadia, sabe o que deve ser publicado e estd sempre atento, mesmo quando
ndo estd trabalhando. De uma conversa informal, de um acontecimento no seu
cotidiano, pode sair alguma pauta “quente” para o jornal do dia seguinte.

Por meio desse trabalho, o leitor, espectador ou ouvinte sabe dos
acontecimentos que influenciam o seu dia-a-dia. O jornalista funciona como
um “meio-de-campo”, espécie de “ponte”, entre o acontecimento e o leitor.

No caso do SISCOMSAE, os Elos produzem contetdo para o noti-
ciagrio oficial do CECOMSAER e das préprias unidades. O jornalismo ¢ a
ferramenta essencial desse trabalho. Comunicacédo ndo é somente realizar
eventos, mas um complexo de atividades voltadas & difus&o de contetdo.

2.14 Leiturabilidade

Segundo o Manual de Editoracéo da Embrapa (2001), a leiturabilidade
“¢ definida como a acdo e a interac&o de vdrios fatores do texto escrito que
afetam o éxito do leitor em decodificé-lo (entendé-lo). O éxito na leitura de um
texto é definido como o grau com que o leitor consegue 1&-lo a uma velocidade
étima, entendé-lo e interessar-se por ele.”

2.14.1 Os principais fatores que influenciam na leiturabilidade:

- complexidade do vocabulario;

- construcdo de frases gramaticalmente complexas;

- quantidade de ideias, de informagdes, contidas nos trechos do texto;
- humanizacéo do contetddo;

- idade, grau de instrucéio e habito de leitura dos leitores.
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2.15 Nota oficial (nota & imprensa)

Texto usado quando algum acontecimento exige posicionamento ou decla-
racdo formal e de cardter oficial da instituicdo.

No Comando da Aerondutica, apenas o Centro de Comunicacéo Social
da Aerondutica (CECOMSAER) estd autorizado a emitir notas oficiais em nome
da instituicaio. Porém, os elos do SISCOMSAE s&o fundamentais para a apura-
¢&o de informacdes que serdo utilizadas para a confeccéo da nota. Esse proces-
so tem de ser rapido para atender as necessidades da imprensa e da prépria
instituic@o, que é comunicar sobre o ocorrido & imprensa.

2.16 Noticia

E o relato de fatos ou acontecimentos atuais, de interesse e importancia
para a comunidade, e capaz de ser compreendido pelo publico (Rabaca e
Barbosa, 2001).

A matéria-prima do jornalismo ndo é a palavra, mas a noticia. Segundo
os autores, para uma boa noticia, é essencial que o fato reina determinados
atributos: atualidade, veracidade, oportunidade, interesse humano, raridade,
curiosidade, importéncia e consequéncia para os leitores, proximidade e abran-
géncia (quanto mais pessoas afetadas, mais importancia), entre outros.

Conforme o veiculo de comunicacéio, a forma de apresentar a noticia muda.
Um texto de internet ¢ mais curto do que outro de jornal, por exemplo. O publico-
alvo também influencia a seleco de noticia: em nivel nacional, homenagens a
militares da unidade interessam mais ao publico interno do que ao publico externo.

Antes de produzir qualquer tipo de noticia, pense para onde enviar o con-
teddo, para quem e como preparar o material (forma, escolha de vocabulario,
apresentacdo etc). (Veja: Tipos de texto — Caracteristicas)

2.16.1 Critérios de noticiabilidade
* Proximidade - a proximidade fisica em relacdo ao assunto desperta mais

interesse de determinado publico da localidade, pois ha uma identificacdo com
o assunto, seja um fato positivo ou negativo;
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* Atualidade - o que ¢ atual chama a atencdo, mesmo que o assunto ndo seja
novo, mas em raz&o do apelo do fato: aconteceu agora, é relevante, pode ser noticia;

* Infensidade — parte da mistificacdo que ha na sociedade interesse maior por
fatos mais intensos, marcantes. O impacto da noticia desperta a atencéo do leitor,
inclusive quando a noticia ¢ acompanhada de nimeros, estatisticas e dados;

* Ineditismo — fatos improvéveis x fatos provaveis. Quanto mais raro for o
fato, maior o interesse que ele desperta no leitor. Tudo o que é comum, normal,
ndo atrai a atencdo;

* |dentificacdo humana - personalidades com o qual o publico se identifica;

* Interesse humano — humanizacdo da matéria, ou seja, “um carregamento
de X toneladas de alimentos ird beneficiar X mil familias” é mais interessante do
que a “FAB transportou X toneladas de alimentos (isso é muito ou é pouco?)”;

Observacéo: a noticia precisa despertar interesse, dizer ao leitor qual
é a importancia dela na vida das pessoas (Por que as pessoas véio consumi-la
em vez de outra noticia?). Vivemos um momento em que a oferta de assuntos é
imensa e variada e s&o os leitores os juizes desse contetdo, se eles serdo apro-
veitados ou n&o. Uma noticia mal feita representa perda de tempo de trabalho,
de oportunidade de divulgacdo e o desperdicio de recursos e meios disponiveis
para um bom trabalho.

2.16.2 Partes da noticia

Titulo - é o anuncio da noticia. E a prépria noticia escrita de forma sim-
plificada, quase telegréfica. De preferéncia, possuem verbo no presente ou no
futuro (exemplo: Avides da FAB socorrem vitimas de enchente no Norte do pais).
Nunca use verbo no passado ou gerindio (se o fato é corriqueiro e repetitivo,
qual o interesse?). O titulo é como um anzol numa pescaria.

Lead (Lide) - E o primeiro pardgrafo do fexto jornalistico. A primeira
informacdo é a mais importante. E raro que o dia de um acontecimento seja a
informagéo mais importante, a n&o ser que seja algo do tipo: “Sexta-feira, dia
3, é o Gltimo dia para inscrico no concurso da AFA. E um sumdrio, um resumo
da noticia. N@o uma introducéo, mas a soma total dos detalhes do fato, da his-
téria. E o climax do acontecimento: “méximo de noticias no minimo de espaco”.
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Tem de despertar o interesse do leitor. Qualquer noticia deve responder a seis
perguntas classicas: Quem? O qué? Quando? Onde? Por qué? Como?

Sublead (Sublide) - E o desdobramento das informacées no paréagrafo
seguinte ao lead, com a finalidade de reduzir as frases longas e, ao mesmo
tempo, promover o efeito grafico, equilibrado, entre as duas massas de texto im-
presso. Tem a segunda informac&o mais importante do texto. Atenc&o: existem
outros tipos de texto, mas a noticia sempre deve estar no titulo e no lead.

Corpo - ¢ o desdobramento do lead e do titulo. A mesma noticia acresci-
da com detalhes novos, explicativos, de modo a tornar a histéria mais facil de
compreender. A cabeca serve ao leitor apressado que somente quer saber as
novidades. J& o corpo é feito para o leitor interessado naquela matéria.

2.17 Oficial de Comunicacéo Social (ocs)

Elemento integrante do Sistema de Comunica¢do Social, designado pelo
comandante da organizacdo a que pertencer ou o militar de nivel superior
formado em jornalismo, relacdes publicas ou publicidade, responsével pelo de-

sempenho das atividades especificas (Ver SISCOMSAE, pag 16).

2.18 Pesquisa e Planejamento

Conjunto de atividades voltadas ao planejamento e &s acdes que esti-
mulem os publicos interno e externo & consecuc@o dos objetivos da Politica de
Comunicacéo Social do Comando da Aerondutica, bem como & elaboracao
de planos, programas, instrucdes e normas que visem ao aprimoramento das
atividades do Sistema de Comunicac@o Social da Aerondutica (SISCOMSAE).

2.19 Plano de Comunicacéo Social

Documento que especifica o conjunto de acdes basicas para permitir a
consecucdo da Politica de Comunicacdo Social do Comando da Aerondutica,
em conformidade com as instrucdes para tal fim estabelecidas.

2.20 Programa de Trabalho Anual de Comunicacéao Social

Documento elaborado pelos Orgéos de Comunicacdo Social do Coman-
do da Aerondutica que relaciona as atividades a serem desenvolvidas em de-
terminado periodo, com base no Plano de Comunicacdo Social, adaptado as
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peculiaridades da respectiva organizacdo.

2.21 Publicacées (jornais e revistas de unidades da FAB)

Os projetos de revistas e jornais produzidos por unidades da Forca Aé-
rea devem ser discutidos com o CECOMSAER, para padronizacdo do uso da
marca da instituicdo (visual grafico) e para um melhor aproveitamento da opor-
tunidade de divulgacao de contetdo.

Esses veiculos devem ser criados a partir de uma andlise de publico-alvo
(para quem vamos escrever?) e de objetivos a serem alcancados (o que vamos
escrever e com qual finalidade?). A definicao do projeto grafico e do nimero de
exemplares necessérios faz parte dessa anélise (como distribuir a mensagem?).

A falta desses elementos gera desperdicio de tempo e de recursos. Por
exemplo, um veiculo direcionado a um publico com baixo nivel de leitura, deve
ter pouco texto e fontes em tamanho maior do que o usado em jornais, além de
varios recursos visuais, como fotos e ilustracdes, para que as mensagens tenham
mais possibilidade de serem entendidas. (Veja: Leiturabilidade)

As publicacdes devem servir como uma “ponte” entre a instituicdo e o publi-
co-alvo, com a finalidade de gerar a compreensdo mitua, a troca de informagdes,
de provocar simpatia e obter respeito, além de prestar contas e de informar sobre
as atividades militares, entre outros objetivos. (Ver: Manual da Marca, disponivel
na pégina do CECOMSAER na intraer)

2.22 Publico-alvo

Entende-se como publico o conjunto de individuos aos quais podemos di-
rigir determinadas mensagens. J& como publico-alvo, é um segmento especifico
para o qual direcionamos nossas estratégias de comunicac&o. Em geral, um pibli-
co tem as mesmas caracteristicas, podem ter a mesma localizac&o geografica e
os mesmos inferesses e problemas. Exemplo de publico: militares (publico-alvo: os
militares da Aerondutica). Em uma das divisdes mais simples, os piblicos podem
ser classificados em: interno e externo. Para acdes militares da Forca Aérea, dois
sdo os principais para os planejamentos: préprias tropas e populacdo civil.

Por grau de dependéncia, de participacdo e de interferéncia (Franca,
2004), os publicos podem ser classificados do seguinte modo:
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Os que estao juridicamente liga-
dos a organizagao e dos quais ela
depende para a sua constituigao,
manutencao de sua estrutura,
sobrevivéncia e execucao das
atividades-fim.

Podem ser:

*Constitutivos ou
*Nao-constitutivos

Ex: investidores, governo,
funcionarios, entre outros.

PUBLICOS NAO-ESSENCIAIS

Sao representados por redes de
interesse especifico da organi-
zagdo. Definem-se pelo grau
maior ou menor de participacdo
nas atividades-meio, mantendo
relagdes qualificadas nos niveis
setoriais, associativos e comuni-
tarios.

Podem ser:

* Redes de consultoria, di-
vulgacdo e de prestagao de
servigos promocionais;

* Redes de setores associa-
tivos organizados;

* Redes setoriais sindicais;
* Redes setoriais da comu-
nidade.

Ex: agéncias de comunica-
¢do, prestadores de servi-
¢os, sindicatos, associagdes
entre outros.

PUBLICOS DE REDES DE INTERFERENCIA

Sao representados por publicos
especiais do cendrio externo das
organizagdes; pelo seu poder de
lideranga operacional ou repre-
sentativa podem exercer fortes
influéncias (positivas ou nega-
tivas) junto ao mercado e a opi-
nido publica, o que pode favore-
cer ou prejudicar a organizacao.

Podem ser:

* Redes de concorréncia e
* Redes

Ex: midia de massa, impres-
sa e eletrbnica; concorrén-
cia.

Fonte: Glossario de Comunicacéo Publica (2006)

2.23 “Radio-Pe&o” ou “Radio-Corredor”
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E a rede informal de informacées de uma organizacdo, muitas vezes um
canal de boatos, que deve ser monitorado pelos profissionais de comunicacdo
quando da elaboracdo de estratégias de divulgacdo para o publico interno.
E fundamental identificar esses problemas, para implementar acdes corretivas
necessarias para o esclarecimento dos fatos.

Manual de Redacao e de Assessoria de Imprensa da Forca Aérea Brasileira 33




2.24 Redacéio Jornalistica - Tipos

2.24.1 Pirédmide invertida

* Fatos culminantes
* Fatos importantes ligados ao inicio (abertura) da matéria

* Pormenores interessantes
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* Detalhes dispensaveis

Obijetivo:

1. Fazer com que o leitor que tem pouco tempo para ler seja “capturado”
pela noticia mais importante, sem que precise ler todo o conteddo).

2.24.2 Forma literaria (ou pirémide normal)

* Detalhes da introducéio

* Fatos de crescente importéncia (suspense)
* Fatos culminantes

*Desenlace

Prende o interesse do leitor despertando-lhe a curiosidade em torno do que
acontecerd a seguir. Forca-o a prosseguir na leitura até o fim. Para prender o lei-
tor, a histéria apresenta fatores de interesse humano, curiosidade, suspense etc.

2.24.3 Sistema misto

* Fatos culminantes
* Narragdo em ordem cronolégica

C

imax
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2.25 Release ou Relise

E um texto com caracteristicas jornalisticas produzido para a divulgacao
de noticias a respeito da prépria instituicdo. Deve ser elaborado como noticia,
de acordo com as caracteristicas do publico ao qual se destina. Sua distribui-
¢80 precisa respeitar os horarios de fechamento dos veiculos.

2.26 Reportagem

Conjunto de providéncias necessdrias & confeccdo de uma noticia jorna-
listica (Rabaca e Barbosa, 2001), de acordo com as seguintes fases: cobertura
dos possiveis assuntos de interesse, apuracdo dos fatos, selecdo dos fatos que
serdo narrados, interpretacdo dos acontecimentos e tratamento (como a noticia
serd redigida afinal). A técnica de uma reportagem varia de acordo com o vei-
culo para o qual destina-se (jornal, revista, televisdo, radio, internet etc).

2.27 Tipos de Textos - Caracteristicas

Televiséio — mais curto, preciso, direto e informal. As frases sdo colo-
quiais, como uma conversa. Por exemplo, n&o se fala genitora, mas simplesmen-
te mde. A imagem é fundamental para apoiar o texto, que ndo pode ser uma
simples descricdo das imagens. O ideal é que um complemente o outro e que a
histéria tenha comeco, meio e fim.

Radio - uma linguagem simples, frases curtas e precisas. Neste caso,
o ouvinte ndo tem imagens para prender sua atencéo e qualquer trecho mais
complicado, de dificil entendimento, pode levé-lo a ndo acompanhar mais a
mensagem. Ordem direta, ou seja, sujeito + predicado + complementos. Isso
facilita a compreensdo. O texto tem de ser também como uma conversa. A
linguagem deve ser coloquial, mas observando as armadilhas fonéticas como
cacéfatos e aliteragdes. A duracéo dos boletins sem sonora (entrevista), néo
deve ultrapassar 40 segundos. Se houver sonora pode chegar a um minuto e 15
segundos. Em reportagens especiais com temas abrangentes e varias sonoras,
o tempo total pode chegar até cinco minutos.

Jornal e revista - o texto admite mais detalhes, os periodos das frases
precisam estar, preferencialmente, na ordem direta e hd que se zelar pela co-
esdo e coeréncia da narrativa. Declaracées s@o essenciais para humanizar o
texto e devem ser usadas como se fossem testemunhas num julgamento, corrobo-
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rando com a tese que norteia a narrativa. Imagens sdo essenciais para ajudar o
leitor a compreender a dinémica dos fatos e artes de apoio ajudam no processo
de entendimento dos acontecimentos. O didatismo é essencial, porque a audi-
éncia ndo é obrigada a ter o mesmo nivel de conhecimento de quem produziu o
texto (portanto, escreva como se falasse a pessoas que desconhecem totalmente
o assunto). Ver didatismo (em Procedimentos)

Internet - texto mais curto e preciso. Dependendo da situacéo, pode
conter elementos do jornal e da revista, quando da producdo de grandes re-
portagens, e a simplicidade do radio e da TV. Pode servir como importante
alavanca de audiéncia dos demais veiculos, por meio do que se chama hoje de
convergéncia, que é a integracéo de diferentes contetdos de véarias midias por
infermédio da internet: o usudrio tem & disposicéo textos, fotos, dudios, videos
e links para assuntos correlatos.
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Capitulo 3

3. PROCEDIMENTOS

N este capitulo sdo apresentadas as etapas necessarias para o planejamento
e execucdo da atividade de assessoria de imprensa e de producdo de con-
tetdo. Trata-se de um roteiro para auxiliar principalmente na tarefa de producéio
de noticias, mas que também pode servir como parémetro para demais projetos
na drea de comunicacdo social.

3.1 Planejamento

E uma importante ferramenta técnica para o dominio do tempo de traba-
lho, para que se evite o improviso, a confuséo, o erro e a perda de tempo.

1° Passo - Organize uma agenda de contatos e saiba quem s&o as fon-
tes de informac@o para os diversos assuntos da sua érea de atuacdo. Torne-se
referéncia para quem deseja transmitir informacées em sua drea de atuacao.

IMPORTANTE: Os oficiais de comunicacdo dos Comandos Aéreos Regio-
nais (COMAR) s&o responsdveis pela cobertura dos assuntos de toda area da
guarnicdo de Aerondutica e devem interagir com os militares das se¢des de
comunicacdo dessa localidade.

2° Passo - Tenha um planejamento anual prevendo possiveis e conheci-
das datas e acontecimentos que merecerdo cobertura jornalistica.

3° Passo - Relacione mensalmente os assuntos de repercusséo que mere-
cerdo divulgacao, a fim de definir os produtos a serem elaborados sobre o tema.

4° Passo - Elabore pautas de trabalho, ou seja, um roteiro do que seré
feito, apurado e produzido. Solicite as autorizag®es necessarias, principal-
mente em relacdo ao CECOMSAER, que deve ser informado a respeito de
todas as atividades.

Ciclo de planejamento de comunicacdo sugerido:
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Monitoramento das noticias da
ENTRADA imprensa

Analise / identificagdo de ameagas e
oportunidades para divulgagao

Identificagdo de assunto interno com
potencial de divulgagao

. (vou falar o que, para quem, por meio
Planejamento de qual canal, com qual obietivo?)

3.2 Pavuta

Um bom planejamento para a producdo de contetdo comeca pela pau-
ta. E uma proposta de matéria a ser produzida. Compete a cada elo buscar
assuntos dentro de sua drea de atuagéo para ajudar no esforco de divulgacao
institucional. A pauta ndo nasce apenas da imaginacdo do profissional de co-
municacdo, ela deve ser o resultado de observacéo, da avaliacéo de fatos, de
conversas com fontes, além de leitura didria de vérias publicacées (ex: jornais e
revistas), da reflex@o e de um espirito de busca por oportunidades de divulga-
¢8o para o engrandecimento da imagem institucional da Forca Aérea.

Ao deparar-se com um assunto, pergunte: o tema é interessante? Por qué?
Quem ganha em saber isso/a quem pode interessar esse conhecimento? Como
posso levar a informacé&o até esse (s) publico (s)?

Os elos do SISCOMSAE devem encaminhar sugestdes de pauta ao CE-
COMSAER para os veiculos de comunicagao oficiais, como o portal na internet
e na intraer, para a Radio Forca Aérea, para a Agéncia de Noticias, assim
como para as publicacdes Aeroviséio e o NOTAER, entre outros.
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Um bom planejamento de pauta deve envolver também a definicado de
imagens a serem produzidas, como fotos, e artes gréficas.

Atencéo: uma pauta deve conter um titulo (um resumo da noticia), um
breve histérico da hipétese de trabalho, fontes a serem consultadas e um prazo
de fechamento (envio do texto).

3.3 Seletividade e hierarquia

De acordo com a abrangéncia da noticia em pauta, os elos devem dimen-
sionar quais produtos sairdo desse trabalho. Ou seja, o que vou fazer diante
do fato ou acontecimento, que produtos terei e para quem produzirei. Exemplo:
uma operac¢do militar pode resultar numa grande matéria para a revista da mi-
nha unidade, mais um texto para a pagina da FAB na internet/intraer e como
pauta para os veiculos de imprensa regionais, ou até nacionais e internacionais,
dependendo da dimenséo. E preciso imaginar como obter a maior propagacéo
possivel do mesmo conteddo, sem esquecer que essa repercussdo dependerd,
exclusivamente, do valor-noticia. N&o adianta superdimensionar um evento que
n&o vale “nada” (noticia errada para o publico errado).

3.4 Contextualizacao

Nenhum acontecimento é um fato isolado. Ele é resultado de antecedentes
e, a sua consumagdo, pode provocar desdobramentos futuros, como uma rea-
¢8o decorrente da reacdo. Tenha em mente isso quando for apurar dados sobre
a pauta. O conteddo para divulgacéo deve mostrar, por exemplo, por que se
investe dinheiro com determinadas atividades e o que todos ganhar&o ao final,
em servico de qualidade prestado, em seguranca, com o profissionalismo da
instituicdo etc. Contextualize, mostre os antecedentes (conheca a histéria de sua
unidade) e destaque os efeitos praticos do ocorrido.

3.5 Apuracao

E a coleta de dados para a producéo de um texto jornalistico. Pode reunir
entrevistas com fotos, consultas a livros, periédicos, entre outras publicacses,
como também dados estatisticos e estudos cientificos. Quanto mais fontes, mais
fundamentada a reportagem a ser produzida. Toda a pauta precisa de um “gan-
cho”, ou seja, de uma hipétese de trabalho que seja noticia e de interesse para
o publico-alvo. Normalmente, o gancho daré origem ao titulo, uma frase curta
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com verbo, que exprime o fato mais importante do texto.
3.6 Cruzamento de informacédes e preciséio

E dever do trabalho de apuracéio o cruzamento de informacdes e a preci-
s&o, elementos fundamentais para a divulgacdo. Um texto, mesmo assinado por
um dos integrantes do SISCOMSAE, é visto externamente como a palavra de toda
a instituicio. Nomes, datas, valores, enderecos, todas as informacdes usadas,
devem estar corretas e checadas.

3.7 Sistema de producéo de noticias

Os elos do SISCOMSAE s&o correspondentes do CECOMSAER na produ-
¢8o de pautas, elaboracdo de textos jornalisticos e cobertura de acontecimen-
tos, por meio do canal técnico. Todo material enviado é analisado e distribuido
de acordo com critérios de noticia, de relevancia e de oportunidade, por meio
da Agéncia de Noticias da Forca Aérea (Divisdo de Contetdo). Assim, um Gni-
co texto pode dar origem a release, noticia para o portal da internet/intraer,
para a Radio Forca Aérea e pautar a Aerovis@o e o Notaer.

A Diviséo de Contetdo do CECOMSAER é uma agéncia de noticias, a
qual cabe coordenar o trabalho dos correspondentes (elos SISCOMSAE), além
de produzir e distribuir material jornalistico & imprensa. As sugestdes de pauta
podem ser encaminhadas por telefone ou por e-mail. Os textos sdo recebidos,
exclusivamente, por meio de sistema especifico (Katand).

3.8 Reunides de pauta

Periodicamente, a Divisdo de Conteddo realizard reunides para a coleta
de propostas de pautas e para a coordenacdo de cobertura de temas e produ-
c&o de textos jornalisticos. Durante a realizac@o desses trabalhos, os elos devem
dar retorno sobre o andamento da apuracéo, exatamente para que recebam su-
gestdes de tratamento da noticia para a consolidacdo do texto a ser finalizado.

3.9 Acompanhamento de producéo

O CECOMSAER divulgara relatérios de producao demonstrando a partici-
pagdo dos elos do sistema na producdo de contetdo jornalistico para a divulga-
¢8o da imagem da instituicdo. O objetivo serd o de envolver todas as unidades
no importante ciclo de producédo e divulgacdo de noticias sobre a FAB.

Manual de Redacdo e de Assessoria de Imprensa da Forca Aérea Brasileira 41

(%)
O
-
C
()
£
©
[}
(9
(@]
st
(a8
1
™M
°
)
=
Q
©
9




(%)
O
+—
c
()
£
©
()
O
o
—
o
1
™M
o
>
=
Q
(4%)
O

3.10 Documentacao

O trabalho de coleta de informagdes deve ser documentado, seja com a
gravacdo do dudio de entrevistas, arquivamento de e-mails trocados e de cépias
de documentos consultados. Eventuais erros de apuracdo ser&o corrigidos nos ve-
iculos que fizeram a divulgac&o, porém, é importante que o elo do SISCOMSAE
possa detectar qual foi a origem da falha: de uma fonte ouvida ou consultada ou
decorrente de um planejamento errado, como exemplo. Tal preocupacdo ajuda a
melhorar a qualidade do material produzido e distribuido.

3.11 Veiculos oficiais e imprensa

No momento de planejar uma cobertura, tenha em mente que os veiculos
oficiais da prépria instituic&o sdo t&o importantes quanto a presenca da impren-
sa. Ao acompanhar uma entrevista para um jornal, por exemplo, saiba que o
momento representa oportunidade para também elaborar material para os vei-
culos oficiais da Forca Aérea. Mas cuidado: essa divulgacéio oficial ndo pode
interferir na exclusividade dada a um veiculo, ou seja, deixe-o publicar primeiro.

3.12 Impessoalidade

As noticias devem servir para a divulgacéo da instituic&o, ndo para a pro-
mocdo pessoal e/ou de interesses particulares.

3.13 Prazos

Toda noticia é perecivel e perde seu valor com o tempo. Um fato pode
gerar noticias antes e durante o seu acontecimento. Depois, nunca, salvo se o
texto for enviado ao CECOMSAER passadas, no maximo, 24 horas. Portanto,
programe-se para o envio do conteddo dentro dos prazos de fechamento das
edicdes e para o correto aproveitamento. Lembre-se: um texto seu pode pro-
vocar o CECOMSAER a realizar uma estratégia de divulgacéo do tema com
a imprensa; logo, avise com antecedéncia sobre a agenda e planeje o seu
trabalho para ndo ser surpreendido. Via de regra, as coberturas dependem de
autorizagdes prévias dos comandos e apenas a organizacdo pode ajudar os
elos no aproveitamento das oportunidades de divulgacéo.

3.14 Aprovacdo

As pautas e os textos devem ser aprovados internamente pela unidade an-
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tes de serem enviados para o CECOMSAER, tendo em vista as implicacées de
tempo para aprovacdo, realizacdo e divulgacdo, para que esse processo n&o
atrapalhe o fluxo noticioso e a promogéo da instituico.

3.15 Responsabilidade autoral

Os textos enviados ao CECOMSAER para divulgacdo séo de inteira res-
ponsabilidade da unidade que o assina, a quem cabe zelar pela qualidade
pela apuracd@o e pela a exatiddo dos dados apresentados. O cuidado com
as informagdes que ndo podem ser divulgadas, legalmente, também cabe ao
autor da matéria, assim como a aprovacdo do contetdo na respectiva cadeia
de comando.

Quando entender que o assunto carece de informagdes ou que o assunto
em questdo pode ser aprimorado, em beneficio da instituicdo, o CECOMSAER
pode solicitar o apoio da unidade para a realizacdo de novas apuracdes.

3.16 Crédito de fotos e imagens de TV

A distribuicaio de qualquer tipo de imagem da Forca Aéreaq, fotos e videos,
devem ser aprovadas e coordenadas pelo CECOMSAER. Os créditos devem ser
disponbilizados da seguinte forma:

a) Em publicacdes internas: S1 Silva Lopes/CECOMSAER;
b) Em publicacoes externas: S1 Silva Lopes/Forca Aérea Brasileira;

c) Em videos: todo o contetdo deve conter a vinheta de identificacéo do
CECOMSAER e os créditos ao final.
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Capitulo 4

4. PADRONIZACAO E ESTILO

N este capitulo estdo as regras para
a elaboracéo de textos jornalis-

ticos. A padronizacéo foi estabeleci-
da a partir de consulta a manuais de
redacdo de jornais, com adaptacdes
necessdrias para o emprego na FAB.

Os termos estéo em ordem alfa-
bética para facilitar a consulta:

A

ABERTURA - Elemento inicial e
principal do texto. Deve ser bem redigi-
do e conter a noticia em quest&o, para
despertar a atencdo do leitor.

ABREVIATURA - n&o deve ser
usado em textos para divulgacéo.

ADJETIVOS - Néo use de forma
alguma, a n&o ser que isso esteja na
fala de alguém, que ndo seja pessoal,
e que esteja bem clara a isencdo. Ex.:
velhas tradicdes do passado; todos
sem excec@o. Em vez de usar adjeti-
vos, descreva a situagdo.

ADVERBIO - Néo inicia periodos
de textos noticiosos com advérbios for-
mados com o sufixo -mente. Ex: curio-
samente.

AERONAVE - Use hifen antes

do numeral (ex: Boeing-767, DC-
10). Quando houver a especificacdo
do modelo, acrescente uma barra:

Boeing-737/300.

ALGARISMO - Néo use algaris-
mos no comeco de periodos.

ALEM DISSO, ALEM DO QUE -
Evite. Substitua por e ou por um ponto.
O Comando da Aerondutica determi-
nou a suspensdo dos voos naquela
regido. Além disso, estabeleceu uma
zona de restricdo e vigilancia. E me-
lhor assim: O Comando da Aerondu-
tica determinou a suspens@o dos véos
na regido e estabeleceu {...).

ANO - Sempre sem ponto. Ex:
1999.

AO PASSO QUE - Evite. Pode ser
substituido por enquanto.

ASPAS - marcam citacdes textuais,
em discurso direfo ou indireto. No caso
do discurso indireto (disse que “..."), o
trecho entre aspas deve concordar sin-
taticamente com o trecho fora de aspas.
Usam-se ainda aspas para titulos de ca-
pitulos ou partes de obras. Assim: O co-
pitulo “Rumo ao Desconhecido”, do livro
Roteiro, de Doc Comparato. O destaque
grdtico é usado em nomes de obras que

tém existéncia fisica isolada, como livros,
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jornais, revistas, pegas musicais, qua-
dros, murais, filmes etc. Também se usa
destaque gréfico com os nomes comuns
em lingua estrangeira, se ndo aportu-
guesados; os apelidos; as palavras em
jargdo ou aquelas que estejom fora do
registro dominante no texto.

AVALACAO DE PUBLICO PRE-
SENTE (Multid&o) — Recorra & organi-
zac&o do evento, & policia, para esti-
mar o nimero de pessoas presentes em
um evento. Do contrdrio, use a seguin-
te férmula: calcule a drea ocupada e
utilize como padrdo a regra de quatro
pessoas por metro quadrado.

C

CACOETE DE LINGUAGEM -
evite expressdes pobres de valor infor-
mativo e, portanto, dispensdveis: antes
de mais nada, ao mesmo tempo, pelo
contrdrio, via de regra efc.

CACOFATO - cuidado com expres-
s®es do tipo: “por cada”, “Nunca gostou”,
“uma herdeira”, “boom da construcao”.

CARGOS, INSTITUICOES E SE-
TORES - Os cargos e setores de trabalho
devem ser escritos em letra maidscula.
Exemplos: Comandante da Aeronduti-
ca, Chefe do Centro de Inteligéncia da
Aerondutica. As palavras comandan-
tes, chefes e diretores isoladas, sem o
nome do 6rg&o subordinado ou da au-
toridade, sd@o escritas em letra minGscu-

la (ex: O comandante, entdo, informou
que atrasaria a decolagem).

CENTIMETROS - usa-se abreviado
quando precedido de numeral (55 cm).

CERCA DE - Evite. Tente ser pre-

ciso no texto.

CHEFE - Quando seguido do
nome do érg&o ou da palavra Estado,
sempre com a primeira letra em maius-
cula. Ex: Chefe do CECOMSAER, Che-
fe de Estado, Chefe do CENIPA.

CITACOES - Em jornalismo, tex-
tos podem ser enriquecidos quando
s&o usadas palavras de entrevistados.
Sempre entre aspas. “O obijetivo da
missdo é colaborar com todas essas
pessoas”, disse o comandante da Base
Aéreqa, Fulano de tal. Esse recurso aju-
da a humanizar o contetdo.

CREDITOS - Na Revista Aerovis@o
e no NOTAER, usa-se para o autor do
texto e para o autor da foto (Exemplo:
Por Tenente-Jornalista Fulano de Tal /
Fotos: Sargento Beltrano/FAB ou da
unidade). O crédito serd inserido na
posicdo vertical, do lado direito. Exem-
plo: Sargento José/BASM (no caso do
NOTAER) e Sargento José/FAB (no
caso da Aerovis&o). No portal da FAB
na internet e na intraer, o crédito para
o texto vai para a organizagdo que ori-
ginou o trabalho. No caso de imagem
de autoria de profissional de fora da
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FAB, é necessdria autorizagdo por es-
crito para o uso.

CONCISO - Tudo o que puder
ser dito em uma linha ndo deve ser es-
crito em duas.

D

DATAS - Apenas dia e més. Né&o
precisa do ano (quando for o corren-
te). Coloque o dia da semana. Jamais
“ontem”, “hoje” ou “amanha”. No site,
o conteddo permanece. Exemplos: O
evento aconteceu nesta terca-feira (dia
20 de julho) Jamais use “0” & esquer-
da de nimeros. Exemplo: incorreto “no
dia 05 de maio”. O correto é “no dia
5 de maio”. Entre parénteses, usa-se
nimero: “As inscricdes terminam na
proxima sexta-feira (19)”.

DECADA - Quando se escreve
década de 60, compreende-se o peri-
odo de dez anos entre 1951 e 1960.
Para facilitar, pode-se usar a expres-
s@o “anos 50”.

DIAS DA SEMANA - sempre com

letra minuscula.

DIDATISMO - Evite termos técni-
cos. Os textos devem ser escritos com
clareza e simplicidade. Todo texto
deve ser escrito como se o leitor néo
conhecesse o assunto. Explique tudo
de forma simples, precisa e contextu-
alizada. Dé exemplos, se for o caso.

DIMENSAO - Seja preciso. Néo
diga, como exemplo, a ponte era estrei-
ta. Diga qual era a dimensdo da ponte.

DINHEIRO - Sempre que falamos
de moeda estrangeira, é preciso conver-
ter o valor para o Real pela cotacdo do
dia. Os sites de jornais e bancos nos infor-
mam com precis@o. Exemplo: “A venda

foi feita por US$ 200 mil (R$ 397 mil).”
DISCIPLINAS — Os nomes s@o es-

crifos sempre com minuscula (direito,
medicina, ciéncias sociais etc).

DOUTOR - Néo é usado como for-

ma de tratamento em texto jornalistico.

EXPRESSOES (LUGAR COMUM) -
Evite, por exemplo, “diversas autorida-
des civis e militares estiveram presentes
ao evento”, “encerrar com chave de
ouro”, “dar o Gltimo adeus”.

F

FORMAS DE TRATAMENTO
- Né&o se deve usar pronome de tra-
tamento (como Exmo Sr, doutor, se-
nhor...) em texto jornalistico. Jamais
escreva “a mulher Fulana” ou o “indi-
viduo Beltrano”. N&o se usa o “Sr”. e
o “D.” (dona), salvo quando o trata-
mento estd colado ao nome no conhe-
cimento geral: Dona Ivone Lara, Mr.
Magoo (o personagem dos quadri-
nhos). Dessa maneira, n&o se usa “o
Excelentissimo Comandante da Aero-
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néutica, Tenente-Brigadeiro-do-Ar...”,
mas sim “o Comandante da Aerondu-
tica, Tenente-Brigadeiro-do-Ar...”

FOTOS - E preciso planejar fotos
e arfes das matérias, para enriquecer
o texto, tornd-lo mais agradavel e mais
atrativo para a leitura. Uma boa foto
vale mais do que mil palavras, costu-
mam dizer os jornalistas.

G

GERUNDIO - n&o comece frases
com essa forma verbal; nunca use em
titulos ou no inicio de matérias.

GIRIAS E EXPRESSOES TECNI-
CAS - Evite-as sempre. Ninguém é obri-
gado a conhecer expressdes préprias
da vida militar, muito menos do meio
aerondutico. Ex: “perna”, para a maio-
ria, € um membro inferior do corpo hu-
mano e n&o um techo de voo.

GOVERNO - Escreva sempre com
mindsculas: governo federal, governo
estadual, etc.

GUERRA - comeca com maiulscu-
la quando se referir ao nome de uma

guerra (Ex: Guerra do Golfo).
H

HORARIOS - O dia comeca &
meia-noite. A madrugada vai de Oh &s
6h; a manha, das 6h as 12h (também

pode dizer meio-dia); a tarde, das
12h &s 18 h; a noite, das 18h & Oh

ou meia-noite. Em horas quebradas,
usa-se 12h47 ou entdo 15h33. Tem-
pos marcados sdo indicados assim:
2h10min36s356. Conferéncias e con-
géneres duram sempre “quatro horas e
35 minutos”. Finalmente, quando hou-
ver diferenca de fuso horério, diga “as
22 horas de Paris (17 horas de Bra-
silia)”. No radio, sé utilize a seguinte
forma: duas da tarde, seis da manha,
oito da noite e trés horas da madruga-
da, por exemplo.

IDADE - S6 ¢é inserida essa infor-
macao se esse dado representar o entre-
vistado ou melhorar o entendimento da
noticia. Exemplo: participaram do proje-
to duas criancas: Jodo, 10, e Paulo, 8.

IDENTIFICACAO DA PESSOA -
Todas as pessoas citadas em um tex-
to jornalistico devem ser identificadas
com o nome completo, profissdo, car-
go, funcéo ou condicdo. A partir da
segunda citacdo podem ser usados
diminutivos, como a patente, nome de
guerra ou o cargo. Ex: “Lancaremos o
foguete em breve”, disse o Diretor do
Centro de Lancamento de Alcéantara.

L
LINGUAGEM COLOQUIAL - O

texto jornalistico deve ter estilo préximo
da linguagem do cotidiano, o que n&o
significa recorrer a girias, vulgaridade
e a erros gramaticais. Deve ser como
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uma conversa ClCII’CI, precisa € concisa.

LOCALIZACAO - O local onde
ocorreu o fato deve ser identificado
sempre, em relacdo a uma localidade
conhecida. Ex: A acgéo civico social
foi realizada em Sé&o José do Barro, a

200 km de Campo Grande (MS)...

M

MAIUSCULA/MINUSCULA
(fonte: Manual de Redacéo Folha de
S.Paulo) — Sempre no inicio de frase e
nos nomes préprios. Veja como tratar
os seguintes verbetes:

MAIUSCULA

1) Conceitos politicos importan-
tes: Constituicdio, Estado, Federacéo,
Unido, Republica, Poder Executivo,
Legislativo, Judicidrio, Justica, Direito
(conjunto de normas), Orcamento (da
Uni&o, do Estado, dos Municipios, da
Aerondutica);

2) Nomes de datas, feriados,
eventos histéricos ou festas religiosas e
populares: Primeiro de Maio, Dia do

Trabalho, Natal, Ano Novo, Dia da
Aviacéo de Caca, Dia do Aviador efc;

3) Titulos de obras (discos, livros,
filmes, pinturas, pecas de teatro etc);

4) Comandantes, chefes e direto-
res: s6 quando acompanhado do nome

do érgdo subordinado, como Chefe do
CENIPA, Chefe do VI COMAR etc;

5) Regitio geografica ou espa-
cial, oficial ou consagrada: Triingulo
Mineiro, regido Norte (do Brasil), Leste
Europeu etc;

6) Periodo histérico consagrado:
|dade Moderna, Idade Média, Antigui-
dade, Idade do Bronze etc;

7) Leis e normas (quando s&o no-
mes proéprios): Cédigo Penal Militar,
Cédigo de Processo Penal efc;

8) Prémios e distincdes: Medalha
Mérito Santos Dumont, Ordem do Mé-
rito Aerondutico efc;

9) Nomes de constelacdes, gru-
pos celestes, galaxias: Cruzeiro do
Sul, Sistema Solar, Grande Ursa etc;

10) Patentes — quando da primei-
ra citacdo, acompanhado do nome,
sempre em mailscula. A partir da se-
gunda cita¢do, desacompanhado do
nome, em minuscula.

MINUSCULA

1) nagdo, pais, governo, exterior
e interior, quando n&o integrarem no-
mes proprios;

2) repUblica e monarquia — para
formas de governo;

3) estado — como sinénimo de
situacdo;
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4) segunda meng&o — nomes de
instituicdes, quando aparecem pela
segunda vez no texto de forma sim-
plicada: O Comando da Aerondutica
anunciou hoje a compra de novas ae-
ronaves (...) A decisdo do comando
foi divulgada em entrevista coletiva no
Ministério da Defesa {(...). Excecdes:
Presidéncia, Supremo (STF), Céamara,
Senado, Assembleia.

5) vias, logradouros e acidentes
geogrdficos: rua da Consolagao, ave-
nida Brasil, oceano Atlantico, golfo do
México efc. Excecdo: quando o aci-
dente geogrdtfico fizer parte do nome,
como Costa do Marfim e Cabo Verde,
por exemplo.

6) norte, sul, leste e oeste — quan-
do se referem aos pontos cardeais;

7) cargos, profissdes, titulos e for-
mas de tratamento — papa, presidente,
prefeito, cardeal, senhor, vocé etc;

N
NACIONALIDADE - mencione

quando relevante para o entendimento
do personagem retratado.

NATURAL DE - Néo use. A ndo
ser que seja para se referir a alimentos.
A pessoa nasce na cidade A. O suco é
natural ou aromatizado artificialmente.

NAO OBSTANTE - Néo use. Lin-
guagem formal demais.

NOMES - Nomes proéprios e in-
formacdes de servicos séo fontes cons-
tantes de erro. Peca ao entrevistado
que soletre o seu nome e verifique a
ocorréncia de acentos.

NOMES CIENTIFICOS - escreva
sempre em itdlico, sendo que o primeiro
com a inicial em maitscula, e o segun-
do, em minuscula. Ex: Homo sapiens.

NOMES ESTRANGEIROS - de
pessoas, mantenha a grafia original.

NARIZ-DE-CERA - Paragrafo intro-
dutério que demora a entrar no assun-
to especifico do texto. E sinal de proli-
xidade incompativel com o jornalismo.
Cuidado ao elaborar releases para im-
prensa: va diretamente & noticia.

NUMEROS - Sempre em ardbico,
nunca em romano, a ndo ser que com-
ponha o nome de uma organizacdo
militar. Exemplo: Século 21, V FAE. De
um a nove, sempre por extenso. De 10
para cima, em algarismos: 11, 100,
1200 etc. Nunca coloque “0” & esquer-
da do nomero, jé que nada significa.

o

ORDEM DIRETA - Procure escrever
sempre as frases na ordem direta. N&o
escreva paragrafos muito compridos.

P
PATENTES MILITARES - devem ser

escritas por extenso. Nunca devem ser
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abreviadas. Sempre em letra maigscu-
la, quando acompanhadas do nome
da pessoa. De forma isolada, em letra
minUscula. Exemplos: soldado; tenen-
te-brigadeiro-do-ar; cadete, taifeiro,
major-aviador,  tenente-coronel-inten-
dente. VER maiuscula e minuscula.

PIRAMIDE INVERTIDA - Técnica
de redacéo jornalistica pela qual as
informacdes mais importantes séo for-
necidas ao leitor no inicio do texto e as
demais, na sequéncia, de acordo com
o grau de importancia.

PORCENTAGEM - Escreva sem-
pre com algarismo. Ex: 80% estéo
desempregados e 80% do eleitorado
estéd desempregado.

POR OUTRO LADO, PORQUAN-
TO, POSTO QUE - Evite.

PRECISAO - Nao se escreve “al-
guns militares”, mas, sempre que pos-
sivel, 10, 12 ou 15 militares embarca-
ram hoje, como exemplo. N&o se diz
que uma vila estd “perto de uma cida-
de”, mas informa-se a distancia em qui-
lémetros ou o tempo de viagem gas-
to para percorrer a disténcia entre as
duas localidades. Informacdes como
enderecos, hordrios de funcionamento,
precos e telefones devem ser conferi-
dos rigorosamente.

PROFISSOES — escreve sempre em
minGscula (ex: médico, enfermeiro etc).

REGIONALISMO - Evite o uso de
palavras conhecidas apenas em deter-
minada regid@o do pais.

S

SIGLAS - Na primeira citagdo, uti-
lizar sempre o nome por extenso, acom-
panhado da sigla entre parénteses, com
letras maitsculas. A partir da segunda
citacdio, sé a sigla (sempre em mailscu-
la). Ex: Centro de Comunicacéo Social
da Aerondutica (CECOMSAER).

T

TITULO - n&o use ponto, dois
pontos, ponto de interrogacéo ou de
exclamacdo, reticéncias, travesséo ou
parénteses; evite ponto-e-virgula; jo-
mais divida silabas se utilizar mais de
uma linha. Atencéo: todo titulo deve
conter verbo, estar no presente, prefe-
rencialmente, e somente empregar si-
glas de uso consagrado para o publi-
co externo. N&o use siglas: em vez de
BABR, escreva Base Aérea de Brasilia.

v

VERBOS DECLARATIVOS - prefira
os neutros para inserir declaracdes de
entrevistados, como afirmou, declarou,
disse, falou, respondeu e perguntou.
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Anexo 1 - Gramatical

Este capitulo retne expressdes cujo
uso ou repeticdo deve ser evitado,
indicando com que sentido devem ser
empregadas e sugerindo alternativas
vocabulares a palavras que costumam
constar com excesso em textos, segun-
do o Manual de Redacéo da Presidén-
cia da Republica (2002):

a medida que/na medida
em que

A medida que (locucdio propor-
cional) — & proporcéo que, ao passo
que, conforme: Os precos deveriam di-
minuir & medida que diminui a procu-
ra. Na medida em que (locucéo cau-
sal) — pelo fato de que, uma vez que:
Na medida em que se esgotaram as
possibilidades de negociacdo, o pro-
jeto foi integralmente vetado. Evite os
cruzamentos — bisonhos, canhestros —
*& medida em que, *na medida que...

a partir de

A partir de deve ser empregado
preferencialmente no sentido temporal:
A cobranca do imposto entra em vi-
gor a partir do inicio do préximo ano.
Evite repeti-la com o sentido de ‘com
base em’, preferindo considerando, to-
mando-se por base, fundando-se em,
baseando-se em.

ambos/todos os dois

Ambeos significa ‘os dois’ ou ‘um
e outro’. Evite expressdes pleondsticas
como ambos dois, ambos os dois, am-
bos de dois, ambos a dois. Quando
for o caso de enfatizar a dualidade,
empregue todos os dois: Todos os dois
Ministros assinaram a Portaria.

anexo/em anexo

O adjetivo anexo concorda em gé-
nero e nimero com o substantivo ao qual
se refere: Encaminho as minutas anexas.
Dirigimos os anexos projetos & Chefia.
Use também junto, apenso. A locucéio
adverbial em anexo, como é préprio aos
advérbios, é invariavel: Encaminho as
minutas em anexo. Em anexo, dirigimos
os projetos & Chefia. Empregue também
conjuntamente, junfamente com.

ao nivel de/em nivel (de)

A locucdo ao nivel tem o senti-
do de & mesma altura de: Fortaleza
localiza-se ao nivel do mar. Evite seu
uso com o sentido de em nivel, com
relacéo a, no que se refere a. Em nivel
significa ‘nessa insténcia’: A decisdo
foi tomada em nivel Ministerial; Em
nivel politico, serd dificil chegarse ao
consenso. A nivel (de) constitui modis-
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mo que é melhor evitar.
assim

Use apés a apresentacdo de
alguma situac@o ou proposta para
ligé-la & ideia seguinte. Alterne com:
dessa forma, desse modo, diante do
exposto, diante disso, consequente-
mente, portanto, por conseguinte, as-
sim sendo, em consequéncia, em vista
disso, em face disso.

através de/por intermédio de

“Através de” quer dizer de lado a
lado, por entre: A viagem incluia des-
locamentos através de boa parte da
floresta. Evite o emprego com o sentido
de meio ou instrumento; nesse caso em-
pregue por intermédio, por, mediante,
por meio de, segundo, servindo-se de,
valendo-se de: O projeto foi apresen-
tado por intermédio do Departamento.
O assunto deve ser regulado por meio
de decreto. A comissdo foi criada me-
diante portaria do Ministro de Estado.

bem como

Evite repetir; alterne com e, como
(fambém), igualmente, da mesma forma.
Evite o uso, polémico para certos autores,
da locucéio bem assim como equivalente.

cada

Este pronome indefinido deve ser
usado em fungéo adjetiva: Quanto as

familias presentes, foi distribuida uma
cesta bdsica a cada uma. Evite a cons-
trucdo coloquial foi distribuida uma
cesta bdsica a cada.

causar

Evite repetir. Use também origi-
nar, motivar, provocar, produzir, gerar,
levar a, criar.

constatar

Evite repetir. Alterne com atestar,
apurar, averiguar, certificarse, com-
provar, evidenciar, observar, notar,
perceber, registrar, verificar.

dado/visto/haja vista

Os participios dado e visto tém
valor passivo e concordam em géne-
ro e nimero com o substantivo a que
se referem: Dados o interesse e o es-
forco demonstrados, optou-se pela
permanéncia do servidor em sua fun-
cdo. Dadas as circunstancias... Vistas
as provas apresentadas, ndo houve
mais hesitacdo no encaminhamento
do inquérito. J& a expressdo haja vis-
ta, com o sentido de uma vez que ou
seja considerado, veja-se, é invariavel:
O servidor tem qualidades, haja vista
o interesse e o esforco demonstrados.
Haja visto (com -0) é inovac&o oral
brasileira, evidentemente descabida
em redagéo oficial ou outra qualquer.
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de forma que, de modo
que/de forma a, de modo a

De forma (ou maneira, modo)
que nas oracdes desenvolvidas: Deu
amplas explicacdes, de forma que
tudo ficou claro. De forma (maneira ou
modo) a nas oracdes reduzidas de infi-
nitivo: Deu amplas explicacées, de for-
ma (maneira ou modo) a deixar tudo
claro. S&o descabidas na lingua escri-
ta as pluralizagdes orais vulgares *de
formas (maneiras ou modos) que...

deste ponto de vista

Evite repetir; empregue também
sob este angulo, sob este aspecto, por
este prisma, desse prisma, deste modo,
assim, destarte.

detalhar

Evite repetir; alterne com particulari-
zar, pormenorizar, delinear, minudenciar.

devido a

Evite repetir; utilize igualmente
em virtude de, por causa de, em razéo
de, gracas a, provocado por.

dirigir

Quando empregado com o sen-
tido de encaminhar, alterne com trans-
miti, mandar, encaminhar, remeter,
enviar, enderecar.

“disruptivo”

Aportuguesamento do inglés dis-
ruptive (de disrupt: ‘desorganizar, des-
truir, despedacar’), a ser evitado dada
a existéncia de inimeras palavras com
o mesmo sentido em portugués (desor-
ganizador, destrutivo, destruidor, e o
bastante préximo, embora pouco usa-
do, diruptivo). Acrescente-se, ainda,
que, por ser de uso restrito ao jarg&o
de economistas e socidlogos, o uso
dessa palavra confunde e ndo escla-
rece em linguagens mais abrangentes.

“ele é suposto saber”

Construg@o tomada de emprésti-
mo ao inglés he is supposed to know,
sem traducdo no portugués. Evite por
ser ma traducdo. Em portugués: ele
deve(ria) saber, supde-se que ele saiba.

em face de

Sempre que a express&o em face
de equivaler a diante de, ¢ preferivel a
regéncia com a preposicdo de; evite,
portanto, face q, frente a.

enquanto

Conjungao proporcional equivalen-
te a ao passo que, & medida que. Evitar a
construcéio coloquial enquanto que.

especialmente

Use também principalmente, mor-
mente, notadamente, sobretudo, nome-
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adamente, em especial, em particular.
inclusive

Advérbio que indica inclusao;
opde-se a exclusive. Evite-se o seu abu-
so com o sentido de ‘até’; nesse caso
utilize o préprio até ou ainda, igual-
mente, mesmo, também, ademais.

informar

Alterne com comunicar, avisar, noti-
ciar, participar, inteirar, cientificar, instruir,
confirmar, levar ao conhecimento, dar
conhecimento; ou perguntar, interrogar,
inquirir, indagar.

nem

Conjuncdo aditiva que significa
‘e ndo’, ‘e tampouco’, dispensando,
portanto, a conjuncdo e: Né&o foram
feitos reparos & proposta inicial, nem &
nova vers@o do projeto. Evite, ainda, a
dupla negagdo n&o nem, nem tampou-
co, efc. *Na&o pdde encaminhar o tra-
balho no prazo, nem né&o teve tempo
para revisd-lo. O correto é ...nem teve
tempo para revisé-lo.

no sentido de

empregue também com vistas a,
a fim de, com o fito (obijetivo, intuito,
fim) de, com a finalidade de, tendo em
vista ou mira, tendo por fim.

objetivar/ter por objetivo

Ter por objetivo pode ser alternado

com pretender, ter por fim, ter em mirq, ter
como propésito, no intuito de, com o fito
de. Objetivar significa antes ‘materializar’,
“fornar objetivo’ (objetivar idéias, planos,
o abstrato), embora possa ser empregado
também com o sentido de ‘ter por objeti-
vo'. Evitese o emprego abusivo alternan-
do-o com sinénimos como os referidos.

onde

Como pronome relativo  significa
em que (lugar): A cidade onde nasceu. O
pais onde viveu. Evite, pois, construces
como “a lei onde ¢ fixada a pena” ou
“o encontro onde o assunto foi tratado”.
Nesses casos, substitua onde por em que,
na qual, no qual, nas quais, nos quais. O
correto &, portanto: a lei na qual é fixada
a pena, o encontro no qual (em que) o
assunto foi tratado.

operacionalizar

Neologismo verbal de que se tem
abusado. Prefira realizar, fazer, execu-
tar, levar a cabo ou a efeito, pér em
obra, praticar, cumprir, desempenhar,
produzir, efetuar, construir, compor, es-
tabelecer. E da mesma familia de agi-
lizar, objetivar e outros cujo problema
estd antes no uso excessivo do que na
forma, pois o acréscimo dos sufixos -izar
e -ar é uma das possibilidades normais
de criar novos verbos a partir de adje-
tivos (4gil + izar = agilizar; objetivo +
ar = objetivar). Evite, pois, a repeticéio,
que pode sugerir indigéncia vocabular
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ou ignoréncia dos recursos do idioma.
opiniado/” opinamento”

Como sinénimo de parecer, prefi-
ra opini&o a opinamento. Alterne com
parecer, juizo, julgamento, voto, enten-
dimento, percepcéo.

opor veto (e ndo apor)

Vetar é opor veto. Apor é acres-
centar (dai aposto, (o) que vem junto).
O veto, a contrariedade s&o opostos,
nunca apostos.

pertinente/pertencer

Pertinente (derivado do verbo
latino pertinere) significa pertencente
ou oportuno. Pertencer se originou do
latim pertinescere, derivado sufixal de
pertinere. Esta forma n&o sobreviveu
em portugués; ndo empregue, pois,
formas inexistentes como “no que per-
tine ao projeto”; nesse contexto uso no
que diz respeito, no que respeita, no
tocante, com relacéo.

posicio/posicionamento

Posicdo pode ser alterado com
postura, ponto de vista, atitude, ma-
neira, modo. Posicionamento significa
disposicdo, arranjo, e ndo deve ser
confundido com posicéio.

relativo a

Empregue também referente g,

concernente a, tocante a, atinente q,
pertencente a, que diz respeito a, que
trata de, que respeita.

ressaltar

Varie com destacar, sublinhar,
salientar, relevar, distinguir, sobressair.

pronome “se”

Evite abusar de seu emprego
como indeterminador do sujeito. O sim-
ples emprego da forma infinitiva ja con-
fere a almejada impessoalidade: “Para
atingir esse objetivo hd que evitar o uso
de coloquialismo” (e ndo: Para atingir-
se ... Ha que se evitar...). E cacoete em
certo registro da lingua escrita no Bro-
sil, dispensavel porque indtil.

tratar (de)

Empregue também contemplar,
discutir, debater, discorrer, cuidar, ver-
sar, referir-se, ocupar-se de.

viger

Significa vigorar, ter vigor, funcio-
nar. Verbo defectivo, sem forma para a
primeira pessoa do singular do presen-
te do indicativo, nem para qualquer
pessoa do presente do subjuntivo, por-
tanto. O decreto prossegue vigendo. A
portaria vige. A lei tributéria vigente
naquele ano (...).
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Anexo 2 - Cobertura Jornalistica

Neste capitulo, estdo orientacdes para a producdo de contetdo em opera-
¢des militares e de ajuda humanitaria. Esses acontecimentos apresentam
forte apelo perante a opinido publica e hd um grande interesse da imprensa por
informages. Trata-se do emprego real da instituicdo e uma oportunidade para
explicar a importancia da Forca Aérea para a sociedade.

Para isso, é necessdria estreita coordenacdo entre as dreas de comunicao-
¢80 e operacional, assim como planejamento e organizacdo. Uma atividade ndo
pode comprometer a outra nem afetar a seguranca das operacdes. As duas dreas
podem e devem coexistir de forma harménica e profissional.

Antes de embarcar para uma misséo, verifique a lista de equipamentos
necessarios para a func&o que ird desempenhar, tais como: microfone, filma-
dora, gravador digital, maquina fotogréfica, lentes, iluminagéo, fitas, pilhas,
midias (DVDs), computador portatil, antena de internet sem fio, telefone celular
etc. O melhor trabalho do mundo pode sucumbir ao esquecimento de apenas
um desses materiais.

Sugestdo de roteiro:

1) O COMECO - A equipe deve estar bem informada sobre a missdo,
para que o tempo possa ser dimensionado de acordo com as atividades pre-
tendidas;

2) O PRIMEIRO CONTATO - A tripulacéio da aeronave e o comandante
s&o contatos importantes. Eles podem falar sobre a miss&o, destacando o trei-
namento que receberam e as histérias de participacdo em outras acdes seme-
lhantes e de repercussao.

3) AS PRIMEIRAS IMAGENS - Numa ajuda humanitéria, o que normalmente
ocorre, por parte da Forca Aérea, é o transporte de alimentos/medicamentos e
em alguns casos, de pessoas resgatadas ou o transporte de equipes de socorro.
Essas sdo as cenas mais importantes desse primeiro momento, as quais podem ser
distribuidas para toda a imprensa, mediante coordenagdo com o CECOMSAER.

4) QUEM SE BENEFICIA - Se ha ajuda...ajuda-se alguém! Esses dramas
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humanos, contados e mostrados, estdo na pauta da imprensa. E uma oportuni-
dade para se colaborar com o noticidrio, seja por meio de fotos, textos, dudios
e/ou imagens de TV. Justifica-se as horas de voo e o esforco realizado.

5) LUMITACOES - Dependendo da situacdo e do local, a equipe de co-
municacdo militar serd a primeira a chegar ao local dos fatos, o que constitui
oportunidade de informar os demais veiculos sobre as acdes em curso. Todo
material produzido interessard para a cobertura da imprensa.

6) A CARGA - Enunciar que foram transportados alimentos é muito abran-
gente. O responsavel pela cobertura deve ser minucioso em descrever quais
s&o, de fato, os alimentos (milho, feijgo etc). Da mesma forma, os tipos de
medicamentos, como antibidticos, soros etc. Saber que transportamos deter-
minado tipo de vacina significa que estamos proporcionando que vidas sejam
salvas. Humanizar os nimeros é essencial: “as 15 toneladas de alimentos seréo
suficientes para abastecer XX mil familias”, como exemplo (entidades de ajuda
humanitaria costumam ter essas proporcdes).

7) QUALIDADE DAS IMAGENS - Imagens tremidas ou escuras n&o servem
para a imprensa, mas, dependendo da importancia do ocorrido, podem ser
usadas.

8) DISPONIBILIZACAO DO MATERIAL — Uma noticia velha perde valor
em qualquer cobertura. O quanto antes o material for disponibilizado, maior
serd a propagacéo do conteddo. O portal da FAB na internet é hoje a principal
ferramenta de distribuicdo do conteddo informativo da Agéncia Forca Aérea.

9) QUEM GANHA COM A OPERACAO MILITAR? - Justificar os esforcos
do pais para a preparacdo dos seus militares é essencial para mostrar & popu-
lag@o a necessidade desses investimentos. Mostre & sociedade o que ela ganha,
em termos praticos, com a operac&o. Por exemplo, anualmente, a FAB realiza
exercicios nas fronteiras, o que significa a integrac&o com paises vizinhos, além
da preparacéo de pessoal e aperfeicoamento de procedimentos, na luta do
pais contra o trafico aéreo internacional (Lei do Tiro de Destruic&o).

58 Manual de Redacdo e de Assessoria de Imprensa da Forca Aérea Brasileira



Anexo 3 - Jornalismo

GLOSSARIO DE TERMOS RELACIONADOS COM O JORNALISMO

Articulista

Profissional que escreve sobre temas em
voga, em forma de editorial ou artigo: o primei-
ro, quando expressa a opinido do jornal, e o
segundo, o seu ponto-de-vista.

Cobertura jornalistica

Deslocamento de equipe de reportagem,
a determinado local, para colher depoimentos,
fotos e imagens.

Deadline Fechamento: tempo limite imposto ao jor-
nalista para a conclusdo de matéria.

Editorial Expressa a opinido do veiculo a respeito
de determinados assuntos. Espacos ndo utiliza-
dos pelo departamento comercial com anon-
cios, editais etc.

Editorialista O mesmo que articulista.
Fechamento da Tempo limite imposto ao jornalista para a
edicéio concluséo da matéria.

Fonte Pessoa ou organizac&o que dd origem a
uma informacé&o. As fontes podem ser oficiais e
extraoficiais.

Furo Noticia veiculada em primeira-méo, pu-
blicada por um Unico veiculo e tida como de
grande impacto.

Imprensa Segmento dos meios de comunicacdo de

massa responsavel pela prética jornalistica.

Mailing list

Cadastro/relacdo atualizada contendo in-
formacdes de todos os jornalistas, tais como:
nome, veiculo, e-mail, telefone, endereco e fax.

Midia

Designa o conjunto de todos os meios de
comunicacdo.

Mote (Gancho)

Assunto de uma matéria que tenha um
apelo social capaz de provocar interesse do

jornal.
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Nota

Pequeno texto, comuns nas colunas, que
cita acontecimentos, sem muitos detalhes.

Nota a imprensa

Usada quando algum acontecimento exi-
ge um posicionamento ou uma declaracao for-
mal e de cardter oficial da Instituicdo. O mes-
mo que nota oficial.

Noticia Fato ou acontecimento veiculado.
Off Off ou off-the-records: termo usado para
preservar a identidade da fonte.
On On ou on-the-records: quando a informa-

cdo é atribuida & fonte.

Fenémeno social que manifesta o juizo
coletivo sobre determinados assuntos.

Roteiro, contendo o tema e questdes a res-
peito do assunto a ser discutido. E o primeiro
documento que nortearé uma reportagem

Politica de
Comunicacéao Social

Conjunto de normas que fixa objetivos e
estabelece diretrizes no campo da Comunica-
céo Social de uma instituicdo.

Porta-voz Pessoa designada para falar em nome de
uma instituicdo.
Press-kit Pasta com diversas informacées: textos ex-

plicativos, fichas técnicas, gréficos, ilustracéo,

fotos; as quais auxiliam o jornalista na compre-
' |

ensdo de um assunto.

Press-release

Documento destinado & divulgacéo de
informacdes institucionais, com a funcéo de su-
gerir pautas para a imprensa.

60
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Publico-alvo Grupo de pessoas para qual se destina
uma mensagem. Pode ser classificado por di-
versos fatores ou pela combinagéo deles, como
idade, sexo, classe social, regio, religido, pro-
fiss@o etc.

Redacéio Local de trabalho dos jornalistas, onde as
noticias s@o recebidas, produzidas e, depois
de prontas, encaminhadas para impresséo ou
veiculagéo.

o
S
D
©
c
S
o
9
1
™
(@]
X
9]
c
<C

Release O mesmo que press-release.

Repérter Profissional que busca as informacades,
por meio de pesquisas, entrevistas e investiga-
¢des, para confeccionar uma reportagem so-
bre determinado assunto.

Reuniéo de pauta Reuni&o realizada diariamente envol-
vendo o diretor de redacdo, editores de areq,
chefes de reportagens, produtores e repérteres,
para elaborar e distribuir as pautas sobre as-
suntos a serem abordados na edicéo.

Sonora Entrevista para TV, gravada fora do estt-
dio.

Suite Desdobramentos de uma noticia. Explo-
racdo continuada de um acontecimento pela
midia.

Fonte: Manual de Relacionamento com a Imprensa (DRI) - em producéo
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Anexo 4 - Novo Acordo Ortogrdafico

Este anexo mostra quais foram as
principais alteracées introduzidas
na ortografia da lingua portuguesa
pelo Acordo Ortogréfico da Lingua Por-
tuguesa, assinado em Lisboa, em 16 de
dezembro de 1990, por Portugal, Bra-
sil, Angola, S&o Tomé e Principe, Cabo
Verde, Guiné-Bissau, Mocambique e,
posteriormente, por Timor Leste. No Bra-
sil, o acordo foi aprovado pelo Decre-
to Legislativo n® 54, de 18 de abril de
1995. As modificacées foram feitas na
ortografia, n&o existindo nenhum tipo
de mudanca da lingua falada.

Mudancas no alfabeto

O alfabeto passou a ter 26 letras.
Foram reintroduzidas as letras k, w e y.
O alfabeto completo passa a ser:

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZ

Trema

N&o se usa mais o trema (7), si-
nal colocado sobre a letra u para indi-
car que ela deve ser pronunciada nos
grupos gue, gui, que, qui. Exemplo:
aguentar (como era) e aguentar (pela
nova ortografia).

Atencéo: o trema permanece apenas

nas palavras estrangeiras e em suas
derivadas. Exemplos: Miller, milleria-
no.

Mudancas nas regras de

acentuacao

1. N&o se usa mais o acento dos
ditongos abertos éi e 6i das palavras
paroxitonas (palavras que t&m acento
ténico na pendltima silaba). Exemplo:
alcateia, alcaloide, apoia, asteroide,
boia, Coreia etc.

Atencdo: essa regra é vdlida so-
mente para palavras paroxitonas. As-
sim, continuam a ser acentuadas as
palavras oxitonas terminadas em éis,
éu, éus, 6i, 6is. Exemplos: papéis, he-
réi, heréis, troféu, troféus.

2.Nas palavras paroxitonas, ndo
se Usa mais o acento no i e no u ténicos
quando vierem depois de um ditongo.
Exemplo: bocaiuva, cauila, feiura etc.

Atencdo: se a palavra for oxitona e o
i ou o u estiverem em posi¢do final (ou
seguidos de s), o acento permanece.
Exemplos: tuiuid, tuivids, Piaui.

3.Né&o se usa mais o acento das
palavras terminadas em éem e éo(s).
Exemplo: abencoo, voo, creem, deem,
veem etc.
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4.Néo se usa mais o acen-
to que diferenciava os pares para/
para, péla(s)/pela(s), pélo(s)/pelo(s),
polo(s)/polo(s) e péra/pera.

Atencdo:

- Permanece o acento diferen-
cial em pdde/pode. Péde é a forma
do passado do verbo poder (pretérito
perfeito do indicativo), na 3a pessoa
do singular. Pode é a forma do pre-
sente do indicativo, na 3a pessoa do
singular. Exemplo: Ontem, ele né&o
pdde sair mais cedo, mas hoje ele
pode.

- Permanece o acento diferen-
cial em pér/por. Pér é verbo. Por é
preposicdo. Exemplo: Vou pér o livro
na estante que foi feita por mim.

- Permanecem os acentos que
diferenciam o singular do plural dos
verbos ter e vir, assim como de seus
derivados (manter, deter, reter, conter,
convir, infervir, advir etc.). Exemplos:

Ele tem dois carros. / Eles tém dois
carros.

Ele vem de Sorocaba. / Eles vém
de Sorocaba.

Ele mantém a palavra. / Eles man-
tém a palavra.

Ele convém aos estudantes. / Eles
convém aos estudantes.

Ele detém o poder. / Eles detém o
poder.

Ele intervém em todas as aulas. /
Eles intervém em todas as aulas.

- E facultativo o uso do acento
circunflexo para diferenciar as pala-
vras forma/férma. Em alguns casos, o
uso do acento deixa a frase mais cla-
ra. Veja este exemplo: Qual é a forma
da férma do bolo?

5.Néo se usa mais o acento
agudo no u ténico das formas (tu)
arguis, (ele) argui, (eles) arguem, do
presente do indicativo dos verbos ar-
guir e redarguir.

6.H& uma variagdo na pronin-
cia dos verbos terminados em guar,
quar e quir, como aguar, averiguar,
apaziguar, desaguar, enxaguar, obli-
quar, delinquir etc. Esses verbos ad-
mitem duas pronincias em algumas
formas do presente do indicativo, do
presente do subjuntivo e também do
imperativo. Veja:

a) se forem pronunciadas com a
ou i ténicos, essas formas devem ser
acentuadas. Exemplos:

verbo enxaguar: enxdguo, enxd-
guas, enxdgua, enxdguam,; enxdgue,
enxdgues, enxdguem.

verbo delinquir: delinquo, delin-
ques, delinque, delinquem; delinqua,
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delinquas, delinquam.

b) se forem pronunciadas com
u ténico, essas formas deixam de ser
acentuadas. Exemplos (a vogal subli-
nhada é ténica, isto &, deve ser pronun-
ciada mais fortemente que as outras):

verbo enxaguar: enxaguo, enxa-
guas, enxagua, enxaguam; enxague,
enxagues, enxaguem.

verbo delinquir: delinquo, delin-
ques, delinque, delinquem; delinqua,
delinquas, delinquam.

Atencdo: no Brasil, a prondncia
mais corrente é a primeira, aquela
com a e i ténicos.

Uso do hifen

Algumas regras do uso do hi-
fen foram alteradas pelo novo Acordo.
Mas, como se trata ainda de matéria
controvertida em muitos aspectos,
para facilitar a compreenséo dos lei-
tores, apresentamos um resumo das
regras que orienfam o uso do hifen
com os prefixos mais comuns, assim
como as novas orientacdes estabeleci-
das pelo Acordo.

As observacées a seguir referem-
se ao uso do hifen em palavras forma-
das por prefixos ou por elementos que
podem funcionar como prefixos, como:
aero, agro, além, ante, anti, aquém,
arqui, auto, circum, co, contra, eletro,

entre, ex, extra, geo, hidro, hiper, in-
fra, inter, intra, macro, micro, mini, mul-
ti, neo, pan, pluri, proto, pés, pré, pré,
pseudo, retro, semi, sobre, sub, super,
supra, tele, ultra, vice efc.

1. Com prefixos, usa-se sempre o
hifen diante de palavra iniciada por h.
Exemplos: anti-higiénico, anti-histérico,
co-herdeiro, macro-histéria, mini-hotel,
proto-histéria, sobre-humano, super-
homem, ultra-humano.

Exceg¢d@o: subumano (nesse caso, a
palavra humano perde o h).

2. Néo se usa o hifen quando o
prefixo termina em vogal diferente da
vogal com que se inicia o segundo ele-
mento. Exemplos: aeroespacial, agroin-
dustrial, anteontem, antiaéreo, antiedu-
cativo, autoaprendizagem, autoescola,
autoestrada, autoinstrucéio, coautor,
coedicdo, extraescolar, infraestrutura,
plurianual, semiaberto, semianalfabeto,
semiesférico, semiopaco.

Excecéio: o prefixo co aglutina-se em
geral com o segundo elemento, mesmo
quando este se inicia por o: coobrigar,
coobrigacéo, coordenar, cooperar, co-
operagdo, cooptar, coocupante etc.

3. Na&o se usa o hifen quando o
prefixo termina em vogal e o segundo
elemento comega por consoante dife-
rente de r ou s. Exemplos:

anteprojeto
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antipedagégico
autopeca
autoprotecdo
coprodugdo
geopolitica
microcomputador
pseudoprofessor
semicirculo
semideus
seminovo
ultramoderno

Atencéo: com o prefixo vice, usa-
se sempre o hifen. Exemplos: vice-rei,
vice-almirante etc.

4. Néo se usa o hifen quando
o prefixo termina em vogal e o se-
gundo elemento comeca por r ou s.
Nesse caso, duplicam-se essas letras.
Exemplos: antirrdbico, antirracismo,
antirreligioso, antirrugas, antissocial,
biorritmo, contrarregra, contrassen-
so, cosseno, infrassom, microssiste-
ma, minissaia, multissecular, neor-
realismo, neossimbolista, semirretq,
ultrarresistente, ultrassom.

5. Quando o prefixo termina
por vogal, usa-se o hifen se o se-
gundo elemento comegar pela mes-
ma vogal. Exemplos: anti-ibérico,
anti-imperialista,  anti-inflacionario,
anti-inflamatério,  auto-observacéo,
contra-almirante, contra-atacar, con-

tra-ataque, micro-ondas, micro-6ni-
bus, semi-internato, semi-interno.

6. Quando o prefixo termina
por consoante, usa-se o hifen se o
segundo elemento comecar pela
mesma consoante. Exemplos: hiper-
requintado, inter-racial, inter-regio-
nal, sub-bibliotecéario, super-racista,
super-reaciondrio,  super-resistente,
super-roméntico.

Atencao:

- Nos demais casos ndo se usa
o hifen.

Exemplos: hipermercado, inter-
municipal, superinteressante, super-
protecdo.

- Com o prefixo sub, usa-se o
hifen também diante de palavra ini-
ciada por r:

sub-regido, sub-raca etc.

- Com os prefixos circum e pan,
usa-se o hifen diante de palavra ini-
ciada por m, n e vogal: circum-nave-
gacdo, pan-americano etc.

7. Quando o prefixo termina
por consoante, n&o se usa o hifen se
o segundo elemento comecar por vo-
gal. Exemplos: hiperacidez, hipera-
tivo, interescolar, interestadual, inte-
restelar, interestudantil, superamigo,
superaquecimento, superecondémico,
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superexigente, superinteressante, su-
perotimismo.

8. Com os prefixos ex, sem, além,
aquém, recém, pds, pré, pro, usa-se
sempre o hifen. Exemplos: além-mar,
além-tomulo, aquém-mar, ex-aluno,
ex-diretor, ex-hospedeiro, ex-prefeito,
ex-presidente, pés-graduacdo, pré-his-
téria, pré-vestibular, pré-europeu, re-
cém-casado, recém-nascido, sem-terra.

9. Deve-se usar o hifen com os
sufixos de origem tupi-guarani: agy,
guacu e mirim. Exemplos: amoré-gua-
Gu, anajé-mirim, capim-agu.

10. Deve-se usar o hifen para li-
gar duas ou mais palavras que ocasio-
nalmente se combinam, formando néo
propriamente vocdbulos, mas encade-
amentos vocabulares. Exemplos: ponte
Rio-Niterdi, eixo Rio-S&o Paulo.

11. N&o se deve usar o hifen em
certas palavras que perderam a nog¢&o
de composic@o. Exemplos: girassol,
madressilva, mandachuva, paraque-
das, paraquedista, pontapé.

12. Para clareza grdfica, se no
final da linha a particdo de uma pala-
vra ou combinacéo de palavras coinci-
dir com o hifen, ele deve ser repetido
na linha seguinte.

Exemplos: Na cidade, conta-

-se que ele foi viajar.

O diretor recebeu os ex-

-alunos.

Resumo - Emprego do hifen com
prefixos

Regra basica

Sempre se usa o hifen diante de
h: anti-higiénico, super-homem.

Outros casos
1. Prefixo terminado em vogal:

- Sem hifen diante de vogal dife-
rente: autoescola, antiaéreo.

- Sem hifen diante de consoante
diferente de r e s: anteprojeto, semi-
circulo.

- Sem hifen diante de r e s do-
bram-se essas letras: antirracismo, an-
tissocial, ultrassom.

- Com hifen diante de mesma vogal:

contra-ataque, micro-ondas.

2. Prefixo terminado em consoante:

- Com hifen diante de mesma con-
soante: inter-regional, sub-bibliotecario.

- Sem hifen diante de consoante
diferente: intermunicipal, supersénico.

- Sem hifen diante de vogal: inte-
restadual, superinteressante.
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Observacées

1. Com o prefixo sub, usa-se o
hifen também diante de palavra ini-
ciada por r sub-regido, sub-raca efc.
Palavras iniciadas por h perdem essa
letra e juntam-se sem hifen: subumano,
subumanidade.

2. Com os prefixos circum e pan,
usa-se o hifen diante de palavra inicia-
da por m, n e vogal: circum-navega-
¢80, pan-americano etc.
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3 O prefixo co aglutina-se em ge-
ral com o segundo elemento, mesmo
quando este se inicia por o: coobriga-
¢8o, coordenar, cooperar, coopera-
¢do, cooptar, coocupante etc.

4. Com o prefixo vice, usa-se sem-
pre o hifen: vice-rei, vice-almirante etc.

5. Néo se deve usar o hifen em
certas palavras que perderam a nogéo
de composicdo, como girassol, ma-
dressilva, mandachuva, pontapé, pa-
raquedas, paraquedista etc.

6. Com os prefixos ex, sem,
além, aquém, recém, pds, pré, pro,
usa-se sempre o hifen: ex-aluno, sem-
terra, além-mar, aquém-mar, recém-
casado, pés-graduacdo, pré-vestibu-
lar, pré-europeu.

(Fonte: Guia Pratico da Nova Ortogra-
fia, disponivel em  hitp://michaelis.uol.
com.br/moderno/portugues/index.
php?typePag=novaortografia ).
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Anexo 5 - Relacionamento com a Imprensa

Cerco de 700 jornalistas cobriram o dia-o-dia das tropas americanas como
“embutidos” na Guerra do Iraque, relatando ao vivo o que presenciavam no
campo de batalha. Mais outra centena deles acompanhovu, independentemente,
os desdobramentos das acdes militares, tropecando em operacdes especiais ou
chegando & cena de combate antes mesmo que as tropas designadas. Desse
modo, ao vivo, via satélite, mostraram em tempo real o trabalho de bombeiros
em um ataque aéreo ou a resisténcia inimiga.

Em guerra ou em tempo de paz, as aten¢des da imprensa estdo sempre
voltadas para a busca de fatos que podem vir a ser noticiados, com uma ve-
locidade cada vez maior. A queda de uma aeronave, dentro ou fora de uma
instalac@o militar, pode ser registrada por fotégrafos ou cinegrafistas amadores
que oferecem o material a jornais, revistas, paginas da internet ou canais de TV.
Um resgate pode ser acompanhado pelo mundo.

Vivemos hoje em um ambiente de informac&o globalizada e acelerada.
A midia estd em todo lugar, 24 horas por dia e sete dias por semana, com tec-
nologia para publicar em tempo real o que apurar. O que a Forca Aérea realiza
em seu cotidiano, frequentemente, pode virar noticia, porque o publico tem o
direito de saber o que a instituicdo faz. Logo, a questdo central ndo é mais se
um militar ser& entrevistado, mas quando isso poderd acontecer.

E importante lembrar que a Constituicao Federal assegura o direito de
expressdo e o de obter informagdes publicas de interesse da sociedade.

Nesse contexto, a imagem da Forca Aérea depende da “percepcéo dos
cidad&os”, numa relacdo que exige uma troca constante de informacdes sobre
a miss&o desempenhada e resultados obtidos. A instituicéo precisa preservar e
continuar conquistando a confianca e apoio da sociedade, a fim de valorizar a
sua imagem e, consequentemente, dos seus integrantes.

O caminho para isso, numa sociedade em que o publico utiliza-se de
uma imprensa livre para informar-se, passa pelo aprendizado de como traba-
lhar de modo eficiente com a imprensa.
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Ainda sobre o caso da Guerra do Iraque, cerca de 2000 repérteres co-
briram o evento por conta prépria. Em um ou outro caso, qualquer pessoa da
Forca Aérea Americana poderia ter sido entrevistada sem o devido apoio de
seu departamento de comunicacdo social. O mesmo vale para a FAB, cujos in-
tegrantes, diariamente, estdo envolvidos em atividades publicas e sob os olhares
de toda a sociedade, como nas operacdes de ajuda humanitéria.

Relacéo militares e imprensa

A seguranca nacional e a responsabilidade publica séo compativeis.
A mesma Constituicdo que ampara o acesso a informacdes, também define
quais assuntos devem ser preservados e como se pode fazer isso legalmente. A
lei existe para proteger a divulgacéo e o sigilo, quando for o caso e de forma
justificada para a sociedade.

A importancia da credibilidade

Més noticias nédo melhoram com o tempo e dar a impress@o de segurar
ou manipular informac&o pode destruir a credibilidade da instituicdo. Con-
tar a vers@o da instituicdo, tdo logo e t&o completa quanto possivel, é essen-
cial para a manutencéo de um alto nivel de credibilidade e para alcangar o
apoio do publico.

Cuidado com o recurso do eufemismo. Trocar palavras amenas pelas pa-
lavras de real significado pode ser um recurso para diminuir o impacto da in-
formacdo, mas existe um limite. N&o se pode chamar uma “explos&o” de “com-
bust&o sequencial de produtos inflaméaveis”. Se explodiu, explodiu. Tapar o sol
com a peneira pode levar o jornalista a sentirse enganado e isso ira dificultar
o relacionamento entre as partes.

A imprensa deve ser vista como um canal, devidamente filirado, por meio
do qual a instituicdio pode falar com seus publicos de interesse. E desse modo
que os cidadados formam opinides sobre a instituicdo, exatamente na medida em
que ela responde a uma situac@o ou apresenta suas realizacdes.

Os jornalistas, ent&o, s&o aliados na tarefa de falar com a populacao. Para
isso, é preciso entender como lidar com as noticias e com a imprensa.
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A necessidade de respostas adequadas e oportunas

A presente tabela simula o resultado do impacto de respostas e noticias,
demonstrando a importancia do trabalho da assessoria de imprensa:

FATO + RESPOSTA = NOVA NOTICIA

Ruim, tendendo para Neutra (de
acordo com o contetido e o con-
texto)

Positivo, tendendo para Neutra (o
ocorrido terd pouca ou nenhuma
divulgacdo, o que mostrard des-
perdicio de oportunidade)

Fonte: Diviséo de Relacionamento com a Imprensa

Percepcéio da imagem

Na atualidade, devido ao avanco dos meios de difuséo de informacses, a
realidade ndo &, na verdade, o que existe, mas o que é observado. A maioria
dos brasileiros acumula conhecimento sobre a Forca Aérea, ndo diretamente
pelas suas préprias observacdes ou experiéncias, mas por meio da percepcéo
de outros, sobretudo da midia. Muitas das melhores opinides do publico sobre
a eficacia da Forca Aérea vém da imprensa. Por causa disso, a instituicdo deve
buscar, ativamente, manté-la informada sobre os fatos atuais.

N&o importa se a cobertura realizada foi boa ou ruim ou se representa
efetivamente a posicéo da Forca Aérea em determinado caso. O processo de
comunicacdo precisa ser compreendido. A imagem positiva de uma instituicdo
é resultado de anos de dedicacéo ao trabalho de milhares de pessoas, ndo
apenas o fragmento de uma reportagem ou de uma série de matérias. A Forca
Aérea tem a obrigac@o de contar a sua histéria. Se ndo o fizer, quem o fara?
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Entendendo a midia

“Porque serd que os repérteres sempre escolhem a pior hora para apa-
recer na minha organizac&o?” Pode ser essa a primeira questdo que vem &
cabeca quando se fala em atendimento & imprensa. Né&o hé dia, horario nem
momento certo para uma noticia aparecer na pauta de um veiculo de imprensa.
Tal caracteristica exige uma prontid&o permanente da instituicéio e uma capaci-
dade de pronta-resposta imediata.

Cooperar ¢ essencial para projetar uma imagem profissional e de credibi-
lidade diante do repérter e, consequentemente, da sociedade brasileira. Como
muitas empresas e organiza¢cdes poblicas j& descobriram em momentos de cri-
se, os dias para fugir da imprensa acabaram e a expresséo “nada a declarar”
n&o serve mais. Sempre ha uma fonte a ser ouvida pelo repérter para ocupar o
espaco destinado & instituicdo, seja para criticar, atacar, ou simplesmente para
n&o dizeralgo que nada acrescenta ao debate.

Prepararse é uma exigéncia basica da comunicacdo. Muitas vezes, os
oficiais de comunicac&o podem ser acionados para reagir a eventos imprevisi-
veis, como acidentes aéreos ou roubo de armamentos. A melhor saida é tomar
a iniciativa e planejar uma incurséo ao terreno da comunicac&o com tanto cui-
dado quanto se prepararia uma operacdo militar.

Para enfrentar esse desafio, vale conhecer alguns aspectos da cobertura
jornalistica que podem representar desatios a esse planejamento:

a) Prazos curtos: os repérteres trabalham com limites de tempo muito curtos
para realizarem suas tarefas, proprios dos diferentes meios de transmisséo;

b) Limitacdes de tempo/espaco: imprensa escrita, radio e televiséo tém
espacos pequenos (frases e parégrafos) ou tempo limitado (10 a 30 segundos)
para retratar as idéias do entrevistado. Isso exige objetividade de pensamento.

c) Propagacéo: noticias importantes ou bombésticas, frequentemente, s&o
seguidas por uma enxurrada de outras noticias sobre o mesmo assunto, como se
um veiculo “contaminasse” o outro, formando uma “onda de choque”. Por exem-
plo: se uma série de acidentes aéreos acontece num curto espaco de tempo,
a midia acaba gerando uma série de reportagens sobre aviacdo relacionadas
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com o tipo de aeronave envolvida no incidente, & infraestrutura aeroportudria ou
ao trabalho de fiscalizacéo e regulamentac&o estatal, entre outros pontos. Por
esse motivo, a pronta-resposta precisa ser completa, aplicada no tempo certo e
capaz de esclarecer, quando possivel, os fatos.

d) Repérieres inexperientes: nas redacdes, costuma-se afirmar que o repér-
ter ndo precisa saber de tudo, mas tem a obrigacdo de saber para quem per-
guntar. Por isso, é importante estar acessivel para o esclarecimento de dovidas e
ter em mente que o didatismo deve balizar a producéio de textos e comunicados
e, principalmente, a realizacdo de entrevistas. Tente traduzir expressdes militares
em termos civis. Descricdes simples e atitude positiva marcam pontos com os
repérteres e geram credibilidade. Planejar antes é crucial, n&o “improvise”.

IMPORTANTE - Antes de autorizar qualquer entrevista, entre em contato
com o CECOMSAER para solicitar assessoramento.

O que é noticia?

Ha diversas definicdes do que é noticia. Em geral, ela depende do tipo
de veiculo de imprensa e do perfil editorial seguido, entre outros fatores. Porém,
existem elementos-chave que podem ajudar a compreender o mecanismo de
selecdo utilizado nos veiculos de imprensa: imediatismo (algo que acabou de
aconfecer ou que estd para acontecer), proximidade (quanto mais perto de
“casa” melhor), eminéncia (figuras publicas, oficiais de destaque, pessoas fa-
mosas envolvidas), excentricidade (coisas bizarras, incomum ou inesperadas),
conflito (brigas, debates, ou situacdes onde haja vencedores e perdedores), sus-
pense (quando ndo se pode prever o resultado), emocdo (situagdes que incite
simpatia, raiva ou outras emocdes) e sexo e escéndalo (comportamento inade-
quado sempre atrai a atencdo dos veiculos de comunicacéo).

Como usar o apoio da Comunicacéo Social

Todas as unidades da FAB devem ter um setor apropriado para cuidar do
relacionamento com a imprensa. E um recurso valioso quando se trata de lidar
com a midia. Atencéo para os seguintes procedimentos a serem seguidos:

a) Obter autorizac&o para entrevista, por meio do canal técnico, junto ao
CECOMSAER;
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b) Pesquisar assuntos potenciais, incluindo perguntas que poderéo ser feitas,
a fim de preparar o entrevistado para o atendimento das demandas da imprensa;

c) Monitorar a divulgacdo da entrevista e, se necessario, propor correcées
ou esclarecimentos necesséarios para a compreenséo do fato;

d) Manter um arquivo atualizado de contato com a imprensa (telefones e
e-mail, por exemplo) e agir como mediador das solicita¢des dos repérteres;

e) Estar preparado para fornecer material complementar & producéo das
reportagens, como videos, fotos, releases etc;

f) Avaliar o resultado obtido com a entrevista (feedback): Conseguimos
passar a mensagem? Quais os resultados obtidos? O que néo ficou claro?

Os oficiais do CECOMSAER sé&o treinados para contar noticias ruins tanto
quanto para divulgar fatos bons para a imagem da instituicdo. Facilite o traba-
lho deles fornecendo informacgdes precisas e completas no momento das consul-
tas para assessoramento.

O papel mais importante do oficial de comunicacdo é o de orientar pesso-
as no trato com a imprensa. Nos dias de hoje, qualquer um pode ser preparado
para ser um porta-voz em muito pouco tempo, e a pessoa selecionada n&o de-
verd ser exposta se estiver despreparada. Todo comandante ou oficial superior
precisa conhecer e saber aplicar as técnicas requeridas para lidar efetivamente
com a midia.
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Anexo 6 - Como se preparar para entrevistas

Iguns militares relutam em falar com a midia, apesar de ser essa uma impor-

tante ferramenta para a instituicdo dialogar com seus publicos. Entrevistas
s&o oportunidades para corrigir informacdes, responder a criticas e/ou desta-
car uma atividade realizada. Para tanto, o entrevistado precisa estar preparado
e consciente da repercussé@o que poderd provocar.

Ao se encontrarem, cabe ao oficial de comunicacdo conversar com o
repérter sobre a entrevista, a fim de estabelecer as “regras” a serem seguidas
na entrevista com o porta-voz. Torna-se importante deixar claro sobre o que se
vai falar ou ndo, explicando, ¢é claro, os motivos de qualquer tipo de negativa. E
perfeitamente admissivel pedir, com antecipacéo, uma lista de provaveis pontos
a serem abordados pela reportagem.

Uma vez dada a permiss@o para a entrevista, o interlocutor terd desistido
do direito de censurar o que for escrito ou transmitido e n&o terd controle das
perguntas a serem feitas. Porém, com treinamento e preparacéo apropriada,
pode controlar as respostas que serdo dadas. A melhor forma de evitar embara-
cos e desmentidos é gravar a entrevista realizada. Conversa informal (off) e ndo
gravada n&o existe. Tudo o que o entrevistado diz na presenca do repérter pode
ser usado (e o jornalista poderd gravar o didglogo em sigilo).

Em uma entrevista, busque responder as questdes com as ideiasforca, de forma
clara, e procure oportunidades apropriadas para inserilas ao longo da conversa.

Tipos de entrevistas

Existem varios tipos de entrevistas: um encontro agendado ou improvisado,
como num acidente inesperado, em uma situacdo de crise ou em uma operacdo
inopinada. Nao ha situagdes iguais. Por esse motivo, é preciso dominar algu-
mas técnicas que poderdo ser empregadas na maioria das situagdes em que
s&o exigidas entrevistas.

Entrevista planejada: quando um repérter solicita uma entrevista com um
oficial diretamente ligado ao assunto ou a um acontecimento. A decisdo de dar
ou ndo a entrevista deve ser avaliada em cada caso. Se n&o for possivel aten-
der ao pedido, pode-se responder oficialmente por meio de outras ferramentas,
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como uma nota oficial. Nessa oportunidade, o oficial de comunicagéo deve
analisar: O qudo sensivel é o assunto? Se a area em foco estd sob a responsa-
bilidade da pessoa a ser entrevistada? Nunca fale sobre um assunto fora de sua
jurisdicdo ou de seu posto ou patente.

Situacdes especiais: acidentes, incidentes ou crises podem provocar os
mais dificeis encontros com a midia, por causa da perda de vidas, da possibili-
dade de feridos e de danos & propriedade. Em geral, o cendrio desse encontro
pode ser dramdtico. O clima de tensdo pode aumentar se a midia comecar a
acreditar que estdo sendo negadas informacdes por razdes outras que ndo as
legais. Além disso, sempre hd o risco de o entrevistado ser surpreendido com o
vazamento de informacdes e/ou confrontado com dados incorretos divulgados
por outras fontes.

Controlando a situacao

E necessario prepararse com antecipacdo para que se possa coordenar
o contetdo de uma entrevista. N&o importa o que o entrevistador perguntar, o
entrevistado deve sentirse livre para conduzir as respostas de modo a passar a
mensagem desejada (ideias-forca). A chave é desenvolvé-las e aprender técni-
cas para apresenté-las com clareza e objetividade, sem nenhum tipo de enrola-
¢do ou improviso. Mentiras nGo sdo aceitas nunca.

Ha alguns passos que devem ser seguidos para ajudar nesse trabalho:

a) Faca uma declaracéo breve. O procedimento normal é chamar o oficial
mais antigo no local para fazer uma declaracéo ou para que a midia possa
fazer a ele alguns questionamentos na primeira oportunidade possivel. Esse
procedimento pode variar dependendo do tipo de assunto ou da gravidade
das noticias. Um pequeno pronunciamento pode esclarecer fatos e eliminar es-
peculacdes e rumores sobre o ocorrido. E importante lembrar: as informacaes
erradas noticiadas pela imprensa também se propagam com rapidez, tornando
ineficiente um desmentido posterior. Ao falar, deve-se atentar ao fato de que
os repérteres n&o s&o a principal audiéncia, mas as pessoas que |éem revistas,
jornais, sites da internet, que assistem TV ou ouvem radio;

b) Mantenha a midia informada: a midia s6 esta ali porque, assim como
os militares envolvidos na situacéo, tem um trabalho a fazer. Ha informacdes
que podem ser repassadas para colaborar com essa missdo dos repérteres. Em
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geral, é melhor manter esse relacionamento informal e possibilitar que jornalis-
tas saibam tanto quanto for possivel informar sobre o acontecimento. Agindo
assim, o oficial de comunicacdo abrird um didlogo que podera permitir a corre-
¢&o de eventuais boatos e especulacées;

c) Plano de gerenciamento de crise: um dito militar afirma que “luta-se
como se treinou”. Em comunicagdio, essa maxima pode ajudar bastante em uma
situacdo adversa. Toda instituicdo deve ter em mente quais sdo os possiveis
fatos que ameagam a sua imagem e, caso eles venham a ocorrer, como ela iré
atuar. Trata-se de um exercicio de antecipa¢do: o que a imprensa poderd fazer
nessas situacdes, como, por exemplo, ouvir os parentes de vitimas ou entrevistar
os envolvidos num acidente aerondutico. Todas as partes devem receber apoio
e assessoramento, dentro de um planejamento adequado. A imprensa pode ser
uma aliada para repassar esclarecimentos, contribuir com orientacées & popu-
lag&o e para informar a sociedade. Para isso, precisa receber informagaes.

Elaborando mensagens (ideias-forca)

Né&o importa a natureza do evento, sempre é possivel desenvolver mensa-
gens positivas a serem divulgadas. Isso nem sempre é facil, mas deve ser feito e
tentado. Considere um cendrio muito ruim: um acidente aéreo envolvendo perda
de vidas. Ser “positivo” n&o significa minimizar a gravidade do acontecimento
ou dos fatos. Pode-se falar sobre as providéncias que estdo sendo tomadas, pas-
sando imagem de pré-atividade, profissionalismo e de organizacéo.

Por exemplo, num caso de acidente aéreo:

- Expresse a preocupagéo da Forca Aérea com as pessoas envolvidas e
com os familiares e destaque as medidas implementadas no auxilio;

- Enfatize que a investigac&o de acidente aerondutico seré realizada, na
forma da lei, e ndo emita opinides sobre o procedimento nem fale de hipéteses;

- Dé informacdes que possam tranquilizar as pessoas que utilizam o trans-
porte aéreo, a fim de evitar uma possivel “onda” de medo de voar. Tenha nime-
ros estatisticos, contextualize a situacédo.

Ao assumir uma postura positiva e pré-ativa, a instituicdo deixa de lado a
imagem de vitima dos eventos e passa uma mensagem de profissionalismo, de
organizacdo e de companheirismo. Saiba que as situacdes de crise séo exem-
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plos atipicos de momentos de entrevistas. Em geral, é possivel exploré-las de
modo mais tranquilo e organizado. Porém, vale estar sempre preparado para o
pior. Todas essas situacdes representam oportunidades importantes para difun-
dir mensagens positivas para os publicos de interesse da instituicdo.

Realizando entrevistas

As equipes de jornalismo n&o dispdem de muito tempo. A gravacéo da
entrevista segue direto para o estidio, por satélite, passivel de edicdo e cortes,
num curto periodo. Em outros casos, quando ao vivo, tudo vai ao ar na hora, atin-
gindo imediatamente um grande nimero de pessoas. Uma longa entrevista para
um jornal serd, com certeza, condensada em alguns centimetros de uma coluna.
O entrevistado precisa estar preparado para expressar o maior nimero de ideias
possiveis sobre determinado ponto de vista com declaracdes curtas e precisas. Por
isso, ao organizar o pensamento com ideias-forca, hd mais chances de conseguir
o entendimento do repérter e a propagacdo da informacdo correta.

Explorando as respostas

Na&o tente lembrar uma resposta, pois isso ird tirar a naturalidade da
entrevista e pode passar uma imagem de inseguranca ao publico. E possivel
explanar sobre um ou dois pontos principais, as ideias-forca pré-definidas. As
respostas precisam ter no maximo 10 a 20 segundos, no caso de TV e radio.
Se quiser explicar a resposta mais detalhadamente, sé o faca depois de estabe-
lecidos os pontos principais planejados para a gravacéo. No caso de veiculos
impressos, pode-se dilatar um pouco mais o conteddo, sem, contudo, perder a
coesdio e a coeréncia das informacdes.

Planejar o que se deseja dizer possibilita uma chance de dar uma resposta
objetiva e precisa, caso de o repérter dispare uma pergunta polémica ou ten-
denciosa contra o entrevistado. A regra é: estar preparado sempre.

Técnicas para controlar a entrevista

Sinalizar: Amarre a informac&o com dicas verbais a serem seguidas,
como o fom de voz, gestos manuais n&o-verbais ou expressdes faciais que en-
fatizem determinado ponto. Por exemplo: “Existem trés novos programas que
iniciamos neste ano para aumentar a seguranca de vé60” [dito enquanto o entre-
vistado mostra trés dedos da m&o para a cameral).
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Fazer pontes: Manobra verbal para levar ao assunto sobre o qual vocé
quer falar (ideiaforca a ser comunicada). A técnica consiste em relacionar a
resposta & pergunta e & mensagem, geralmente em forma de uma conjungdo.
Exemplos: “O avido TAL custa muito caro, mas em compensacdo é uma aerona-
ve capaz de...” “Quinze pilotos morreram em combate hoje, contudo, morreram

defendendo...” “A Base ndo estd fechando e nossa misséo aqui ird servir para...”.

Gancho: Prenda a atencéo do repérter. Ele/ela pode ndo entender ou sa-
ber todo o problema, enquanto vocé tem anos de experiéncia. Um gancho deve
ser valido, mas ndo muito fantasioso. Exemplos: “O ponto crucial é...”; “Esta é
uma das perspectivas...”; “Eu ouvi falar nisso, mas a atencéo deveria ser voltada
para...”. Essa troca de informagdes, ética e profissional, auxilia o repérter na con-
ducdio do tema, serve & instituicdo para a reproducdo de suas ideias-forca.

O que fazer e o que néo fazer

Trate o jornalista como gostaria de ser tratado. Se vocé se mantiver dis-
tante e hostil, serd tratado da mesma forma. Um porta-voz que seja acessivel e
sensivel as necessidades do repérter por informacdes consegue credibilidade e
cria uma boa relacéo de trabalho, que o ajudaré a tratar as questdes do dia-o-
dia, principalmente nos momentos de crise. Para cultivar um bom contato, valem
algumas orientagdes:

a) Faca declaracées simples e especificas. Se suas citacdes n&o se susten-
tarem, foi vocé quem errou, ndo o repodrter;

b) Responda a uma pergunta e pare. N&o pense que tem que continuar falan-
do. O entrevistador é que tem que manter o ritmo da entrevista e fazer as perguntas;

c) Sé discuta assuntos sobre os quais tiver conhecimento direto e estiver
autorizado. Evite situacdes hipotéticas e especulacdes. Lembre-se: Nao existe
“opini&o pessoal” quando se fala pela Forca Aérea. Vocé n&o é obrigado a
falar tudo o que sabe, mas n&o pode mentir nem enganar;

d) Se ndo puder responder uma pergunta, diga o por qué. Nao ha nada
de errado em dizer “eu ndo sei” ou “eu ndo posso responder isso por questdes
de seguranca”, mencionando inclusive a legislac&o pertinente. Certifique-se de
se ater ao assunto ou de procurar a resposta se ndo a souber no momento.
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e) Pense um segundo ou dois sobre sua resposta. Nao dé respostas rapi-
das que parecam ensaiadas;

f) Evite a express@o “sem comentdrios”. Para alguns repérteres e para o
pUblico pode parecer que o entrevistado estd escondendo informagdes, que ndo
se preocupa o suficiente ou que ndo quer cooperar (imagem negativa);

g) Utilize exemplos e histérias reais para provocar empatia do publico
quanto & questdo em foco;

h) Fale do ponto de vista do interesse do publico, ndo do ponto de vista
das Forcas Armadas. Fale sobre os beneficios para a nacdo e n&o o que os
militares irdo ganhar com isso (a n&o ser que seja o caso);

i) Quando a pergunta for feita em varias partes, responda ao segmento
que lhe permita dar a resposta mais positiva. Se o entrevistador quiser voltar &s
partes n&o respondidas ele/ela o farg;

i) Evite usar palavras muito “draméticas” que possam ter uma conotagdo
negativa. Palavras como “massacre”, “escandalo”, “mortes”, “corrupc@o”, por
exemplo, influenciam reacées emocionais;

k) Se o entrevistador ¢ hostil, ndo se espelhe em sua atitude. Néo fique
com raiva ou perca o controle. Controle a entrevista: a audiéncia sé vai notar a
sua resposta irritada, nunca a pergunta ou a provocacdo que a gerou;

l)Né&o responda simplesmente “sim” ou “n&o”. N&o seja conciso demais.
Naéo existem perguntas idiotas. Trate cada pergunta como uma chance de posi-
cionar a mensagem da Forca Aéreq;

m) Na&o tente ser perfeito. Admitir o erro, de vez em quando, demonstra
receptividade em relacdo a coisas novas e a integridade da instituicéo. Cada
caso é um caso e exige uma estratégia especifica;

n) Né&o utilize termos técnicos ou jargdes. Converse como se estivesse fa-
lando com um amigo n&o-militar;

o) N&o comece com frases feitas, tais como, “Fico feliz que vocé tenha
perguntado isso”, ou “Excelente pergunta”. E uma perda de tempo, ndo leva a
nada, e fica implicito que todas as outras perguntas eram estipidas;
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p) N&o minta ou tente se evadir de alguma pergunta sem nenhum tipo de
justificativa (ex: o assunto ndo é da minha competéncia, mas posso auxilid-o para
o esclarecimento da dovida). Responda da forma mais honesta e completamente
possivel. A reputacdo da Forca Aérea e a credibilidade do publico dependem da
veracidade do comportamento do entrevistado;

q) N&o use ou repita terminologia leiga, ou fatos citados pelo repérter,
a menos que vocé tenha certeza que s@o corretos. Educadamente corrija o
repérter se vocé souber a verdadeira versdo dos fatos. Explique que n&o esta
informado sobre um determinado assunto. Ao usar uma informacéo incorreta ou
ndo corrigir declaracdes erradas, o entrevistado as estard validando e, diante
do publico interno e externo, tornando-se a origem delas.

Acompanhe o resultado

O oficial de comunicacdo deve gravar todas as entrevistas realizadas a
fim de proteger-se de eventuais desvios de entendimento ou incorre¢cdes decor-
rentes da edicdo e de cortes. E importante gravar o material levado ao ar e rea-
lizar uma andlise dos objetivos alcancados com a estratégia (ideias-forca), para
que se possa corrigir rumos e, se for necessario, prestar outros esclarecimentos
ao repérter ou mesmo fazer as corre¢des devidas. Lembre-se: informacées erra-
das se propagam tanto quanto as noticias verdadeiras.

LISTA DE VERIFICACAO 1 - Processo de deciséo para a entrevista
PRIMEIRO PASSO: Pesquisa basica de conduta

- Verifique o obijetivo do repérter (o foco da matéria).
- Defina os seus objetivos para com a entrevista.

- Retna informagdes sobre a experiéncia do repérter e o quanto ele/ela
conhece do assunto.

- Entre em contato com o respectivo comando e com o CECOMSAER para
autorizar a entrevista e obter assessoramento para o atendimento.

- Quem ¢é a pessoa mais recomendada para falar?

SEGUNDO PASSO: Desenvolva o objetivo a ser alcancado

- Crie uma mensagem que se ajuste ao tipo de publico que o repérter ira
atingir, com as ideias-forca da estratégia.

80 Manual de Redacdo e de Assessoria de Imprensa da Forca Aérea Brasileira



TERCEIRO PASSO: Elabore cendrio de perguntas provaveis
- Procure reunir um grupo capaz de imaginar quais perguntas poderdo ser
feitas durante a entrevista, principalmente as mais negativas.

- Elabore respostas para os questionamentos, por escrito, a fim de subsidiar
a preparacéo do entrevistado e, se necessdrio, a producdo de release a ser
distribuido para a imprensa.

QUARTO PASSO: Cuidados a serem observados

- N&o tente inserir uma autopropaganda no meio da entrevista.

- Revise as respostas escritas. Use ajuda de assistentes para verificar o grau
de compreensdo das mensagens e qual o nivel de ruido da ideias definidas, ou
seja, se as ideias estdo claras para quem desconhece o assunto.

- Responda sob a perspectiva da audiéncia (didatismo). Pense se a respos-
ta serd entendida por pessoas que desconhecem totalmente o assunto.

- Verifique se as respostas sdo simples e objetivas. Se ndo conseguir escre-
ver sentencas simples, é porque a ideia pode estar confusa.

LISTA DE VERIFICACAO 2 - Check list para a execucéo
Combinando as regras:

1 = Confirme o tépico da entrevista.

2 — Estabeleca quais os assuntos que ndo estardo abertos & discussdo e
explique os motivos. A maioria dos jornalistas entende e respeita regras pré-
estabelecidas.

3 — Descubra se o repérter tem outras fontes.
4 - Marque data, hora, lugar e o tempo limite para a entrevista.

5- N&o ha problema em gravar a entrevista. Faca com que um assistente
grave a entrevista para fins de registro da instituigéo.

6 — E bom ter um didlogo prévio com o repérter para:

- Deixar as duas partes & vontade.

- Se for televisiva, pergunte se serd gravado ou ao vivo.
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- Ajude o repérter a conhecer o assunto.

- Identifique o ponto de vista do repbrter.

- Preocupe-se com o que estd ao fundo da entrevista (cendrio).

IMPORTANTE: Mesmo durante esse didlogo prévio, o entrevistado deve
agir como se as cameras e microfones estivessem sempre ligados.

Verificando detalhes de imagem:

1 - Uniforme: vista traje apropriado para a situacéo (7°A e 5° uniforme
s&o os mais apropriados para situacdes formais, enquanto o 8° é recomendado
para operacdes militares).

2 - N&o use éculos escuros: procure usar uma armacéo discreta que permi-
ta que os espectadores vejam seus olhos. Se ndo for usé-los durante a entrevista,
tire-os uns 20 minutos antes para que seus olhos se ajustem ao ambiente. Isso
traz credibilidade.

3 - Se estiver sentado durante a entrevista: pegue uma cadeira fixa, es-
tavel, de costas retas, para que ndo ocorram movimentos laterais durante a
entrevista. N&o se sente atrds nem deixe o corpo em posicdo muito confortavel
e relaxado. Os apresentadores de telejornal costumam soltar o Gltimo botao do
paleté e sentam sobre parte dele para manté-lo esticado e alinhado.

4 - Se estiver em pé: Assuma uma posicdo estavel, confortavel e em
angulo com a camera, de frente para o entrevistador. As maos podem ficar
livres e é possivel gesticular. N&o fique em posicdo de sentido nem de des-
cansar.

5 - Microfone: o cinegrafista é a melhor pessoa para colocar o equipamen-
to no entrevistado. Evite tocar ou respirar no microfone e mantenha o cordéo
escondido por dentro da roupa. Se pedirem para verificar o microfone, diga seu
nome, patente, cargo e o ponto principal que vocé quer que o publico entenda.

6 - Gesticulacdo: Sinta-se & vontade para gesticular dando énfase ao que
estd falando, mas n&o exagere. Evite habitos nervosos como bater o pé, tambo-
rilar os dedos na mesa, brincar com canetas ou objetos. Seu gesto mais impor-
tante é prestar atenc@o ao entrevistador e demonstrar interesse e honestidade,
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mantendo sempre o contato visual de maneira apropriada. Néo é preciso ficar
sério o tempo todo, mas tome cuidado para n&o rir ou cochilar na hora errada,
quando estiver sendo discutido um assunto mais grave.

7 - Assuntos pessoais: Se tiver problemas de audicéo, dificuldades de
entendimento, nervosismo ou alguma razdo fisica para preferir determinada
posicdo, explique isso ao produtor do programa antecipadamente.

8 — Respostas que funcionam:

—As que tém uma mensagem curta e linguagem clara.

—As francas e honestas.

—As que enfatizam beneficios a pessoas, ndo de programas.

—As que contém poucas palavras negativas sdo essencialmente positivas.
—As que ndo depreciem qualquer organizagéo ou individuo.

9 — Como piorar as mds noticias:

- Mintal

- Perca o controle.

- Telefone para a redacéo e exija falar com o chefe, ameacando n&o for-
necer mais informagdes & equipe do veiculo de comunicacéo.

- Lligue para o repérter e exija retratac&o (quando ndo for o caso) (*).
- Entre com um processo sem o devido amparo legal.

(*) Os veiculos, principalmente impressos, possuem canais adequados
para receber pedidos de correcdo de informacao.
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Anexo 7 - Gerenciamento de Crise

DEFINICAO

" Crise ¢ diferente de problema. E um acontecimento imprevisivel e que pode

provocar prejuizos significativos a uma empresa e, consequentemente,
aos seus integrantes. Se mal administrada, pode prejudicar a credibilidade e
a imagem da instituicdo. A primeira atitude numa situacdo de crise é agir com
rapidez, de modo a identificar a crise, analisé-la, verificar sua amplitude e to-
mar as providéncias necessdrias para amenizar suas consequéncias. De acordo
com Wilcox e Phillip (2000), a melhor definicéo de crise é aquela determinada
pela Pacific Telesis, uma empresa do grupo Pacific Bell, em seu manual sobre
comunicac&o de crise: é um evento ou uma série de eventos extraordindrios que
afetam adversamente a integridade do produto, a reputacdo ou a estabilidade
financeira da organizacdo; ou a satde ou bem-estar dos funcionérios, da comu-
nidade, ou do publico em geral”. (Duarte e Luciara Veras, 2006)

Visibilidade mediada - Antes do desenvolvimento da imprensa e de
outras formas de midia, os governadores politicos podiam restringir a prépria
visibilidade a circulos relativamente fechados da corte, segundo Thompson
(1998). Visibilidade requeria co-presenca: sé se podia ser visivel para com
aqueles que participassem o mesmo ambiente temporal. Com os novos meios
de comunicag@o, os governantes tiveram de se preocupar cada vez mais com
a sua apresentacdo diante de audiéncias que n&o estdo presentes. Monarcas
como Luiz XIV (Franca) e Felipe IV (Espanha) foram destaque na arte de cultivar
a prépria imagem, principalmente por meio de pinturas.

Problemas da visibilidade mediada - A visibilidade mediada é uma
faca de dois gumes. Os novos meios de comunicacdo criaram novas oportuni-
dades para a administracéo da visibilidade, possibilitando aos lideres politicos
uma exposicd@o publica diante de seus reais ou potenciais eleitores, numa escala
e intensidade que nunca existiram antes, mas também trouxeram novos riscos.
As possibilidades est&o abertas e acessiveis de uma forma que as assembleias
tradicionais nunca conheceram. Além disso, dada a natureza da imprensa, as
mensagens produzidas podem ser recebidas e entendidas de maneiras que n&o
se podem monitorar ou controlar.

Fragilidade - Mais os lideres politicos procuram administrar sua visibili-
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dade, menos eles a podem controlar, o fenémeno da visibilidade pode escapar
de suas rédeas e, ocasionalmente, pode funcionar contra eles.

Fontes de problemas para a administracéo de visibilidade:

a) GAFE OU ACESSO EXPLOSIVO: é a fonte mais comum de problemas

e representa o fracasso do individuo em controlar seu préprio comportamento,
seus sentimentos e a situacdo;

b) DESEMPENHO DE EFEITO CONTRARIO: decorre de apressada ou in-
correta avaliacdo de como determinadas acées seriam recebidas e entendidas
pela populacédo, resultando efeito adverso do esperado;

c) VAZAMENTO: revelacéo intencional de informacéo interna, com capa-
cidade para gerar escandalos ou contribuir para a sua formacéo.
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d) ESCANDALO: termo muito comum e usado desde o século XVI, embora
seu sentido inicial estivesse ligado a religido. Escéndalo pressupde conjunto de
normas ou expectativas que sdo transgredidas pela atividade em questdo. O
que conta como escandalo vai depender das normas e das expectativas predo-
minantes na sociedade. Assim também ocorre com o prejuizo de imagem que
serd causado: o impacto provocado para a instituicéo.

Vulnerabilidade — Nenhuma empresa ou instituicdo puiblica estd livre
da possibilidade de enfrentar uma crise de imagem com a opinido pudblica. Em-
bora sejam inevitaveis, as crises podem ser minimizadas e até revertidas. Para
isso, torna-se necessario identificar quais sdo as vulnerabilidades da instituic&o
e agir preventivamente. A surpresa leva ao improviso e, consequentemente, ao
fracasso no gerenciamento de situacdes especiais.

Por que a imprensa gosta de crise?

- Porque esse tipo de fato apresenta elevado valor-noticia;

- Em razé&o disso, é da natureza da imprensa explorar fatos que geram
controvérsia e polémica;

- Porque as crises sdo provocadas por ocorréncias que fogem da norma-
lidade, do que seria correto e/ou rotineiro;

- Porque as organizacdes publicas sdo obrigadas, por lei, a prestar
conta de seus atos.
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Quais s@o as medidas preventivas possiveis?

- Sistema eficiente de monitoramento do noticiario (A CRISE DA SINAIS
ANTES DE ESTOURAR!);

- Acompanhamento da movimentac&@o dos diversos publicos de interesse
da instituicao;

- Programas de prevencdo (simulacdes de “crise”, treinamento de porta-
voz, andlise de vulnerabilidades efc);

- Plano de ac&o para o gerenciamento para situacdes especiais;

- Treinamento e palestras de pessoal envolvido nas éreas identificadas
como vulneréveis.

Outras medidas paliativas que podem ser dteis:
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- Elaboracéo de um manual de crise e estabelecimento de normas de con-
duta para os casos graves (plano de gerenciamento de crise);

- Manutencdo de um porta-voz qualificado e treinado (quem fala2 Quando
fala? E o que diz em nome da organizacdo?) para lidar com a imprensa;

- Preservar a autoridade méxima para falar em momentos apropriados e
com um objetivo claro, dentro de uma estratégia de acdo previamente definida;

- Preparar argumentos para alimentar o noticidrio (participar do debate);

- Criagdo de um comité de crise envolvendo a alta administracdo e 6rgdos
de assessoramento (SO A COMUNICACAO NAO RESOLVE!).

Fundamentos da administracéo de crise:

- Se n@o quer que publique, ndo deixe acontecer;

- Conte tudo, depressa e de uma vez (para n&o sofrer sucessivos desgastes
em uma longa novela, com diversos capitulos);

- Administre os fatos e as versdes sobre o ocorrido;

- Prepare-se com argumentos, pois o noticidrio é uma grande arena em que
se confrontam diversos atores em busca de espaco de divulgacéo;

- N&o adianta um sistema perfeito de administracéo do problema, se a
relacdo com a midia é fragil (importante construir um bom relacionamento com
a imprensa antes da crise);
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- Busque sempre o assessoramento do Centro de Comunicac¢do Social
da Aerondutica;

- N&o perca tempo. O desperdicio fard falta ao final e poderé agravar
o cendrio para o gerenciamento da situag&o.

Grandes erros que agravam as crises:
- Lentidéo na tomada de decisdes;
- Falhar na comunicacéo com os publicos certos;
- N&o estar preparado (com material) com antecedéncia;

- N&o dar retorno para a imprensa (esconder-se);
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- N&o ir atras de feedback dos seus publicos;
- Ouvir o publico errado (todos querem dar opinido);
- Tentar enganar ou ser desonesto.

Néio se assuste com hostilidades:

- No primeiro momento da crise, a imprensa pode parecer bastante hostil;

- A cobertura da midia é decisiva para transformar um incidente em uma
crise e para superd-lo;

- Quando as fontes t8m a iniciativa das acdes e demonstram seguranca, hé
algum reconhecimento da midia e isso pode provocar empatia.

Como se preparar para as crises (check-list):
1) Diagnéstico:

a) Quais s&o as situacdes de crise possiveis para a unidade (acidentes aerondu-
ticos, roubo de armamento etc)?

b) Quais as vulnerabilidades (repercussdo possivel do caso, questionamen-
tos da imprensa, argumentos que serdo usados em criticas etc)?

c) Quais s&o os meus publicos de interesse?

d) Qual o meu pessoal e a qualificacdo necessaria para lidar com
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esses problemas?

e) Qual a estrutura existente hoje na unidade para fazer frente a essa situ-
acdo (plano de gerenciamento de crise efc)?

2) Plano de gerenciamento de crise:
a) Como o plano seré acionado?

b) Quem e como ficaré responsavel por reunir informacdes e buscar o
assessoramento do CECOMSAER?

c) Quem e como fard o monitoramento das noticias veiculadas, a fim de
identificar os argumentos que precisam de respostas e/ou correcdes?
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d) Quem e como serdo definidos objetivos e acdes a serem realizadas
para conter a crise?

e) Quem é o porta-voz e como ele serd orientado a atender a imprensa?

f) Quem ficard responsavel por elaborar material de apoio para o atendi-
mento da imprensa (release, fotos etc)?

g) No caso de existirem vitimas e familiares envolvidos, quem ficara res-
ponsavel pela assisténcia a eles e pelo assessoramento no trato com a imprensa?

3) No trato com a midia:

a) Seja rapido — O que houve? De quem é a responsabilidade? E o que
estamos fazendo para solucionar o problema?

b) Monitore o noticiario para identificar possiveis informacées que mere-
cem correcdes.

c) Sempre que possivel, antecipe as respostas para consolidar uma ima-
gem de profissionalismo e para n&o ser cobrado pela imprensa.

d) Mantenha a calma.
4) Orientacdes finais:

a) A imprensa pode transformar fatos “locais” em noticias nacionais e até
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infernacionais, por isso, ndo ignore situagdes que, num primeiro momento, po-
dem parecer “simples” e “localizadas”;

b) A imprensa ndo se conforma com o siléncio, informa rapidamente e sem
parar. Sempre busca culpados pelas situacdes de crise;

c) Por outro lado, a mesma imprensa auxilia na divulgacdo de esclareci-
mentos e ajuda a informar a populacéo. E um dos melhores instrumentos de
recuperac&o em uma situacdo de crise.

d) O que se faz, o que se fala (especialmente quando é gravado) e o que
se escreve vira compromisso, uma agenda para cobranga. Se prometer, cumpra.

e) Estabelece de inicio as regras de relacionamento: se tiver de negar in-
formacdes, explique o motivo e a lei que ampara tal decisdo.
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