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PORTARIA N¢ 070-EME, DE 26 DE AGOSTO DE 1999

Aprova o Manual de Campanha C 45-4 -
Operagdes Psicoldgicas, 32 Edigao, 1999.

O CHEFEDOESTADO-MAIORDO EXERCITQ, no uso da atribuicdo
que Ihe confere o artigo 91 das IG 10-42 - INSTRUCOES GERAIS PARA
CORRESPONDENCIA, PUBLICACOES E ATOS NORMATIVOS NO MINIS-
TERIO DO EXERCITO, aprovadas pela Portaria Ministerial N2 433, de 24 de
agosto de 1994, resolve:

Art. 12 Aprovar o Manual de Campanha C 45-4 - OPERAGOES
PSICOLOGICAS, 32 Edigao, 1999.

Art. 2¢ Determinar que esta Portaria entre em vigor na data de sua
publicagao.

Art. 32 Revogar o Manual de Campanha C 33-1 - OPERACOES
PSICOLOGICAS, 22 Edigao, 1977, aprovado pela Portaria N2 078-EME, de 24
de novembro de 1977 e a MODIFICACAO C 33-1 - OPERACOES PSICOLO-
GICAS (M1), 22 Edigao, 1985, aprovado pela Portaria N¢ 067-EME, de 07 de
novembro de 1985.

S Qf/

Gen Ex EXPEDITO HERMES REGO MIRANDA
Chefe do Estado-Maior do Exército




NOTA

Solicita-se aos usuarios deste manual aapresentagao de sugestoes
que tenham por objetivo aperfeigoa-lo ou que se destinem a supressao de
eventuais incorregoes.

As observagoes apresentadas, mencionando a pagina, o paragrafo
e alinhado texto a que se referem, devem conter comentarios apropriados
para seu entendimento ou sua justificagao.

A correspondéncia deve ser enviada diretamente ao EME, de
acordo com o artigo 78 das IG 10-42 - INSTRUCOES GERAIS PARA
CORRESPONDENCIA, PUBLICAGCOES E ATOS NORMATIVOS NO
MINISTERIO DO EXERCITO, utilizando-se a carta-resposta constante do
final desta publicagao.
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"Lutar e vencer todas as batalhas ndo ¢ gloria
suprema. A gloria suprema consiste em quebrar
a resisténcia do inimigo sem lutar".

Sun Tzu

CAPITULO 1

FUNDAMENTOS DAS OPERAGOES PSICOLOGICAS

ARTIGOI
INTRODUGAO

1-1.  FINALIDADE

O presente manual destina-se a estabelecer as bases doutrinarias das
Operagodes Psicoldgicas (Op Psico) e a orientar o seu planejamento e emprego
em tempo de paz ou de guerra.

1-2. GENERALIDADES

a. Desde que o homem aprendeu a comunicar-se, vem utilizando a
persuasao e outras formas de influéncia para modificar emogdes, opinides,
atitudes e comportamentos de grupos ou pessoas.

b. Aguerra sempre foi o confronto entre vontades. O convencimento obtido
por meio da persuasao provou ser mais eficaz do que até mesmo a completa
dominagéo pelaforga.

c. As Op Psico constituem uma parte essencial do poder. Os chefes
militares e politicos das nagdes tém utilizado, quer na paz, quer naguerra, as Op
Psico como forma de persuaséao ao longo da historia.

d. Caxias possuia essa visdo e empregou as Op Psico de modo planejado
eintencional, emapoio as operag¢des militares, favorecendo sua agao de comando
e contribuindo para a pacificagao nacional. No Maranho, obteve sucesso frente
aos rebelados, quebrando-lhes a unidade. Posteriormente, levou-os a cisédo e
valeu-se de suas divergéncias internas. Em Sao Paulo e em Minas Gerais,
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conduziuosrevoltosos arenunciarem a suacausa e aperderemavontade de lutar.
Na Revolucao Farroupilha, no Rio Grande do Sul, seu apelo ao sentimento patrio
fez superar os ideais federalistas, republicanos ou separatistas, promovendo a
unido de todos os contendores.

e. Atualmente, a importancia das Op Psico tem aumentado em funcdo da
evolugao dos métodos cientificos de atuagéo sobre a motivagdo humana e do
desenvolvimento dos meios de comunicagao social de alta tecnologia, que ja
tornaram despreziveis as distancias, os acidentes do terreno e as massas
liquidas. Ou seja, as fronteiras fisicas ja cederam lugar a fronteira psicoldgica.
Nesse contexto, aopinido publica assume papel relevante natomada de decisao
nos niveis politico, governamental ou militar.

f. As Op Psico devem ser planejadas desde os tempos de paz e continu-
amente realimentadas a partir de constantes avaliagbes, antecipando-se ao
estado de beligeranciaformalmente declarado.

g. As Op Psico, quando empregadas em proveito direto das unidades
operacionais, incrementam seu poder de combate e podem reduzir-lhes as perdas
humanas e materiais.

h. Avitériana guerra ou o sucesso em qualquer etapa dos conflitos depende
de muitos fatores, sendo os principais a vontade nacional e a capacidade das
Forcas Armadas em cumprir sua missdo. A vontade nacional consiste no
compromisso da Nagao em empreender todos os esfor¢gos na consecugéo dos
seus objetivos.

i. Aliberdade de agao que desfruta um estado paraimplementar um método
estratégico indireto ou direto, para solugdo de um conflito, € basicamente
decorrente de fatores como as atitudes que poderao ser adotadas por estados
neutros ou aliados e as opinides publicas internacional e nacional. Tais fatores se
constituem em objetivos das Op Psico nas situagdes de paz, crise ou conflito
armado.

j- A experiéncia adquirida por oficiais brasileiros nos cursos realizados no
exterior, nos planejamentos de Exercicios de Grandes Comandos, nas atividades
de Comunicagao Social, de Inteligéncia e de Estudos de Pessoal, aliada ao
permanente acompanhamento daevolugédo das sociedades nos planosinterno,
regional e global permitiu o estabelecimento de bases doutrinarias préprias de Op
Psico, adequadas a realidade e coerentes com as caracteristicas psicossociais
e com os valores éticos e morais da Nagao brasileira.

I. As Op Psico sao importantes tanto na paz como na guerra e o Exército
reconhece que todas as agdes militares tém seus aspectos psicoldgicos, sejam
intencionais ou ndo. Os chefes militares devem entender os principios basicos da
doutrinade Op Psico e estar preparados paraemprega-los, em todas as fases dos
conflitos, a fim de alcangar seus objetivos mais rapidamente, preservando seus
recursos humanos e materiais.

m. A propaganda é a grande ferramenta das Op Psico, mas nio se deve
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confundi-la com a propaganda do tipo comercial, ja que enquanto esta visa
basicamente ainfluirnaopg¢ao de compra de um produto, aquela procurainfluirem
convicgdes mais profundas, tal como a decisdo de abandonar a luta e render-se
(Fig1-1).

THAMESE GOVERNMINT AGENCES AND ALLIEG FOACES
0 BPEERAs: ULHYYG DF AUNEH UM 2NE MY

i b bbb -
i Fummm iy Duffw furiung fin.

Fig 1-1. Durante a Guerra do Vietna, em janeiro de 1966, desertores do Exército
do Vietna do Norte Iéem um dos 15 milhées de salvo-condutos langados
poraviao pelos norte-americanos.

n. Emcasode conflito, pode-se dizer que, basicamente, as Op Psico visam
aobtervantagens militares sem a utilizagédo da forga militar. Naturalmente, nesse
caso, a propaganda deve ser empregada em associagao com outras medidas
operacionais de carater militar, econémico ou politico. As Op Psico devem ser
entendidas como uma parte importante do sistema militar e nunca como o centro
do processo. Nos conflitos mais recentes, as Op Psico bem realizadas compro-
varam ser eficazes na diminuicdo de perdas humanas.

0. As Op Psicondo devem ser confundidas, por exemplo, com a "estratégia
do terror” ou a "diplomacia de intimidagdo dramatica" utilizadas pelos nazistas
durante a 22 Guerra Mundial. Em realidade, os tragos gerais da estratégia alema
naquele periodo podem caracterizar uma "guerra feita psicologicamente”. No
Brasil, as Op Psico séo parte integrante da Comunicagéo Social, assim como as
Relag¢des Publicas e as Informagbes Publicas, e seus métodos devem estar
rigorosamente limitados pelos costumes, pela moralidade e pelos valores éticos
dopovobrasileiro.

p- Em principio, as qualificagbes necessarias para o trabalho com as Op
Psico, de uma maneira geral, podem ser as seguintes:
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(1) conhecimento da administragéo publica e das normas oficiais do
governo nacional, de modo que possam ser corretamente interpretados seus
objetivos e planos;

(2) conhecimento das normas de agao militares e do funcionamento dos
estados-maiores, a par de uma suficiente compreensao da arte da guerra, para
ajustar a producao da propaganda as situagdes militares;

(3) conhecimento profissional de publicidade, de jornalismo (com expe-
riénciano minimo em um veiculo de comunicag¢do) ou de algum setor estreitamen-
te correlato; e

(4) compreensao profunda e de teor profissional de uma dada area
geografica, com base em trato pessoal dos problemas, conhecimento dalingua,
tradi¢des, historia, politica corrente e costumes.

Além das quatro qualificagdes citadas, pode haver ainda uma
quinta, para tornar perfeito o individuo:

(5) compreenséo cientifica, de nivel profissional, da psicologia, antropo-
logia, histdria, ciéncia politica...

Na realidade, nunca vai existir uma pessoa com todas essas
qualificagdes, mas cada equipe de Op Psico pode representar um compos-
to dessas capacidades.

g. Ao longo do processo histérico, o que hoje se conhece como Op Psico
tem-se constituido em parte importante, critica mesmo, dos conflitos. As Op
Psico apresentam-se de diversas formas e tém sido chamadas por diferentes
nomes, tais como Guerra Politica, Propaganda, Guerra Psicolégica, Guerra de
Nervos, Guerra Diplomatica, Guerra Fria, Desinformag&o, entre outros. O Anexo
A-CAMPANHAS PSICOLOGICAS HISTORICAS, apresentaexemplos de casos
histéricos onde foram utilizadas Op Psico.

r. Campanhas psicolégicas permanentes patrocinadas pelos mais variados
interesses tém sido a marca do nosso tempo. A facilidade de acesso aos meios
de comunicagao de massa, globalizados e de alta tecnologia, possibilitou a
grupos de pessoas, empresas e até mesmo individuos isolados patrocinar
campanhas psicolégicas de motiva¢des as mais variadas: econdmicas, comerci-
ais, politicas, religiosas, ideoldgicas, humanitarias e ecolégicas.

s.Independentemente da vontade dos governos e de formaincontrolavel, séo
veiculadas pecas de propaganda e matérias habilmente editadas, a exemplode
histérias em quadrinho e paginas na Internet, que, se isoladamente pouco
representam, no conjunto orquestrado podem causar efeitos indesejaveis.

ARTIGOII
CONCEITUAGAOBASICA

1-3. OPERAGOESPSICOLOGICAS

a. E o conjunto de agbes de qualquer natureza, destinadas a influir nas
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emocgdes, nas atitudes e nas opinidées de um grupo social, com a finalidade de
obter comportamentos predeterminados.

b. Tais agdes variam desde as mais simples e aparentemente banais até
as mais complexas, como as realizadas em apoio as operagdes militares,
envolvendo um volume consideravel de recursos humanos e materiais.

1-4. OBJETIVOS GERAIS

a. Apoiar a consecuc¢ao dos objetivos nacionais, explicitados na Constitui-
¢ao Brasileira.

b. Fortalecer a vontade nacional e o moral de nossas tropas, de forma
permanente.

c. Influenciar os neutros favoravelmente aos objetivos da Nagao brasileira.

d. Enfraquecer, em caso de guerra, avontade de grupos inimigos e o moral
de suas tropas.

e. Influenciar a opinido publica favoravelmente aimagem do Exército.

1-5. NIVEISDEATUACAO
a. Ha dois niveis de atuacgao: Estratégico e Tatico.

b. Op Psico Estratégicas
(1) Destinam-se a apoiar as agdes nos diversos campos do poder
nacional e nos niveis estratégicos nacional e militar, facilitando a consecugéo dos
objetivos selecionados.
(2) Sao permanentes, comresultados duradouros e amédio/ longo prazo.

c. Op Psico Taticas
(1) Destinam-se a apoiar a execugao das operagdes militares.
(2) Sao planejadas e executadas para cada operagao militar e obtém
resultados a curto e médio prazos.

d. As Op Psico Estratégicas e Taticas atendem as necessidades de todos
0s niveis e escaldes, sejam eles estratégicos ou taticos.

1-6. PUBLICOSE OPINIAOPUBLICA

a. Publico - E um grupo social ou um conjunto de pessoas que tém
interesses comuns e que tanto podem influenciar as atividades de uma organiza-
¢ao ou instituigdo, como por elas serem influenciados.

b. Publico-alvo - E o publico ao qual sdo dirigidas as agdes de Op Psico.

c. Opinido Publica - E o conjunto das opinides individuais sobre um
mesmo fato, composto em um determinado momento, que pode ser medido
cientificamente por meio de pesquisa.
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ARTIGO Il
PROCESSOEINSTRUMENTOS DA COMUNICAGAO

1-7.  PROCESSODACOMUNICAGAO

a.As agbes, de qualquer natureza, que compdem as Op Psico valem-se do
processo comunicacional para atingir o publico-alvo selecionado. O valordessas
acoes dependera sempre datransmissao de umamensagem que produza efeitos
comportamentais no publico-alvo a que se dirige. Os efeitos psicoldgicos preten-
didos resultam, em ultima analise, da percepc¢ao do publico-alvo diante das
mensagens que recebe.

b. Toda a comunicagcado humana ocorre a partir de uma fonte, emissor ou
transmissor, que corresponde a um individuo ou grupo, que tem um codificador
para transformar suas idéias, seus objetivos ou suas intengdes em codigo,
gerando uma mensagem. Esta, conduzida por um meio ou veiculo e transmitida
por um canal, chega ao alvo que a decodifica e recebe. O que se interpde no
processo da comunicagao, impedindo ou distorcendo a mensagem, é chamado
de ruido ou interferéncia. O destinatario ou publico-alvo ou receptor reage a
mensagem recebida, realimentando a fonte e dando continuidade ao processo.

c. O emissor e o receptor devem estar sintonizados, para que se efetive o
fluxo de informagdes; assim como dois aparelhos de radio (um radiorreceptore um
radiotransmissor) devem estar sintonizados namesma freqiiéncia, também entre
pessoas € necessario que haja sintonia, isto €, uma linguagem comum, um c6digo
conhecido. O emissor e o receptor precisam compartilhar de algum campo de
experiénciaem comum, para que amensagem possa ser codificada pelo primeiro
e interpretada pelo segundo. O processo da comunicagao pode ser visualizado,
de forma simples, de acordo com a Fig 1-2.

d. Neste manual, os meios de comunicagao ou canais serdo, sempre que
possivel, simplesmente generalizados como veiculos.

e. Em razao de utilizarem o mesmo processo comunicacional e muitas
vezes 0s mesmos meios de difusdo, as Op Psico sdo uma das atividades do
Sistema de Comunicacgéo Social do Exército (SISCOMSEX).

f. AComunicacgao Social no Exército compreende, além da atividade de Op
Psico, as atividades de Relagbes Publicas e de Informagdes Publicas, que sdo
desenvolvidas pelo SISCOMSEX de forma harménica e integrada (Fig 1-3).

d. A Comunicagéo Social no Exército, como um todo, constitui-se hoje, em
fator multiplicador do poder de combate, permitindo a prevencao de erros de
entendimento e de percepgao dos militares, o fortalecimento do moral, dacoesao
edoespirito de corpo das tropas, além daformagao de opinido publicafavoravel.

1-6



C45-4

RUIDOS OU
INTERFERENCIAS

Campo de Experiéncia Campo de Experiéncia
VEICULO /ICANAL
OU MEIO
FONTE/ DECODI RECEPTOR/
EMISSOR/ CODIFI- = | DESTINATARIO!
TRANSMISSOR CADOR M E NSAG E M FICADOR \ pusLico-ALV0

VEICULO /CANAL
OU MEIO

Fig 1-2 - Processo comunicacional

RELAGOES
PUBLICAS

COMANDO

OPERAGOES

INFORMAGOES ,
PSICOLOGICAS

PUBLICAS

Fig 1-3 - Fungbes integrantes do SISCOMSEX

1-8. INSTRUMENTOS

a. Propaganda - E a difusdo de qualquer informagao, idéia, doutrina ou
apelo especial, visando geraremogoes, provocar atitudes, influenciar opiniées ou
dirigir o comportamento de individuos ou grupos, a fim de beneficiar, direta ou

indiretamente, quema promoveu.
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b. Contrapropaganda - E a propaganda com a finalidade de rebater e
neutralizar a propaganda adversa, podendo a ela se antecipar.

c. Além da propaganda e da contrapropaganda, outros instrumentos, que
permitam obter efeitos psicolégicos em determinado publico, além de toda e
qualquer mensagem com caracteristicas persuasivas, séo utilizados no conjunto
de agdes que compde as Op Psico.

d. Apropaganda e a contrapropaganda valem-se dos mais variados meios,
os quais atuam na percepcgéo e na formacgao/cristalizacdo da opinido publica,
influindo no processo de tomada de decisdes das liderangas e do povo em geral.
Saoexemplos desses meios: reunides; agdbes comunitarias; programas de ajuda;
acgbes de cooperagdo humanitaria; noticias veiculadas na midia; demonstragdes
de tropas; representacoes teatrais; filmes e videos; novelas e seriados de
televisao; passeatas; comicios; shows e mobilizagdes sociais.

ARTIGO IV
PRINCIPIOS DAS OPERACOES PSICOLOGICAS

1-9. PRINCIPIOS

As Op Psico, em seu planejamento e na sua execugao, baseiam-se em
principios que, bem observados, concorrerao para o seu éxito. Os mais importan-
tes sdo os seguintes:

a. Credibilidade - As Op Psico devem ser baseadas em fatos que levem
0 publico-alvo aacreditar namensagem, porque a credibilidade é fator primordial
do seu sucesso.

b. Oportunidade - As Op Psico devem ser desencadeadas no momento
oportuno, perfeitamente entrosadas no tempo e no espago.

c. Progressividade - As acdes a realizar devem ser escalonadas no
tempo, segundo um ritmo adequado. Cada fase deve ter um ou mais objetivos
definidos que contribuam para o sucesso da seguinte.

d. Continuidade - As Op Psico devem ser continuadas, sempre atuantes,
desde os tempos de paz. Uma vez desencadeadas, devem prosseguir sem
interrupgdes até atingir seu objetivo.

e. Coeréncia - As Op Psico devem seguir uma linha coerente de atuagéo,
visto que a percepgao pelo publico-alvo de uma quebra de coeréncia pode destruir
rapidamente a confianga adquirida.

f. Antecipacao - As Op Psico devem antecipar-se aos fatos, aos aconte-
cimentos e as ag¢des contrarias aos seus objetivos.

g. Ofensiva-Em qualquertipo de operacao militar,independentemente de
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suas caracteristicas, deve-se manter o carater ofensivo das Op Psico, a fim de
obtereassegurarainiciativa, preservaranossaliberdade de agdo eimporanossa
vontade.

h. Flexibilidade - O planejamento das Op Psico e da atuag&o do seu
pessoal deve ser flexivel de modo a explorar modificagdes de conjuntura, novas
técnicas e possibilidades surgidas. Também deve responder prontamente as
mudangas de curso nas operagdes ou as mudancgas em face das avaliagbes
permanentemente atualizadas por meio de estudos-de-situagao continuados.

i. Eficacia - A eficacia das Op Psico deve ser buscada a todo custo. Antes
do desencadeamento de qualqueragéo, devem ser analisadas ponderadamente
as suas vantagens e desvantagens, definidas emrelagao aos resultados deseja-
dos.

j- Unidade de Comando - A diregado das Op Psico é centralizada no mais
alto escaldo, cabendo-lhe orientar e controlar todas as ac¢oes, ja que decisdes e
interpretacdes diferentes podem anular, revelar ou contrariar todo o esforgo
realizado.

I. Adequabilidade - As Op Psico devem ser adequadas para o exato
entendimento do publico a que se destinam.

m. Objetivo - Os objetivos pretendidos devem ser identificados de forma
clara e precisa, de modo a orientar o planejamento e a implementagéo das Op
Psico e a avaliagao dos resultados obtidos. Embora o planejamento deva ser
flexivel, os objetivos devem manter-se fixos, a menos que novas informagdes
provenientes da realimentacao revelem a necessidade de modifica-los.

n. Exeqiiibilidade - Deve-se prometer medidas ou realizagbes que
possam ser concretizadas, e sugerir, ao publico-alvo, atos realizaveis, de acordo
com suas possibilidades fisicas.

ARTIGOV
REQUISITOS FUNDAMENTAIS DAS OPERAGOES PSICOLOGICAS

As Op Psico compreendem acgbes complexas e delicadas, tanto no
planejamento como na execugao, suscetiveis de provocar, quando mal conduzidas,
resultados contrarios aos pretendidos. O sucesso das Op Psico depende da
melhor utilizagdo dos requisitos fundamentais de emprego, listados a seguir.

1-10. INTELIGENCIA

a.Devem ser procurados e obtidos conhecimentos precisos que permitam
visualizar os objetivos a alcancar, as ameacas existentes e em potencial, as
caracteristicas e vulnerabilidades do publico-alvo e as possibilidades de explorar
os éxitos obtidos anteriormente.
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b. Alnteligéncia produz conhecimentos especificos indispensaveis parao
planejamento, a execugdo e a conduta das agdes de Op Psico.

c. Os meios de Guerra Eletronica, além de se constituirem em poderosos
instrumentos para a aplicagdo das Op Psico, fornecem, permanentemente,
informagdes para a produgao de conhecimentos necessarios ao seu planejamen-
to, emprego e a sua realimentagao.

d. O acompanhamento e a analise do conteldo veiculado pela midia
nacional e internacional é de fundamentalimportancia para as Op Psico. O acesso
aos veiculos de Comunicagao Social tornou-se amplo e generalizado, de forma
que temssido facilaindividuos, grupos ou organizagdes, no vinculados a governos
ouforgas armadas, conduzirem eficientes Op Psico, com objetivos que podem ou
nao coincidir com os dos Estados onde residem ou tém sede.

1-11. ESPECIALIZAGAO

a. O pessoal de Op Psico, além de possuir conhecimentos especializados,
devedispor, sempre que necessario, de assessoramento complementar. O Anexo
B-FATORES PSICOLOGICOS, apresenta os fundamentos tedricos basicos de
Psicologia para o emprego nas Op Psico.

b. O estudo das Op Psico é multidisciplinar, sendo de fundamental
importancia as areas da Psicologia, Sociologia, Linglistica e Comunicagao
Social. Técnicos e especialistas podem ser recrutados, contratados ou requisita-
dos, particularmente os profissionais da area civil de Comunicag¢do Social:
jornalismo; relagbes-publicas; propaganda e “marketing”; e pesquisa de opiniao
publica.

1-12. CARACTERIZACAODOPUBLICO-ALVO

Em Op Psico, a caracterizagao do publico-alvo é de importancia fundamen-
tal, pois é para ele que todo o esforgo é dirigido. A precisa interpretagao de suas
peculiaridades dira ao planejador qual a melhor maneira de desenvolver as agdes.

1-13. PLANEJAMENTO

O sucesso das Op Psico depende de planejamento bem estruturado e da
coeréncia nas campanhas a seremdesenvolvidas. Portanto, devera ser centrali-
zado no mais alto escaldo. A execugdo podera admitir algum grau de
descentralizac&o, porém, ainda assim, sob o controle do elemento planejador.

1-14. DIFUSAO

a. As Op Psico so se concretizam quando as mensagens decorrentes das
diversas acoes que visam a influir nas emocgdes, nas atitudes e nas opinides de
um grupo social sdo difundidas adequadamente, de modo que possam ser
recebidas e interpretadas pelo publico-alvo.
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b. A difusdo emprega os veiculos previamente escolhidos, capazes de
transmitir as mensagens dirigidas ao publico-alvo.

1-15. AVALIACAO DOSRESULTADOS

A permanente avaliagao dos resultados das campanhas de Op Psico é
indispensavel para o estudo de situagdo continuado e para o planejamento das
agbesfuturas.

1-16. CARATERSISTEMICO

a.As Op Psicodevem funcionarintegradas em um Subsistema de Op Psico
(SSOP), como parte do SISCOMSEX, cujo érgao central € o Centro de Comuni-
cacao Social do Exército (CComSEX).

b. O CComSEXx é o 6rgao responsavel pelo planejamento, pela coordena-
¢ao, pela execugao e pelo controle das Op Psico, em tempo de paz.

¢. O SSOP vale-se daestrutura organizacional do SISCOMSEX, estenden-
do-se do CComSEx até as 52 Segdes dos Comandos Militares de Area (C Mil A).

d. Os C Mil A poderdo contar com uma organizagéo militar de Op Psico,
além dos elementos especializados integrantes de suas 52 Segdes. Essas
organizagdes militares devem possuir uma estrutura flexivel —contandoinclusive
com especialistas civis — e capacidade para operar descentralizadamente por
destacamentos.



CAPITULO 2

INSTRUMENTOS UTILIZADOS NAS OPERAGOES
PSICOLOGICAS

ARTIGO|
PROPAGANDA

2-1. GENERALIDADES

a. A propaganda constitui o instrumento mais poderoso parainfluenciar a
opinidao publica.

b. Os veiculos modernos, que levam com rapidez a palavra e aimagem a
todo o mundo, conferem a propaganda um papel primordial nas Op Psico.

¢. Um modelo de propaganda ¢ a carta enviada por Caxias ao bravo e
competente Maj Francisco Galvao de Barros Franga, comandante dos rebeldes
que marchavam sobre PINHEIROS-SP, na RevolugaoLiberal de 1842. Estacarta,
pelo seu conteudo psicologico e pela influéncia que exereceu no animo desse
Oficial, merece ser transcrita em seus trechos mais importantes: "Amigo Sr.
Major Galvéo. Que pretende? Quer, com efeito, empunhararmas contra o governo
legitimo do nosso Imperador? N&o o creio, porque o conhego de muito tempo,
sempre trilhando a carreira do devere da honra. Eu aqui estou, e ndo lhe menciono
minhas forgas para que nao julgue que exagero. Responda-me e ndo se deixe
fascinarporvingangas alheias. Acampamento de Pinheiros, 26 de maio de 1842.
Seu amigo e camarada - Baréo de Caxias."

d. Essa simples carta de Caxias constitui um precioso exemplo de Op
Psico. O objetivo evidente € influir no espirito do seu antagonista, levando-o, se
possivel, a abandonar a causa rebelde ou, no minimo, defendé-la com menor
impeto. Note-se o cuidado, a sutileza, a técnica de propaganda, com que foi
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elaborado esse documento. Conhecendo perfeitamente a psicologia militar,
Caxias seleciona os temas do dever, da honra e do respeito a autoridade
legitimamente constituida do Imperador. Apesar de estar frente aum adversario
comarmas namao, declara nao acreditar que um homem correto e brioso, como
o Major Galvao, se preste a tamanho absurdo e alerta para nao servir de
instrumento de "vingangas alheias". Além do apelo a razéo, toca-lhe na sensibi-
lidade e, através da emocgdo, chama a atengéo para as mutuas afinidades,
tratando-o de "amigo e camarada", reconhecendo o seu valor profissional e os
servigos prestados a legalidade. A parte mais importante, todavia, € quando se
refere ao seu efetivo: insinua que possuium grande contingente mas ndoorevela,
deixando o adversario corroido de duvidas. Se o Major Galvao possuisse umbom
servigo de inteligéncia, constataria, porém, que a situacéo era bastante diversa.
Ante suas tropas, descansadas, bem armadas e municiadas, estavam as de
Caxias, inferiorizadas em niumero, com pouca experiéncia de combate e esgota-
das por marchas forgadas e noites sem dormir.

2-2. PRINCIPIOS
Como principios de propaganda podemos apontar:

a. Credibilidade - A propaganda deve ser aceita pelo publico como
verdadeira; deve ser apresentada de forma que o conteudo seja baseado na
credibilidade das informagdes nela contidas.

b.Coeréncia-Apropagandadeve sercoerente, guardando estreita relagéo
com os efeitos que se pretende obter.

c. Significancia - A propaganda deve ter significagao para o publico-alvo;
deve representar alguma coisa valida, de forma a atrair o seu interesse.

d. Positividade - A propaganda deve evidenciar uma intengao positiva,
sugerindo solugdes ou destacando fatos favoraveis a origem.

e. Permanéncia - A propaganda deve ter continuidade, enquanto forem
necessarios seus efeitos.

f. Adequabilidade - A propaganda deve ser assimilavel pelo publico-alvo.
Para isso, deve considerar suas caracteristicas especificas (intelectual, social,
etc.).

d. Oportunidade - A propaganda deve considerar o momento, o contexto
e asituagao que envolve o publico-alvo.

2-3. ELEMENTOSESSENCIAIS DAPROPAGANDA

Sao elementos essenciais da propaganda a idéia-forga, o tema, a frase-
sintese (“slogan”) e o simbolo.

a. ldéia-forca
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(1) E umvalor ou conceito abrangente, de natureza racional, emocional,
ou ambas, que constitui forte apelo capaz de conduzir a consecugao do objetivo
das agbes de Op Psico.

(2) E capaz de atingir camadas consideraveis de individuos. Por isso
mesmo, ela dizrespeito, sempre, a alguma coisa que, de certa forma, é aceitaou
desejada portodos. Nascida das motivac¢des existentes, consegue mais espon-
taneamente adesao voluntaria do publico-alvo, levando-o a agiremdirecdoaum
objetivo que corresponde, simultaneamente, aos seus sentimentos e aos desig-
nios de quem a emprega.

(3) Entre as motivagbes em que se forma, estao: as tradigdes, as crengas
e supersticdes; as aspiracdes e desejos; os costumes; e os ressentimentos.

(4) As idéias-forga permanecem mais ou menos estaveis dentrode uma
dada sociedade, como, por exemplo: a igualdade, o progresso, o patriotismo, a
justica, a liberdade e a independéncia.

(5) O que daforga aumaidéia, capaz de torna-la uma idéia-forga, néo é
propriamente a idéia em si, mas a sua carga de apelo, sua capacidade de
capitalizar, num dado local e num dado momento, reagdes psicologicas favora-
veis.

(6) Como exemplos, para a consecugao do objetivo de “enfraquecer o
animo combativo doinimigo” poder-se-ia considerar como idéia-forga o “estabe-
lecimento da paz” e, para a missao de “induzir a populagao do territério inimigo
ocupado a cooperarcomafor¢cade ocupagao”, poder-se-ia adotar como idéia-forca
ada “reconstrucao do pais”.

(7)Na propaganda, aidéia-forga é expressa por meio de temas. O tema
é, portanto, a particularizagdo de uma idéia-forca.

b. Tema

(1) E o assunto ou a proposigao que serve para orientar as agdes de Op
Psico destinadas a concretizar uma idéia-forca.

(2) Difere daidéia-for¢a pelafinalidade. Enquanto aidéia-for¢a visa a criar
um estado de espirito no publico-alvo, o temavisa a orientar as agdes de Op Psico
para criar tal estado de espirito.

(3) Arelagao entre idéia-forga e tema pode ser melhor compreendida por
meio de exemplos a seguir expostos.

(a) Para concretizar a idéia-forga de “restabelecimento da paz’,
podem ser considerados os seguintes temas:
1) absurdo da continuagao da guerra e proximidade de seu

término;

2) inutilidade do sacrificio de vidas diante dainevitabilidade
da derrota;

3) injustica da causa inimiga; e

4)bom tratamento dado por nossas forgas aos prisioneiros
de guerra.

(b) Para concretizaraidéia-forga de “reconstrug¢ao do pais”, podem
ser considerados os seguintes temas:
1) necessidade de seguranga para a populagao;
2) eficiéncia do governo de ocupagao;
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3) transitoriedade da ocupagao militar diante da amizade
entre os povos; e

4) preservagao das obras publicas e do patriménio cultural
e artistico da regiao.

c.Frase-sintese (“slogan”)

(1) O “slogan” € uma pequena frase, ou mesmo uma so palavra, que
resume e expressa um tema, com a finalidade de permitir a sua difusdo ampla e
aformacéao de condicionamentos psiquicos que facilitem a aceitagdo daidéia pelo
publico-alvo.

(2) O “slogan” deve serexpressivo e incisivo. Escolhido de modo aatuar
sobre as motivagdes que mais interessem exacerbar e explorar, seu emprego
caracteriza-se pela repeti¢ao freqliente, capaz de provocar condicionamentos
psiquicos e reagdes desejadas do publico-alvo.

(3) O numerode “slogans” deve sero menor possivel, podendo limitar-se
a um Unico para uma idéia-forca.

(4) “Slogans” utilizados na Operacgao Rio (participagao episddica do
Exército em ag¢des de Seguranga Publica na cidade do Rio de Janeiro):

(a) Operagao Rio. Paz de Cidade Maravilhosa; e
(b) Operagao Rio. O Rio quer viver em Paz.

d. Simbolo

(1) O simbolo é uma sintese, visual ou auditiva, destinada a transmitir
uma idéia-forga, guardando com esta uma relagdo de identidade conhecida,
facilmente identificado por todos, como, por exemplo, a cruz crista, a suastica
nazista, a foice e o martelo comunistas.

(2) Em virtude de sua simplificagdo e progressiva familiaridade com o
publico-alvo, atuarapida e instintivamente, originando predisposi¢des que podem
conduzir ao estado de espirito ou comportamento pretendido.

(3) O simbolo constituium veiculo simples e eficaz de transmitirumaidéia
ou emogao e é particularmente adequado para a comunicagao com pessoas de
baixo nivel cultural (Fig 2-1).

(4) O simbolo deve possuir as seguintes caracteristicas:

(a) Simplicidade - O grau de aceitagdo de um simbolo depende,
freqUientemente, da maior ou menorfacilidade com que possa serrepresentado ou
compreendido. Qualquer pessoa pode, por exemplo, tragar, com um pedago de
giz, uma cruz na parede ou fazer, com os dedos, o V da vitoria.

(b) Sugestionabilidade - A eficacia do simbolo é diretamente propor-
cional a sua sugestionabilidade. Essa eficacia, que € medida pela facilidade com
que transmite a idéia, depende do valor em que se baseia o simbolo. Emogdes,
como amor, 6dio, medo, patriotismo, etc., bem como religides e ideologias, tém
servido de base a muitos simbolos populares.

(c) Inalterabilidade - O simbolo n&do se deve prestar a alteragdes que
possam ridiculariza-lo ou favorecer a quem o altera.

(d) Popularidade - O simbolo deve ser popular junto ao publico-alvo.

(5) Cuidados especiais devem sertomados, pois um simbolo escolhido
e amplamente divulgado para atender um determinado publico-alvo pode ter
significado contrario, ofensivo ou até mesmo pornografico para outro publico
distinto, provocando neste alteragdes comportamentais ndo desejadas.
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Sexo Sexo Cruz
Feminino Masculino Crista Sol Lua
// /‘ \\
Sirenes de Sirenes VAN \
Policia ou de c /N
Bombeiro Ambulancia \. L/ //

Opostos que se complementam
(masculino e feminino, positivo Gota de agua
e negativo, etc)

Fig 2-1. Exemplos de simbolos

2-4. MENSAGEM

a. Generalidades

(1) Amensagem destina-se a despertar aatengao do publico-alvo sobre
determinado assunto, criar necessidades correlatas e indicar solugbes para
essas necessidades.

(2) A mensagem deve ser preparada em torno de um tema e difundida
pelos veiculos mais adequados disponiveis.

(3)Na conduta de uma campanhade propaganda, devem ser considera-
dos o preparo da mensagem e a escolha dos veiculos para sua difusao.

b. Preparo da Mensagem - No preparo da mensagem, devem ser
considerados os aspectos referentes ao seu contelido e os referentes a suaforma.
(1) Conteudo da Mensagem - S30 0s seguintes os principais fatores a

serem considerados, no que diz respeito ao conteido da mensagem:

(a) Coeréncia - Toda mensagem deve ser coerente com as outras
mensagens ja utilizadas e com os objetivos visados pelas Op Psico em que a
mesma esta inserida. ]

(b) Credibilidade - E essencial que a mensagem baseie-se em
fatos, que visem a obter a maxima credibilidade por parte do publico-alvo, pois a
auséncia desta podera redundar em fracasso da propaganda.

(c) Abordagem - A mensagem, embora possa basear-se em
argumentos racionais, deve, preferencialmente, abordar o tema sob os angulos
emocionais que proporcionem os apelos mais fortes capazes de sensibilizar o
publico-alvo.

(d) Motivagdes - As mensagens devem ser adequadas as motiva-
¢bes que se desejam despertar no publico-alvo.

(e) Aspectos Eticos - As mensagens devem levar em conta os
aspectos éticos geralmente aceitos pelo publico-alvo, a fim de evitar que fatores
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nao essenciais ao tema criem inibicdes para a aceitacdo das idéias a serem
transmitidas (Fig 2-2). Em particular devem ser evitados:

1) Exaltagéo de personalidades.

2) Ofensas, entre outras, a moral, as crengas e a dignidade do
publico-alvo, bem como as tendéncias fundamentais que se julgue existentes no
mesmo.

(f)Linguagem - Alinguagem utilizada no preparo de umamensagem
deve ser a usada pelo publico-alvo a que se queira atingir.

(2) Forma da Mensagem

(a) Textos - As mensagens devem ser redigidas de maneiraaserem
facilmente compreendidas e a apresentarem aformamais agradavel e atrativa para
0 publico-alvo. Entre outros aspectos, devem ser considerados os seguintes:

1) O texto deve ser, preferentemente, apresentado na forma
afirmativa.

2) Os assuntos devem ser apresentados, de preferéncia, sob os
angulos agradaveis.

3)Aidéiacentraldamensagem deve ser, se possivel, umaunica,
apresentada com um unico angulo.

4) Os recursos estilisticos devem ser adequados ao nivel do
publico-alvo e utilizados de modo a obter nesse publico o maior impacto
psicoldgico.

5) O texto deve ser analisado em profundidade, antes de ser
adotado, afim de evitar que, por meio de pequenas modificagdes introduzidas pelo
adversario, possa ter o seu sentido deturpado.

(b) Imagens - As imagens que nao sejam exclusivamente textos,
comodesenhos, fotografias, filmes e videos, devem ser preparadas, segundo as
técnicas aplicaveis, de modo a obter ao maximo os seguintes efeitos no publico-
alvo:

1) Compreenséo de seu significado e das solugdes indicadas.

2) Interesse em sua observagao, obtido pela boa apresentagao,
beleza, perfeigao e outros fatores correlatos que agradem ao observador.

3) Atragéo para o tema focalizado pela mensagem, por meio de
recursos especiais como o apelo aos instintos (fome, sexo...), 0 humorismo, etc.

(c)Sons-As mensagens sonoras devem ser preparadas segundo as
técnicas aplicaveis, de modo a seremfacilmente compreendidas pelo publico-alvo
e aprovocarem o maximo de atrativos e o minimo de desagrado na suarecepgéo.
Entre as principais técnicas utilizadas nas mensagens sonoras esta aassocia¢ao
com temas musicais agradaveis e populares para o publico-alvo. Por outro lado,
devem ser evitados sons desagradaveis, ridiculos ou associados com temas
repulsivos parao publico-alvo.

c.Difusao daMensagem - Nadifusdo damensagem, devem ser conside-
rados, principalmente, os seguintes aspectos:
(1) Escolha do veiculo de difusdo
(a) O veiculo a ser utilizado deve ser, antes de tudo, capaz de atingir
0 publico-alvo na situagao considerada. Por exemplo, o cinema nao podera ser
utilizado, caso nao estejam disponiveis locais para a projegao de filmes; jornais
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THIS LEAFLET GUARANTEES HUMANE
TREATMENT TO ANY JAPANESE
_ DESIRING TO SURRENDER TAKE
| WM IMMEDIATELY TO YOUR WEAREST

‘COMMISSIONED OFFIGER

Fig 2-2. O panfleto de rendigdo acima foi elaborado pelos norte-americanos,
durante a 22 Guerra Mundial, e langado sobre a tropasjaponesas. Esse
modelo substituiu outro que tivera pouco efeito porempregara palavra
"rendigao”, humilhante para os japoneses (no detalhe). No lugar de
"rendi¢ao" utilizou-se "Eu Cesso a Resisténcia", com bons resultados.
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nao poderao ser utilizados se nao puderem ser distribuidos ou, por motivo de
idioma, ndo puderem ser lidos pelo publico-alvo.

(b) Deverao ser consideradas as potencialidades especificas de cada
veiculo, emrelagéo ao tipo de mensagem a transmitir. Assim, jornais sdo menos
eficientes do que revistas para transmitir fotografias; cartazes sdo mais eficientes
do que panfletos para transmitir desenhos; etc.

(c) Os aspectos de economia relacionados com a difuséo pretendida
influem também na escolha do veiculo. Muitas vezes, embora menos intrinseca-
mente eficiente, um veiculo pode ser escolhido pela possibilidade de sua utilizagao
mais intensa, que podera conduzir a melhores resultados.

(d) O efeito de persisténcia do veiculo, na difusdo damensagem, deve
também ser levado na devida conta. Assim, as mensagens transmitidas pela
imprensa, de um modo geral, sdo superiores, nesse particular, as transmitidas
pelatelevisdo ou peloradio, e os cartazes, normalmente, sdo superiores a propria
imprensa.

(2) Oportunidade - As mensagens devem atingir o publico-alvo na
oportunidade mais adequada a produzir os efeitos pretendidos com as mesmas.
Assim, devem ser preferidos os veiculos que melhor assegurem adifusao oportuna
e ao mesmo tempo assegurem flexibilidade suficiente para atender a eventuais
mudangas das ocasides que se julgue serem as mais oportunas.

(3) Freqiiéncia - A freqiiéncia com que as mensagens sao transmitidas
deve ser cuidadosamente estabelecida, tendo em vista, de umlado, assegurara
sua necessaria divulgagdo e os efeitos de persisténcia desejados, e de outro,
evitar a saturagcédo do publico-alvo e o consequente desinteresse ou mesmo
averséo pelo tema que se pretende transmitir com a mensagem.

2-5. TECNICAS USADAS NAPROPAGANDA

a. Generalidades

(1) Fixados a linha de agéo e os temas, sera escolhida a técnica de
persuasao, devendo-se levar em conta as atitudes do publico-alvo e os objetivos
psicoloégicos da campanha de propaganda (Fig 2-3 e 2-4).

(2) Podem ser utilizadas na propaganda, entre outras, as técnicas das
generalizagdes brilhantes, do testemunho, da simplificagao, do quadro familiar,da
adesdo a maioria, da derivagdo, da sugestdo e insinuacdo, da incitagédo, da
repeticdo e orquestragao, daampliagéo e desfiguragédo dos fatos, dainversédo de
atitude, do boato, da acusagéo de atrocidades, da inflagao hiperbdlica dosriscos,
da polarizagao, da alegagao da sangao divina, do ataque pessoal, da aceitagcao
e do endemoniamento e/ou desumanizagao do adversario.

(3) Eimportante que se frise que o propagandista explora, na maioria das
oportunidades, duas ou mais dessas técnicas na mesma pega ou campanha,
obviamente sem estar preocupado com suas respectivas titulagdes. O que lhe
importa, na verdade, é a adequada utilizagdo dos recursos comunicativos em
fungéo das motivagdes do publico-alvo. Assim, é bastante comum nos deparar-
mos com multiplas técnicas em uma mesma pega ou campanha. As diversas
técnicas que podem ser utilizadas na persuasao nao substituem, entretanto, a
sistematica do processo de planejamento de uma campanha de propaganda.
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Fig 2-3. Propaganda utilizada pelos norte-americanos emterritorio chinés, durante
a22GuerraMundial. Tradicionalmente, os chineses exibiam, nos portais
de suas casas, cartazes coloridos com figuras do pantedo chinés.
Aproveitando-se desse costume, foramdistribuidos cartazes representando
aviadores norte-americanos, familiarizando assim os camposenes chineses
comas insignias dos Estados Unidos e pregando a cooperacaointeraliada.

2-9



C45-4

87 ORTHBPb 1320
B | R

Fig 2-4. Cartaz soviético comemorativo da Revolugdo Comunista de 1917. E
interessante notar a associagao do soldado do Exército Vermelho com
Sao Jorge, em razao da tradigao religiosa do povo eslavo.
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b. Generalizagdes brilhantes

(1) Técnica que consiste na utilizagdo de exageros e palavras com alta
conotagao emotiva, como paz, honra e liberdade, intimamente associadas com
idéias de uso comum, sem que haja necessidade de clara definicdo desses
conceitos na mente do publico. Essa técnica explora emogdes, como o0 amor ao
lar, o sentido de honra, a generosidade, o desejo de liberdade e a ansia de
felicidade, ou imagens culturais e histéricas que despertem generalizadas
afeigbes populares.

(2) As generalizagtes brilhantes sdo deliberadamente sem sentido, afim
de que o publico-alvo Ihes dé sua propriainterpretagéo. A intengao € emocionar
o publico-alvo com frasesindefinidas, sem explicagdes ou pormenores. As frases
e palavras usadas devem ser vagas e ambiguas, de modo a poderem sugerir
diferentes idéias a diferentes pessoas. As expressdes generalizantes oferecem
respostas superficiais a complicados problemas sociais, politicos ou econdmi-
Cos.

c. Testemunho

(1) E o recurso de utilizar-se do testemunho de alguma personalidade
respeitada e aceita pelo publico-alvo, com o intuito de dar cunho oficial ou prestigio
para a mensagem da propaganda. E fundamental que o testemunho seja
apresentado por perito ou pessoa reconhecidamente gabaritada em relagéo ao
objeto da propaganda.

(2) O testemunho deve parecer plausivel ao publico-alvo. Ainda que este
tenha muita estima pela personalidade, isto n&o transformara um testemunho
implausivel em umamensagem de propaganda eficiente. E contra-indicado o uso
do falso testemunho pela caréncia de autenticidade e por ser vulneravel.

d. Simplificagdo

(1) Eomodo pelo qual um tema de propaganda é apresentado de forma
clara, concisa, reduzida e simples para o publico-alvo. Usa-se para transformar
temas complexos em temas simples e faceis de entender, oferecendo uma
interpretacao simplificada dos fatos, das idéias e das personalidades. Expressdes
como “quase” ou “mais ou menos”’ ndo sdo usadas na simplificacdo. As
declaragbes devem ser firmes e positivas.

(2) Haindividuos que sdo demasiadamente preguigosos ou indiferentes
para analisar, por simesmos, os problemas. Aceitam, por conseguinte, substitu-
tos que lhes paregam convincentes.

e. Quadro familiar

(1) Trata-se da utilizagdo de cenas ou expressdes que evoquem no
publico-alvo as lembrangas familiares. Tem larga aplicagdo em quase todos os
tipos de propaganda, criando uma imediata identificagédo entre o publico-alvoe o
tema da peca. A naturalidade das situacdes criadas é fator importante, devendo
ser explorados termos caracteristicos de pronuncias e habitos regionais.

(2) As palavras familiares e comuns, tais como lar, filhos e familia,
produzem reagao emocionalfavoravel naqueles que as ouvem ouléem, motivando
uma onda de simpatia em favor da mensagem e despertando sentimentos
nostalgicos. Esses sentimentos podem criar, na populacéo civil, o desejo de que
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aguerratermine e que se retorne a vida pacifica. Podem ainda minar o moral dos
soldados naguerra, exaltando os prazeres de que foram afastados, particularmen-
te o convivio familiar (Fig 2-5).

f. Adesao a maioria - O desejo de se sentir como parte do grupo deriva do
instinto associativo da natureza humana, que impele o individuo a alienar-se,
adotando pontos de vista e atitudes da maioria. Portanto, uma linha de agéo ou
uma opinido particular, que séo compartilhadas por uma maioria esmagadora,
obtém mais facilmente o consenso do grupo. E geralmente usado para convencer
opublico-alvo de que acampanha é expressao do impetoirresistivel damassaou
do processo historico.

g. Derivagao - Consiste em criar uma nova corrente psicologica favoravel
a causa defendida pela propaganda, a partir de uma corrente de opinido publica
jaexistente ou previamente provocada, que € desviada pela referida propaganda.
Trata-se, portanto, de captar e aproveitar, em beneficio de um determinado
programa, sentimentos, tendéncias e atitudes incrustadas na opini&o publica.

h. Sugestao e insinuagao

(1) A sugestao consiste em apontar idéias sem, explicitamente, tentar
impd-las, deixando a cada um a tarefa de tirar suas proprias conclusdes. Essa
técnica baseia-se no fato de, psicologicamente, ser mais eficaz sugerir do que
teimar em convencer: O homem prefere acreditar que pensou por simesmo em
vez de admitir que Ihe foi imposto um pensamento.

(2) A insinuagédo € uma forma indireta de sugestdo, portadora, em
principio, de idéias ou sentimentos de carater negativo, em que as idéias sugeridas
procuram criar € manter a desconfianga do meio visado. Pode ser conduzida de
maneiras diversas, tais como: afirmagdes tendenciosas; ampliagdo de determina-
dos pormenores de fotografias e de fotomontagens; pausas significativas de um
locutor, inflexdes da voz, etc.

i. Incitagao

(1) Técnicacomumente usada para conduzir o publico-alvo contraidéias
ou pessoas. Sao ataques diretos a reputagcédo e a credibilidade de figuras,
instituicdes efilosofias. Se bem sucedida, imprimira no alvo umgrau de hostilidade
que s6 podera serremovido com consideravel dificuldade. Essatécnica apresenta
o risco de que o alvo da propaganda seja visto como uma vitima, provocando
ressentimentos contra quem a gerou.

(2) O cartaz publicado no inicio da 22 GM (Fig 2-6), na revista oficial
americana"EM GUARDA", editada em lingua portuguesa paraa América Latina,
utilizou as técnicas da simplificagédo, da adesdo a maioria e da incitagao.

j- Repeticdo e Orquestracao
(1) Arepeticao consiste na apresentacéo continuada damesmamensa-
gem até que esta seja definitivamente aceita pelo publico-alvo. A mensagem
repetida e ndo aceitalevaasaturagéo, podendo produzir efeitos contraproducen-
tes. Amentira, quando repetida sistematicamente, pode até ser confundidacomo
verdade.
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Fig 2-5. Propaganda nostalgica durante a 22 Guerra Mundial. O panfleto alemao
acima estimula as saudades de casa, ao mostrar uma cena cotidiana:
omaridotravando o despertador, enquanto aesposaacorda. Amensagem

impressano verso observa que o soldado aliado tem poucas chances de
voltar paracasa.
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Fig 2-6. Cartaz publicado narevista norte-americana"EM GUARDA", editadaem

lingua portuguesa, durante a 22 GM.
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(2) A orquestragao consiste, basicamente, em variar a forma, a oportu-
nidade e os veiculos utilizados na apresentagdo das mensagens, tendo em vista
obter o maximo de coordenacgao e convergéncia das idéias e dos sentimentos a
transmitir.

I. Ampliagao e desfiguragao dos fatos
(1) Umdos fundamentos da propaganda é a capacidade de tiraro maximo
proveito dos fatos favoraveis, ampliando-os e até mesmo sublimando-os, quando
forocasoe, poroutrolado, reduzir ou desfigurar os efeitos dos fatos desfavoraveis.
(2) O simples aumento das dimensdes dos titulos de certos artigos de
jornais é uma aplicacédo dessa técnica.

m. Inversao de atitude - Técnica empenhada em ganhar a confiangae a
credibilidade, quando a propaganda insere argumentos geralmente julgados
embaracosos para o propagandista. Desse modo, a propaganda deve emprestar
um ar de imparcialidade ao propagandista e a seu material, induzindo o publico-
alvo a aceita-los.

n. Boato

(1) Generalidades

(a) O boato € uma mensagem cuja autenticidade & questionavel e
cuja origem é de dificil verificagdo. Sua velocidade e extensao de propagagao
dependem daimportanciado assunto para o publico-alvo e da falta ou deficiéncia
de informagdes sobre o assunto.

(b) O boato pode ser criado, deliberadamente, por pessoas interes-
sadas em explorar os seus efeitos ou surgir, espontaneamente, em decorréncia
da falta ou da imprecisado das informagoes.

(c) O boato pode tornar-se um recurso de influenciagao psicolégica
de grande eficiéncia. As condi¢cdes de guerra, com suas inumeras tensoes,
incertezas e insegurancgas, preparam o ambiente ideal para a circulagdo de
boatos.

(d) O valordoboato, como técnica de propaganda, reside, principal-
mente, no fato de que sua fonte real dificilmente pode ser identificada.

(2) Motivos para ocorréncia de boatos

(a) Suprimir a falta de informagdes sobre assuntos polémicos e de
interesse da coletividade.

(b) Justificar agbes e atitudes.

(c) Proporcionaralivio paraemocgdes, pois oindividuo, ao espalharum
boato sobre determinado grupo a quem receia ou odeia, sente-se inconsciente-
mente aliviado.

(d) Conceder sentimento deimportancia a quem o propaga, pois, em
ocasides de duvida e confusdo, quem é capaz de fornecer informacgdes vé seu
prestigioaumentado.

(3) Forma de difusao - A forma usual de difusdo do boato € a conversa
pessoal, o que o torna mais aceitavel do que os instrumentos normais de
propaganda. Isso ndo exclui, no entanto, a possibilidade de difusdo de boatos por
meio de noticiarios escritos ou falados.
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(4)Riscos do uso de boatos - O boato pode seruma arma valida e efetiva
de Op Psico, mas seu uso pode gerar certos riscos, que devem ser totalmente
avaliados antes doinicio de uma campanha. Entre os principais riscos decorrentes
dos boatos, constam:

(a) Alteragdes - Dado que os boatos colocados em circulagéo sédo
confiados amemoria e ainterpretagdo dos membros do publico-alvo, podem fugir
do controle de quem os promoveu e sofrer um progressivo processo de distorgao
até assumir formas e conteudos ndo mais favoraveis ao propagandista.

(b) Atribuicao - Se o boato for rastreado de volta até sua origem, a
credibilidade do responsavel pelainformacgao sera prejudicada seriamente.

(c) Efeitos secundarios - Existe a possibilidade real de que os boatos
circulantes, em um determinado publico-alvo, possam alcangar outros grupos,
gracas a sua capacidade de superar barreiras politicas, culturais e psicolégicas.

(d) Longevidade - Uma vez estabelecidos, alguns boatos tém uma
extraordinarialongevidade, podendo tornar-se folcléricos. Sendo assim, torna-se
impossivel elimina-los, podendo criarembaragos no futuro.

(5) Neutralizagao do boato (Fig 2-7 e 2-8) - O boato pode ser neutralizado
por meio das seguintes medidas:

(a) orientagdo do pessoal, visando a suaimunizagéo contra possiveis
boatos;

(b) oferecimento de respostas satisfatorias a questdes importantes;

(c) caracterizagao do boato como informagéo falsa e imprecisa;

(d)identificagao da origem do boato e desmoralizagdo da pessoa ou
fonte que o promoveu;

(e) aplicagéo do principio de chefia que recomenda manter a tropa
bem informada pelo comandante;

(f)uso daagédo de comando pelos comandantes em todos os niveis;

(g) esclarecimentos dirigidos a populagédo e as forgas militares,
dando-lhes base para alicergarem objetivamente a sua opinido; e

(h) informagédo como medida preventiva, destinada a aumentar a
resisténcia ao boato.

o. Acusacgao de atrocidades

(1) Consiste em imputar erros, crimes, barbaridades e crueldades,
mesmo que ndo sejam verdades, ao adversario.

(2)Na Guerrado Golfo, umajovemde quinze anos depds diante damidia
internacional e do congresso de uma grande nagao estrangeira, dizendo que
soldados inimigos estavam matando bebés prematuros e roubando asincubado-
ras de seu pais. Ela tocou muitos coragdes. Porém, o mundo nao foi informado
de que ela era filha do embaixador daquela nagdo e ainda, que seu depoimento
havia sido orientado por uma agéncia de relagdes publicas.

p. Inflagado hiperbdlica dos riscos
(1) Consiste eminformar aos soldados € civis, envolvidos numa batalha
ou numa guerra, de que tudo aquilo que lhes é caro esta em jogo.
(2) Comseu pais envolvido em conflito no Oriente Médio, o presidente de
umagrande nagéo, para convenceraopinido publica do seu pais e internacional,
caracterizou a Guerra do Golfo como a campanha por uma nova e melhor ordem
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Fig 2-7. Combate ao boato derrotista pelos paulistas, durante a Revolugao Cons-
titucionalista de 1932.




C45-4

- ':s'.

ey

Fig 2-8. Outro exemplo de cartaz de combate ao boato derrotista, elaborado pelos
paulistas durante a Revolugao Constitucionalistade 1932. O "bandeirante”
diabolicamente ndo da crédito a noticia "Sao Paulo € um Estado
vencido".
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mundial. Na realidade, estava em jogo a protegao da oferta mundial de petréleo.
Poroutro lado, o mais alto mandatario da nagéo oponente declarava que aguerra
dizia respeito ao futuro da "nacgéo arabe".

q.Polarizagao - Consiste em atrair o apoio da opinido publica e de aliados
para a causa defendida. "Quem ndo esta do nosso lado esta contra nés".

r. Alegagao da sang¢ao divina

(1) Consiste eminvocar o apoio de Deus e de atribuir um carater divino
as campanhas.

(2) Lideres de paises em guerra costumam invocar o apoio de Deus. Em
tornodisso, sao criadas frases encantatérias dotipo "Deus esta conosco!”, "Deus
apoia nossa causal", entre outras, sendo amplamente difundidas pela midia
dessas nagbes. Os lideres adversarios e/ou inimigos sdo apontados como
materialistas e ateus, bem como os povos que estes representam. Portanto, todas
as agdes desencadeadas, com intuito de enfrentar aquela nagdo "sem Deus",
terdo o apoio divino.

s. Ataque pessoal - Trata-se da atribuicdo de aspectos pejorativos,
difamatorios ou sarcasticos a pessoas, idéias e instituicdes, com o fito de criar
ou estimular o6dios, descrengas ou preconceitos. A ridicularizagédo, a
caricaturizagdo, o sarcasmo, aironia e aobscenidade sdo normalmente utilizados
na aplicagcao dessa técnica.

t. Aceitacao

(1) Consiste em criar e manter durante uma agao de propaganda, um
ambiente de agrado que seja capaz de provocar no publico-alvo um estado de
espiritofavoravel arecepgao dasidéias a difundir; poroutras palavras, consiste em
seduzir para obter melhor adesao do referido veiculo.

(2) Pode conseguir-se por meio de instalagdes adequadas e comodas,
musica, clima de otimismo, etc., e, da parte dos individuos que fazem a
propaganda, por boa presenga, vozes agradaveis, sentido de humor e apelo aos
sentimentos do publico-alvo. E, afinal, para os referidos individuos, uma agdo de
simpatia que requer, muitas vezes, um pouco de arte dramatica.

(3) E também essa técnica que aconselha a dar uma apresentagao
agradavel e artistica aos anuncios, cartazes, etc.

u. Endemoniamento e/ou desumanizagio do adversario
(1) Consiste em identificar os chefes politicos e militares adversarios
como pessoas desumanas (Fig 2-9).
(2)Na Guerra do Golfo, porexemplo, os paises em conflito apontavam os
lideres adversarios como encarnagdes dodiabo naterra: "Grande Satad", "Demé-

nio
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Fig 2-9. Chefe de Estado (pais ficticio) em festa enquanto o povo morre de fome.

2-6. CICLODAPROPAGANDA

a. Generalidades - O ciclo da propaganda (Fig 2-10) ¢ a visualizagéo da
sequiéncia de todas as atividades da propaganda, de forma a assegurar que os
objetivos das Op Psico sejam atingidos. Compreende as seguintes fases:

(1) conhecimento da misséo.

(2) estudo de situacao e deciséo.
(3) preparo da propaganda.
(4)divulgacéo.
(5)acompanhamento e avaliagao.

b. Fases
(1) 12 Fase - Conhecimento da missao - Nessa fase, o oficial de Op

Psico toma conhecimento da operagao a apoiar e dos objetivos fixados pelo
comandante para as Op Psico.
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Fig 2-10. Ciclo da Propaganda.

(2) 22Fase -Estudo de situagéo e decisdo - Nessafase, sdorealizados
o Levantamento da Area para Operagdes Psicoldgicas (LAOP) necessario ao
estabelecimento e a escolha da ou das linhas de agdo a serem adotadas para a
realizagdo da propaganda. Para a realiza¢ao desse estudo é necessario que as
informacgdes estejam atualizadas, inclusive com os dados de realimentagao
obtidos em decorréncia da propaganda anteriormente realizada. Devem ser
devidamente identificados os publicos-alvo, suas caracteristicas e vulnerabilidades;
as oportunidades para a realizagdo da propaganda; os efeitos da propaganda
adversa e, ao final, selecionados as idéias-forca e os temas a serem adotados.

(3) 32 Fase - Preparo da propaganda - Essa fase compreende a
montagem da propaganda e sua produgao.
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(a)Montagem da propaganda - Consiste na concepgéo do programa
destinado a execugao da ou das linhas de agao adotadas para a realizagao da
propaganda. Sao selecionados os mais adequados veiculos de difusdo aempre-
gar; definem-se os “slogans” e simbolos a utilizar; designa-se o pessoal; e adotam-
se as medidas necessérias ao desencadeamento do programa.

(b) Produgao - Consiste noemprego das técnicas e dos recursos para
aelaboragaoda propaganda.

(4) 42 Fase - Divulgacgao - Nessa fase, a propaganda é transmitida ao
publico-alvo pelos veiculos selecionados.

(5) 52 Fase - Acompanhamento e avaliagao - Nessa fase, os efeitos

da propaganda s&o analisados e pesados em relagdo aos objetivos das
Operagbes Psicologicas, por intermédio da realimentagédo de informagbes
colhidasjunto ao publico-alvo. O sucesso, parcial ou total, constatado indicara as
correc¢des a serem feitas na propaganda.

c.0OAnexo C-MEMENTO DAPROPAGANDA, apresentaumasintese para
facil consulta sobre o tema propaganda.

ARTIGOII
CONTRAPROPAGANDA

2-7. GENERALIDADES

a. A Contrapropaganda é a propaganda com a finalidade de rebater e
neutralizar a propaganda adversa.

b. Anular os efeitos de uma propaganda adversa é: impedir que amensagem
da propaganda adversa produza os efeitos desejados por sua origem; fazer com
que a propaganda adversa produza efeito “bumerangue”; e obter do publico-alvo
um comportamento favoravel ou de aceitacao as teses ou aos temas defendidos
na contrapropaganda.

c. Para obter resultados positivos, a contrapropaganda tem de analisar a
propaganda adversa, as técnicas utilizadas e os efeitos produzidos junto ao
publico-alvo. Tem também de definir os seus objetivos, sendo paraisso necessario
um conhecimento profundo do publico-alvo, de suas caracteristicas, seus valores,
suas aspiragoes, suas motivagoes, seus interesses, etc.

d. O que vai interessar realmente ao propagandista € impedir que a
propaganda adversa produza os resultados pretendidos ou, se ja provocou esse
resultado, que ele cesse o0 mais rapidamente possivel e os efeitos se convertam
contra o propagandista. Como ultimo recurso, caso ndo consiga anular os efeitos,
a contrapropaganda devera, na pior das hipéteses, minimizar os efeitos obtidos
pelapropagandaadversa.

e.Acontrapropaganda segue os mesmos principios (Prf 2-2), utiliza-se das
mesmas técnicas (Prf 2-5) e obedece ao mesmo ciclo (Prf 2-6) da propaganda.
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f. O Anexo D - MEMENTO DA CONTRAPROPAGANDA, apresenta uma
sintese para facil consulta sobre o tema contrapropaganda.

2-8. ANALISE DA PROPAGANDA ADVERSA

a.E umexame da origem e do contetido da propaganda adversa, do publico-
alvo a que é dirigida, do veiculo utilizado e do efeito alcangado. Visa a avaliagao
da eficiénciadapropaganda adversa.

b. Processo da andlise da propaganda adversa
(1) O processo de analise da propaganda adversa pode serconduzido na
seqliéncia dos elementos representados pelasigla“OCAVE”: Origem, Conteudo,
Audiéncia-alvo (publico-alvo), Veiculo e Efeito obtido. Devem serrespondidas as
seguintes perguntas:

Quem? -Origem

Oqué? -Conteudo

Para quem ? - Audiéncia-alvo (publico-alvo)
Como? -Veiculo

Paraqué? - Efeito

(2) Emborafeita na seqiiénciaindicada, a analise € um processo global,
uma vez que o conjunto desses itens é que permite ao analista tirar conclusdes
validas. O principal objetivo da analise é a avaliagao da eficiéncia da propaganda
adversa pelo conhecimento de seus efeitos.

c. Origem da propaganda adversa

(1) A analise da origem visa a identificar a verdadeira autoria da
propaganda adversa (governo, agéncia, organizagao, etc.) e seus apoios, se foro
caso. Visatambém a caracterizar possiveis ligagdes entre as diversas origens, se
existirem, e a obter dados relativos a organizagao produtora da propaganda
adversa e suas principais personalidades.

(2) Aidentificagdo da origem é valiosa, porque revela o grau de importan-
cia que deve ser atribuido a propaganda adversa, esclarece a relagéo entre a
origem, a mensagem € o alvo, e fornece dados para a contrapropaganda pelo
conhecimento das técnicas operacionais e teorias adotadas

(3) Em muitos casos, a origem da propaganda adversa € evidente; em
alguns, aparente; em outros, pode nao ser identificada. Pode-se chegar a
verdadeira origem, pesquisando os veiculos utilizados, as caracteristicas, as
técnicas e os objetivos da propaganda adversa.

(4) Apropagandaadversa é classificada de acordo com asuaorigemem
propaganda branca, propaganda cinza e propagandanegra.

(5) Apropagandabrancaé a propaganda adversaque ndoocultaasua
origem.

(a) Principais vantagens:
1) é apresentada como porta-voz da origem, trazendo consigo a
autoridade que Ihe éinerente;e
2)élivremente divulgada.
(b) Principais desvantagens:
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1) sendo conhecida a origem, seus objetivos sdo mais facilmente
identificados, o que pode provocar maior resisténcia por parte do publico-alvo;

2)tem campo de agao limitado a certos temas e a determinadas
areas; e

3)torna-se vulneravel a contrapropaganda.

(c) O Pais enfrentou, ha algum tempo, a agéo de um ativo movimento
revolucionario. Das atividades desenvolvidas pelos agentes do movimento desta-
caram-se a agitacdo e a propaganda, particularmente como instrumento para
solapar e desacreditar o governo junto a populagao.

Assim, por meio de agressivas campanhas, as autoridades
constituidas eram atacadas e oregime contestado, através de intensa panfletagem
denunciando adesnacionalizagao da economia, de pichagao de muros e paredes
com "slogans" ofensivos, dentre os quais se destacou a frase "ABAIXO A
DITADURA", e de ampla disseminagdo de panfletos, sobressaindo-se o que
apresentou o povoemaclamacgao, comos dizeres "LIBERDADE NAO SE GANHA
E NEM SE COMPRA - LIBERDADE SE CONQUISTA!", de responsabilidade de
uma agremiagao da época (Fig 2-11).

(6) Apropaganda cinza é a propaganda adversa que oculta suaorigem
sem, no entanto, pretender atribui-la a outra origem diferente da verdadeira.

(a) Principais vantagens:

1) empregada com habilidade, pode atingir seus objetivos, evitan-
do o estigma de propaganda adversa, alcangando, assim, maior aceitagao;

2)pode valer-se de temas sensacionalistas, sem reflexos nega-
tivos para o prestigio da origem; e

3) pode serusada com o objetivo de realizar sondagens em areas
inimigas, mediante a exploracédo de determinados temas. Nesses casos, funciona
como baldo de ensaio.

(b) Principais desvantagens:

1) torna-se dificil emprestar autoridade a propaganda adversa,
quando a origem deve ser mantida oculta; e

2)évulneravel aanalise de seu contetido e intengao, o que diminui
asuaeficiénciae atornamais suscetivel de serneutralizada pela contrapropaganda.

(7) A propaganda negra ¢ a propaganda adversa que pretende fazer
crer que sua origem é diferente da verdadeira.

(a) Principais vantagens:

1) pode insinuar-se em areas contrarias, no momento e local
desejados;

2)podeter, se conduzida com habilidade, suaorigematribuidaa
tropa amiga, dando a impressao de que nela existem elementos dissidentes e
desleais, o que concorrera para o estabelecimento de um clima de desconfianga
muito favoravel a conquista de seus objetivos;

3) pode furtar-se a agao da contrapropaganda; e

4)pode eximir-se da responsabilidade comrelativafacilidade, se
houver suspeita quanto a verdadeira origem.

(b) Principais desvantagens:

1) exige grande habilidade para que o alvo ndo perceba a
verdadeiraorigem; e
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Fig2-11. Exemplo de propagandaadversabranca
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2) tem campo de agédo limitado, ndo s6 quanto aos veiculos de
difusdo, como pelas exigéncias de seguranca. )

(c) Durante o més de dezembro de 1944, na ITALIA, o panfleto
constante da Fig 2-12 circulou entre os militares da FEB. Mais tarde, soube-se que
omesmoforalangado pela artilharia inimiga, como parte das Op Psico do Exército
Alemao. Naquela oportunidade, os alemaes estavam na defensiva, frente a FEB.

d. Conteudo da propaganda adversa

(1) Aapreciacao do conteudo de uma mensagem constitui a maior parte
do processo analitico. Visaadeterminar o significado e o objetivo, claro ou oculto,
de uma mensagem ou mesmo de uma campanha ou de um programa.

(2) Por meio da analise espera-se adquiririnformacgdes sobre os seguin-
tes pontos:

(a) Técnicas de propaganda - A escolha da abordagem adotada pelo
adversario podeindicaruma areade interesse particular. O material impresso ou
avariedade dele pode sugerir o desejo de distraira atengéo do publico-alvo de um
assunto considerado embaragoso e perigoso.

(b) Informacgaofactual - Na sua propaganda, o adversario pode revelar
alguns detalhes reais sobre as condigées da sociedade e eventos que Ihe dizem
respeito. O vazamento de informacdes deve ser cuidadosamente observado,
considerando-se a possibilidade de que tenham sido divulgados deliberadamente.

(c) Correlagao com outras campanhas - O conteido de uma campa-
nhadeve ser confrontado com outros materiais de propaganda adversa, difundidos
em ocasides precedentes ou concomitantes. Alteracées na abordagem podem
revelarmudancgas na politica ou natatica. Essas ocorréncias detectadas servem
de base parauma campanha de contrapropaganda.

(d)Qualidade do produto - Variagbes na qualidade técnica, comottipo
de papel e tinta ou nivel de transmissbes de radio/televisdo, podem indicar
mudancgas na organizagdo e na disponibilidade de recursos das Op Psico
adversas.

(3) O elemento mais importante da analise da propaganda adversa é
averiguar o proposito da mensagem. O estudo do conteudo pode ser realizado,
utilizando-se os seguintes métodos:

(a) Método quantitativo - Consiste em confrontar o material recolhido
com uma ou mais hipoéteses plausiveis acerca do objetivo geral da campanha
adversa. O passo seguinte, para o analista, é o da identificagdo das palavras-
chave, dostemas e daslinhas de persuaséo, cuja freqiiéncia serve paracomprovar
as suposigdes iniciais. Devem ser estabelecidas, para cada uma delas, a
intensidade e arelativa cadéncia de emprego. A utilizagao de graficos cronolégi-
cos, com as datas dos eventos politicos e militares, facilita a sua analise,
permitindo a comprovagao das hipoteses originais.

(b) Método qualitativo - Baseia-se no julgamento consciencioso dos
peritos nas técnicas de propaganda e politica adversa. A subjetividade dessa
tarefaconduz a aplicagdo de técnicas préprias a cadaindividuo, ndo podendo ser
adotadas como modelos para serem utilizados por outros.

(c) A eficacia e a conveniéncia do emprego dos métodos dependem
dadisponibilidade de recursos técnicos e humanos. Alguns fatores podem aukxiliar
nadeterminagao daabordagem:
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OUVE LA !
OH ZE !
DEIXA-ME DIZER-TE

UMA COISA !

ESCUTA:

O que me deram foi minha demissdo e um par de muletas.

Agora fago parte do exército dos invalidos da guerra, que aumenta
continuamente.

Naosirvo paranada.

Janao posso exercer minha profissao de ferroviario. Talvez consiga
uma autorizagéo para vender amendoimtorrado. O negdcio ndo rende muito,
mas com a pequena pensao que se recebe, ndo se pode sustentar uma
familia.

Por essa raz&o digo-te o seguinte: cada gota de sangue brasileiro
vertida na Europa, é em vao! Nao temos nada que meter o nariznas questdes
da banda de la.

Eles que se arranjem la como querem com as suas excomungadas
guerras. . B

"TEM CAUTELA AMIGO EFAZPORREGRESSARA CASASAOE
SALVO...SE PUDERES"

Fig 2-12. Panfleto alemao lancado sobre a FEB. N&o atingiu os resultados
esperados por seus idealizadores. O texto eraincongruente. O usode
vocativos e a utilizagdo de expressdes idiomaticas usadas em
Portugal e ndo no Brasil, além dos erros gramaticais, invalidaram o
panfleto junto ao publico-alvo.
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1) O método quantitativo € mais apropriado quandohaumgrande
volume continuo de material, pois facilita a detecgdo das eventuais mudangas na
linhadapropagandaadversa. A principal vantagem decorrente deste modelo é que,
apartirdadeterminagédo dasdiretrizes basicas, varias tarefas podem ser confiadas
a pessoas hao especializadas.

2) O método qualitativo € mais rapido e valoriza a compreensao
e aexperiénciado analista. No entanto, é reduzido o volume de material com que
se pode trabalhar.

3) Devido a caréncia de especialistas, providos de qualidades
necessarias pararealizarema analise qualitativa, € presumivel que apenas parte
domaterial possaseranalisado. Desse modo, para aanalise do contetdo, podem
serusados os dois métodos: a abordagem quantitativa, para detectar os aspectos
basicos, e a qualitativa, para avaliar os itens de maior importancia e interesse.

4) A analise do conteudo esclarece aspectos, como: o nivel
intelectualem que os apelos sdo colocados; as técnicas utilizadas, caracterizan-
do, inclusive, os temas preferidos; e as vulnerabilidades das mensagens, particu-
larmente as mudancas, as incoeréncias e as contradigbes da propaganda
adversa.

e. Audiéncia-alvo (Publico-alvo) da propaganda adversa

(1)Aanalise da propaganda adversavisaadeterminar a audiéncia-alvo
€ a conhecer as caracteristicas dessa audiéncia, que pode variar desde uma
categoria muito geral (o povo de uma nagéo) a um grupo bastante especifico.
Devem ser considerados aspectos, como seus recursos econdémicos, sua
localizagao geografica, suas caracteristicas étnicas, suas convicgdes politicas ou
religiosas, sua classe social, seus costumes e tradigbes, a fim de que possa ser
avaliada areceptividade da propaganda e previstos os possiveis efeitos.

(2) O exame da audiéncia-alvo engloba o estudo de todos os grupos
atingidos pelamensagem, especialmente aquele aquem parece, inicialmente, ter
sido dirigida. Deve-se examinar a penetragao que a mensagem por ter tido e os
efeitos que pode ter causado em cada um desses grupos. A escolha, pelo
emitente, de um grupo-alvo, é bastante informativa, propiciando informagao
preciosa, tanto sobre sua capacidade como sobre que grupos poderéo necessitar
de apoio psicoldgico. Pode-se, desde logo, reconhecer a existéncia de quatro
grupos tipicos: o aparentemente visado (que pode, de fato, ser também aquele
visado), o realmente visado, um grupo possivelmente intermediario (que teria
potencial para portaramensagem aquele realmente visado) e, finalmente, grupos
atingidos eventualmente, embora nao fossem visados. Novamente esse conheci-
mento define o grau de técnica utilizado e, assim, a capacidade do emitente.

(3) O publico-alvo € extremamente importante para o contrapropagandista.
Este precisa conhecé-lo em profundidade, saber quais sdo suas principais
caracteristicas, suas motivagdes e suas aspiragdes, a fim de adequar sua
mensagem a ele e fazer com que reaja por agao ou inagado, adotando o
comportamento pretendido pelo contrapropagandista e que sera, obviamente,
contrario aos interesses do propagandista adverso.

(4)Muitas vezes o sucesso do contrapropagandista vai dependerda sua
capacidade em mudar drasticamente o comportamento de um publico ja influen-
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ciado pela propaganda que se deseja combater. Para tanto, ndo basta o dominio
dastécnicas de Comunicagao Social, mas também é necessario o conhecimento
profundo do publico-alvo. Alie-se a esse conhecimento, 0 modo como fazer com
que a contrapropaganda chegue ao destino proposto, isto €, que veiculo utilizar.

f. Veiculo (meio de comunicagdo) da propaganda adversa

(1) Aapreciagao do veiculo de comunicagao pode conduzir a conclusao
sobre aintensidade e aextensao dos efeitos das mensagens e sobre aadequagéo
do veiculo ao publico.

(2) A utilizagao de um determinado veiculo de comunicagao, por vezes,
deriva simplesmente da falta de alternativas. No entanto, € comum que seu uso
seja determinado pelo grau de influéncia que exerce sobre o publico-alvo.

(3) O conhecimento da capacidade de cobertura e penetragdo dos
veiculos de comunicagao e as afinidades entre grupos sociais particulares e
6rgaos de comunicagao especificos fornecem ao analista confirmagado das
avaliagcbes anteriores ou o induzem a revé-las e a corrigi-las.

g. Efeito da propaganda adversa

(1) A analise dos efeitos da propaganda adversa identifica o grau de
influénciadamensagem e as mudancgas de atitudes e comportamentos provoca-
dos no publico-alvo previsto e nao previsto.

(2) Aapreciagao dos efeitos devera avaliar até que ponto o comportamen-
todopublico-alvo estaligado ao estimulo da propaganda adversa. Raramente se
pode atribuirum determinado comportamento somente ao apelo da propaganda
adversa, porque muitos sdo os estimulos a que os individuos e grupos estao
submetidos.

(3) Os procedimentos para detectar os efeitos da propaganda adversa
podem ser avaliados por quatro processos:

(a) Observacgao direta - Sempre que possivel, deve ser realizada a
observagao direta das mudancgas de comportamento do publico-alvo.

(b) Relatos de integrantes do publico-alvo - Os relatos de pessoas que
integravam o publico-alvo, quando a propaganda adversa foi desencadeada, séo
de grande valia. Devem ser consideradas, porém, as restricbes decorrentes dos
objetivos, dos sentimentos, das opinides e de outros fatores, que podem ocasionar
distor¢ao da fidelidade desses relatos.

(c) Relatos de observadores - Os testemunhos de pessoas nao
integrantes do publico-alvo s&o valiosos pelo fato de essas pessoas nao estarem
submetidas aos efeitos diretos da propaganda adversa e poderem apresentar
observagoes sob diferentes angulos.

(d) Indicios indiretos - A adogao pelo adversario de medidas destina-
das a neutralizar a contrapropaganda pode revelar aintensidade dos efeitos que
estao sendo obtidos. Entre essas medidas reveladoras dos efeitos, incluem-se:

1)interferéncia eletronica;

2) medidas de controle de circulagéo de publicagoes;

3) aplicagao de sangdes aos que forem encontrados ouvindo
transmissdes de radio ou lendo publicagbes proibidas;

4) proibigado do uso de aparelhos individuais de radioe TV;

5) represalias contra pessoas e grupos;
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6)intensificagdo da contrapropaganda adversa e sua orientagao
no sentido de neutralizar a propaganda cujos efeitos estdo sendo analisados; e
7) protestos diplomaticos.
(4) Além dos processos mencionados, utilizam-se entre outros os
seguintesindicadores para a avaliagao da eficiéncia da propaganda adversa:
(a) pesquisas de opinido (inquéritos, entrevistas pessoais, etc.);
(b) analise de relatdrios sobre o moral da tropa; e
(c) analise de publicagdes amigas.

2-9. TECNICAS USADAS NACONTRAPROPAGANDA

a. Consideragoes iniciais

(1) A contrapropaganda pode empregar as mesmas técnicas da propa-
ganda. Existem algumas técnicas préprias da contrapropaganda que podem ser
usadas para controlar a propaganda adversa. A selegdo datécnicaaser utilizada
ira depender do material psicolégico adverso a sercontrolado e das vulnerabilidades
dopublico-alvo.

(2) Aplicam-se especialmente a contrapropaganda as técnicas da
contestacao indireta, da contestagao direta, diversionista, do siléncio, da anteci-
pagao, daminimizagao, dareciprocidade, doretardamento e dametapropaganda.

b. Contestacao Indireta

(1)Nessatécnica, a contrapropaganda nido entraem confronto direto com
apropagandaadversa (Fig2-13e2-14).

(2) A tatica consiste em abordar o tema utilizado pelo adversario sem o
ataque ou a resposta direta. Fingindo desconhecer a propaganda adversa, o
contrapropagandista dever4, coincidentemente, abordar o mesmo tema, procu-
rando em uma argumentacgao diferente ao do propagandista, langar duvidas e
contradizer pontos escolhidos da propaganda que se combate, de forma a destruir
sua credibilidade. Deve, ainda , em sua argumentacao, valorizar ao maximo
possivel os pontos que sejam mais favoraveis aos interesses da origem da
contrapropaganda, tecendo sua argumentagdo de forma a minar as teses
apresentadas peloadversario.

(3) Se a propaganda adversa ataca o tema "baixo nivel de vida dos
trabalhadores", acontestagao indireta, por exemplo, monta umareportagem com
dados estatisticos, mostrando que o nivel de vida daquele publico subiu razoavel-
mente nos ultimos anos, o que se tem feito e o que se fara para melhorar ainda
mais o padrao de vida dos mesmos. Deve-se, de qualquer modo, tomar muito
cuidado para nao fornecer mais argumentos para o propagandista adversario.

c. Contestacgao Direta
(1) Essa técnica consiste em responder item por item a propaganda
adversa. Aresposta deve ser tdo completa, eficaz e contundente, que ndo dé ao
adversario margem a uma contra-argumentacéo. A réplica do propagandista vai
gerarquase que necessariamente a tréplica do contrapropagandista e tal fato pode
reforgar o tema nos veiculos de comunicagao, ou seja, despertar um interesse
maior do que o natural para o tema em debate, provocando a curiosidade do
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Fig2-13. Contrapropaganda a propaganda adversabranca (Pag 2-25)

2-31



C45-4

ELLES ESTAO A

PARA COMPLETAR
O BATALHAD

M.M.D.C.

Fig 2-14. Contrapropaganda ao rétulo de "movimento separatista” utilizada por
Sao Paulo, durante a Revolugao Constitucionalista de 1932
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publico-alvo. Essa situagcédo pode ser prejudicial ao contrapropagandista, que
correra o risco de sofrer um efeito “bumerangue”, pois, em vez de esvaziar o
assunto para torna-lo menos perceptivel pelo publico, estara despertando a
atengao para o mesmo, fato que beneficia o adversario, se acontrapropagandanao
forextremamente eficiente.

(2) E considerada a técnica mais dificil e mais perigosa de ser aplicada;
poroutro lado, sera também a mais eficiente das técnicas de contrapropaganda,
se for bem aplicada. Essa técnica exige do contrapropagandista conhecimento
profundo do tema explorado, forte poder de argumentagéo e grande capacidade de
convencimento.

d.Diversionista

(1) O contrapropagandista, quando utiliza essa técnica, preocupa-se
com os efeitos imediatos que pretende produzir no publico-alvo. O seu objetivo &
desviar a atengado do pubico para outro tema diferente do explorado pelo
propagandista adverso e que sabidamente tenha grande significancia.

(2) Essatécnicasera eficaz quando o propagandista conseguir modificar
o interesse do publico-alvo. O tema a ser langado devera ser pleno de atrativos,
deformaasobrepujar o tema adverso e fazer com que este caiano esquecimento.
Pode-se utilizar temas que ja se revelaram eficazes em outras ocasides ou
explorar algo de importante que venha ocorrendo no momento em que se
desenvolvem os fatos. Comisso, consegue-se reduzir os efeitos pretendidos pela
propagandaadversa.

e. Siléncio

(1) Técnica utilizada quando o tema explorado pela propaganda adversa
nao se presta aumaexploragao favoravel por ser muito eficiente ou, ao contrario,
nao ter provocado efeitos que meregam um revide por parte do contrapropagandista,
visto que o tema n&o apresentou motivagao suficiente para persuadir o publico-
alvo.

(2) Em muitos casos, é preferivel que se use o siléncio e deixe que otema
se dilua naturalmente nos veiculos de comunicagao.

(3) Todo fato, todo assunto, todo tema tem um certo periodo de duragao
notempo, que variacom o interesse despertado no publico. Pode ocorrer que, se
acontrapropaganda atacar uma propaganda poderosa ou uma propaganda débil
enaoofizercomadevidaeficiéncia, provoque um aumento de tempo de existéncia
dotema, devido ao interesse que podera despertar no publico.

(4) Caso o contrapropagandista se defronte com temas dessa natureza,
deveraanalisa-los em profundidade e concluir pelamelhortécnica. Se ndo sejulgar
completamente seguro para atacar a propaganda adversa, muitas vezes é
preferivel que se valha dosiléncio, deixando o tema morrer naturalmente, evitando
assim, um efeito maior em beneficio do adversario. Por outro lado, se o tema for
inexpressivo, deve, também, valer-se do siléncio para ndo provocar o adversario,
que podera revidar e despertar maior atengao para suas teses.

(5) Embora possa ser uma técnica bem sucedida, ha o perigo de que o
publico-alvo perceba afalta de comentarios como umatacitaadmissio de culpa.
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f. Antecipacao

(1) Essa técnica é fruto de um profundo conhecimento da propaganda
adversaque se combate, de seus objetivos, dos artificios que utiliza, enfim, de seu
“modus operandi”.

(2) Para a utilizagdo dessa técnica, o trabalho de informagbes e de
analise sistematica da propaganda adversa é fundamental para fornecer ao
contrapropagandista os dados de que ele necessita para realizar o seu trabalho.
Tal conhecimento possibilita antecipar a contrapropaganda, em relagédo ao
desencadeamento da propagandaadversa. E de natureza preventiva, apresentan-
do avantagem da iniciativa. Por outro lado, uma rapida e honesta admissao dos
proprios erros ndo so priva o adversario de uma propaganda vitoriosa, mas ganha,
geralmente, crédito e confianga na propaganda amiga.

g. Minimizagao

(1) Nessa técnica, o contrapropagandista procura desvalorizar o tema
explorado peloadversario.

(2) Isso é feito dando-se énfase apenas aos aspectos favoraveis em
relagéo aos objetivos da contrapropaganda ou insinuando que a historia nao foi
contada em sua plenitude, que os fatos nao ocorreram exatamente como foram
narrados, que a propaganda adversa fundamenta argumentos tendenciosos, que
a fonte nao teve acesso a todos os dados, que falta competéncia a fonte para
abordarotema com seriedade e assim pordiante. Dessaforma, acontrapropaganda
podera minimizar os efeitos da propaganda adversa, langando dividas quanto a
competéncia e a credibilidade da fonte da propaganda adversa. Essatécnicatem
ainda, como caracteristica, areferéncia direta ao temaabordado pelo adversario.
Contudo, a contrapropaganda conduz sua agdo de modo a destacar aspectos
favoraveis ao seu objetivo.

h. Reciprocidade - Consiste em, ndo negando nem comentando um
argumento embaragoso apresentado pela propaganda adversa, ataca-locomum
argumento de natureza semelhante que Ihe seja desfavoravel.

i. Metapropaganda

(1) Consiste na propaganda que desacredita a propaganda do adversario.

(2) A metapropaganda é especialmente potente porque, em vez de
contestar a veracidade de uma unica histéria, pde em duvida tudo o que vem do
adversario.

(3) Porta-vozes de umdos grupos em conflito, repetida e acuradamente,
podem salientar que olider de seus adversarios tem um controle total da midia de
seu pais, negando "a verdade" a seu povo.

j. Retardamento - E o recurso de ganhar tempo para dar umaresposta, de
evitar uma confrontagéo inoportuna ou de fazer esquecer determinados temas
embaragosos.

2-10. REGRAS BASICAS DACONTRAPROPAGANDA

a. Para a selecao da(s) técnica(s) apropriada(s) a sua agao, o
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contrapropagandista deve observar algumas regras consideradas basicas parao
sucesso de seu trabalho.

b. Desmontar a propaganda adversa

(1) Toda propaganda é eivada de apelos simbdlicos verbais e visuais que
a tornam impressionante. Esses aspectos, somados ao conteudo de uma
mensagem, ou mesmo isoladamente, formam o componente psicolégico, o
conteudo emotivo da propaganda. Muitas vezes a argumentagao apresentada é
pobre e se sustenta nos aspectos da pega de propaganda, ou seja, no seu apelo
estético e emotivo.

(2) A primeira tarefa do contrapropagandista sera a de desmontar a
propaganda adversa e despoja-la de todos os seus efeitos impressionantes,
reduzindo-a ao seu contetdo l6gico. Comisso, o contrapropagandista chegaraao
apelo basico da propaganda adversa, ou seja, a esséncia da mensagem.

(3) Isolados e classificados os temas, estudada a linha de raciocinioe a
argumentacao da propaganda adversa, € possivel ataca-los um por um e, se
possivel, opd-los uns aos outros, explorando as contradigdes existentes.

c. Atacar os pontos fracos
(1) Ap6s estudada e analisada a propaganda adversa e catalogados os
seus argumentos, deve-se encontrar a sua tese mais fraca e combaté-la
violentamente.
(2) Encontrar o ponto fraco do adversario e ataca-lo é regra fundamental
para o sucesso de uma contrapropaganda.

d. Jamais atacar frontalmente uma propaganda poderosa

(1) Quando a propaganda adversa for poderosa, ndo se deve ataca-la
perpendicularmente, ou seja, cortar abruptamente a linha de raciocinio do
adversario. Esse processo pode nao surtir o efeito desejado ou até mesmo pode
reforgarapropagandaadversa, revertendo o efeito pretendido pela contrapropaganda.

(2) Para combater a propaganda adversa considerada poderosa, o
contrapropagandista deve partir do ponto que julgar mais adequado na argumen-
tagéo do propagandista, conduzir uma linha de raciocinio tangencial que va se
afastando das posi¢des apresentadas pelo adversario até voltar-se totalmente
contra ele. Se bem utilizada, essa regra tem a capacidade de solapar totalmente
uma propagandaadversa poderosa.

e. Atacar e desacreditar o adversario - Essaregra se aplica a instituicao
origemda propaganda adversa e ao proprio propagandista adverso, se necessario.
Seria o caso, por exemplo, de se procurar, no passado, atitudes e posi¢des, da
organizacéo que conduz a propaganda adversa, que se contradizem as suas
atitudes e condutas atuais, atacando-a poresse angulo. Se aplicada diretamente
a pessoas, essa regra de contrapropaganda tem a capacidade ndo sé de
desacredita-las, mas também de coloca-las em posi¢ao deinferioridade, obrigan-
do-as a se explicarem.

f. Colocar a propaganda adversa em contradigao com os fatos - Nao
existe réplica mais desconcertante que a suscitada pelos fatos. Nada vale mais
do que refutar o adversario com fatos que o desmintam. Mesmo que um Unico
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ponto venha a contradizer a argumentagao da propaganda adversa, essa, em
conjunto, acaba por contradizer-se. E uma forma de destruir a credibilidade do
adversario.

d. Ridicularizar a propaganda adversa - Quando uma propaganda
adversacomegcaaser eficiente, aridicularizagdo tem o poder de minimizar os seus
efeitos. Esta ridicularizagdo pode ir do simples gracejo ao menosprezo. As
pilhérias, se bem organizadas, podem jogar no ridiculo os poderosos e tém a
vantagem de obter a condescendéncia entre os proprios adeptos das causas da
propagandaadversa.

h. Antecipar a contrapropaganda - O acompanhamento constante das
atividades do adversario permite, muitas vezes, prever temas que poderao ser
explorados por sua propaganda. Tal conhecimento possibilita antecipar a
contrapropaganda, em relagcao ao desencadeamento da propaganda adversa.

i. Realizar aretaliagao - Arealizagdo de agdes idénticas as do adversario
é importante para a eficiéncia da contrapropaganda. Tais agdes, como as de
ataque, desmoralizagdo ou ridicularizagao, realizadas sob a forma de revide
contra o adversario, influenciam favoravelmente o publico-alvo para resistir a
propagandaadversa.

j-Omitiraresposta - A propagandaadversa so deve serrespondidaquando
necessario e vantajoso. E aconselhavel ndo dar resposta quando o tema da
propaganda adversa nao pode ser explorado favoravelmente ou ndo é suficiente-
mente importante para merecer resposta direta ou indireta.

I. Os recursos adotados pela contrapropaganda s&o os mais variados. Com
habilidade pode-se converter os dados constantes da propaganda adversa em
elementos Uteis para a elaboragao e a execugéo da contrapropaganda. Embora
muitas vezes tenhaum carater defensivo, a contrapropaganda pode constituir-se
em poderosa arma ofensiva, com efeitos altamente positivos.

ARTIGO Il
OUTROS INSTRUMENTOS DE INFLUENCIA PSICOLOGICA

2-11. GENERALIDADES

Além da propaganda e da contrapropaganda, € possivel obter efeitos
psicoldgicos no publico-alvo por meio de outros instrumentos de reconhecida
eficiéncia e outras atividades e agbes realizadas com objetivos préprios, diferen-
ciados dos objetivos das Op Psico, mas com inegaveis efeitos psicoldgicos.

2-12. PRINCIPAISINSTRUMENTOS

a. Relagdes Publicas.
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b. Informagdes Publicas.

¢. Agao Comunitaria.

d. Acao de Presencga (Operagao Presencga).
e.Empreendimentos governamentais.

f. Pressdes politicas e econdmicas.

dg. Demonstragdes de forga.

h. Operagbes militares.

i. Acordos internacionais.

2-13. CONSIDERAGOES SOBRE OSPRINCIPAISINSTRUMENTOS

a. Relagoes Publicas - Sendo seu objetivo esclarecer e informar para o
melhor inter-relacionamento entre as instituicbes e seus publicos, as relagbes
publicas témimportantes efeitos psicoldgicos, especialmente no que dizrespeito
a obtencdo da compreensao e do apoio desses publicos aos objetivos da
instituicao. Estando as relagdes publicas inseridas dentro do contexto mais
abrangente da Comunicagao Social, devem também ser orientadas porfinalidades
impessoais € éticas, vinculadas a valores fundamentais geralmente aceitos pelo
publico-alvo.

b. Informagoes Publicas - O seu objetivo é divulgar os assuntos relacio-
nados a Instituicdo para o publico externo, em especial para os 6rgéos civis de
Comunicagao Social nacionais ou estrangeiros, que seréo veiculos de difusao das
noticias e das acdes desenvolvidas pela Instituicao.

c. Agao Comunitaria

(1) O Exército colabora com o desenvolvimento nacional e comaDefesa
Civil, sem prejuizo da missao principal, por meio de atividades subsidiarias, tais
como: cooperagao na assisténcia as populagdes carentes; atuacdo no processo
de desenvolvimento sécio-econdmico; colaboragao com a protegdo ambiental; e
contribuicdo com as agdes do Governo nas areas do ensino e da cultura.

(2) Destacam-se, no contexto das atividades subsidiarias, sob o ponto
de vista das Op Psico, particularmente as agdes comunitarias. Embora essas
agbes tenham objetivos mais amplos do que a obtengao de efeitos psicoldgicos,
nao se pode negar que, influindo na elevagéo do moral do publico-alvo, inegavel-
mente constituem instrumento apropriado a conquista de objetivos psicologicos.

(3) Das atividades de agdo comunitaria, uma das que mais especifica-
mente pode ser utilizada para a obtengao de efeitos psicoldgicos é a Agao Civico-
Social (ACISO) (Fig 2-15).

d. Agdo de Presenca

(1) Ha dois tipos de agéo de presenca:
(a) presenga do chefe; e
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(b) presenga da tropa.

(2) A presenca pessoal do chefe militar, nos locais e momentos
adequados e oportunos, podera alcangar notaveis efeitos psicolégicos no publico-
alvo. Um exemplo da presenga do chefe é a participagdo pessoal de Caxias,
influindo decisivamente na Batalha de Itororé. Acompanhando de perto o desen-
rolar da peleja e percebendo que o afastamento de chefes ilustres e admirados,
como Fernando Machado, Gurjdo e Argolo, feridos em combate, causava
desanimo em nossas forgas e estimulava o impeto combativo do inimigo, Caxias
assume o risco calculado de intervir na batalha. Caxias sentiu que a decisao
deveria ser instantanea e que so6 havia duas alternativas: o triunfo ou a derrota.
Consciente de que erao simbolo da vitéria para os seus soldados, posta-se afrente
deles, ergue a espadainvicta e, suplantando o peso dos seus 64 anos de idade,
langa-se contra o inimigo, com a ordem de carga: "Sigam-me os que forem
brasileiros". Emtermos de Op Psico dificilmente encontraremos outro exemplo
tao significativo. A mensagem, reduzida a expressao mais simples de um gesto
e uma frase, que encontraram a resposta imediata e de maxima intensidade,
mudaram por completo o comportamento dos contendores, invertendo radical-
mente a situacao e transformando uma derrota iminente em retumbante vitéria.

(3) Apresengadatropajunto ao publico-alvo constitui um meio de infundir
confianga nas autoridades, proporcionar seguranga e, por consequiéncia, obter
efeitos psicoldgicos, especialmente os relacionados com a elevagédo do moral
desse publico.

Fig 2-15. Realizagéo de Agao Civico-Social.
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(4)Operagao-Presenca

(a) Conceituagao - Tipo de agao efetiva e transitéria que consiste no
estacionamento de organizag¢des ou forgas militares de valoradequado, emuma
area sensivel, para obtencado de determinados efeitos, especialmente os de
natureza psicolégica, nos habitantes da area.

(b) Consideragdes basicas - A presencga transitoria, em determina-
das ocasides, por intermédio da realizagao de operagbdes-presenca, resulta da
impossibilidade de uma presenga permanente nessas areas. Tais operagdes
proporcionam o conhecimento pormenorizado das areas onde séo realizadas,
abrandam as tensdes ai existentes e reforgam a confian¢a da populacéolocal nas
autoridades constituidas.

(c) Objetivos

1) Desestimular, dissuadir ou neutralizar a agao, efetiva ou
potencial, de inimigos e hostis.

2)Despertar nas populagdes locais um sentimento de seguranga
e confianga nas autoridades, pelademonstragdo de que aforga militar podera atuar
em seu beneficio, quando e onde for necessario.

3) Cooperar com as autoridades civis na solugéo de diversos
problemas em areas de tensao.

4) Ajudar as populagdes locais, segundo as necessidades
levantadas e os planejamentos realizados.

5) Obter informagdes de toda ordem sobre a area onde se
desenvolve aoperagao. )

(d) Escolhada Area - As areas sob ajurisdigdo de um comando militar
que apresentem condi¢des de baixo desenvolvimento, tensdes sociais, ineficién-
ciadas autoridades civis ou atuagao de elementos subversivos ou de guerrilheiros,
constituem areas-sensiveis, potenciais ou reais, que poderao ser eleitas para o
desencadeamento de “Operagdes Presencga”. Os aspectos socioeconémicos e
de seguranga sdo os que mais influem na selegdo dessas areas.

(e) Obtengéo de Informagdes

1) Escolhida a area da “Operagao” devem ser utilizadas as
informacgdes disponiveis sobre a mesma, bem como obtidas novas informagdes
destinadas atodos os escalbes interessados. As operagdes de busca, conduzidas
antes do inicio da “Operagao”, devem continuar durante toda a sua realizagao e
prosseguir, também, apds a conclusao da mesma, para verificagao de seus efeitos
e da eventual persisténcia das condigbes anteriores.

2)Oreconhecimentoda areada"Operagéo" é fundamental para
a selegao das atividades a desenvolver e para o planejamento e a preparagao
dessas atividades.

(f) Selecéo, planejamento e preparagéo das atividades

1) A operagao-presencga consiste de um somatoério de varias
atividades, executadas pelatropanaareaconsiderada. Tais atividades devem ser
selecionadas, planejadas, preparadas e executadas de acordo com as circuns-
tancias de cada caso particular, podendo compreender:

- relagdes publicas;
- agao comunitaria (especialmente as de ACISO e, entre
estas, as ligadas a Educacao e a Saude);
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-demonstragdes diversas, como desfiles, exibicdes de ordem
unida e atividades de educagéo fisica;

- manobras e exercicios militares;

- reconhecimentos; e

- agao em forga (se necessario).

2) Antes do desencadeamento de uma operagéo - presenga deve
haveruma cuidadosa preparagéo datropa que vai executa-la, especialmente sob
o ponto de vista psicoldgico, tendo em vista seus contatos com as populagbes da
areaaservisitada. Essa preparagao deveraconsiderar, entre outros, os seguintes
aspectos:

- identificagcdo e caracterizagao das liderancgas locais;
- habitos, costumes, tradi¢des, interesses e aspiragdes da
populagéao;
- tensbes, antagonismos e problemas existentes; e
-influéncias e pessoas de forada areanela atuando naépoca
daoperagao.
(g9) Execugao daoperagéo-presenga

1) Aexecugdoda operagao-presencga deve processar-se segundo
o planejamento correspondente, de acordo com os preceitos aplicaveis a cada
atividade.

2)Deveraserbuscada a participagdo da populagaolocal pormeio
de atividades de ACISO, sessbes de cinema, palestras, retretas e outros atos
publicos.

3) O contato com as autoridades locais € imprescindivel, afimde
nao ferir susceptibilidades e obter a sua cooperacéo.

4) A permanéncia da tropa em uma localidade dependera da
consecugao dos objetivos pretendidos. Em principio, ndo devera serinferior adois
dias nem se alongar demasiadamente.

e.Empreendimentos governamentais - Certos empreendimentos gover-
namentais, especialmente os diretamente vinculados ao atendimento de aspira-
¢bes ou de necessidades fundamentais do publico-alvo, quando concretizados,
fortalecem o moral desse publico e, conseqlientemente, fortalecem o respeito ao
governo, as autoridades e asinstituigbes. Para que produzam efeitos psicolégicos
reais e duradouros, tais empreendimentos devem, no entanto, serjudiciosamente
selecionados, segundo os melhores critérios de racionalidade, a fim de que nédo
possam ser qualificados de demagdgicos e ndo venham, assim, a causar efeitos
psicoldgicos contraproducentes.

f.Pressodes politicas e econémicas - As ameacas ou o desencadeamento
de medidas de natureza politica e econdmica que afetem ou possam afetar o
adversario constituem um processo normal de obter efeitos psicoldgicos. Na
utilizagdo desse instrumento, deve-se, contudo, levar em conta que as pressdes
podem resultar em efeitos psicoldgicos contraproducentes, especialmente os de
fortalecimento da unido interna do adversario, de seu espirito de luta e de sua
eficiéncia operacional.

dg. Demonstracgao de forga - As demonstragbes de forga consistem na
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exibicdo ao adversario de forgas militares em quantidade, capazes deinduzi-loa
perceber a ameaga que essas forgas representam. Podem consistir na concen-
tracdo de forgas numa determinada regido, na realizagdo de exercicios ou
manobras militares, na exibi¢do de determinadas armas ou de outras agbes
semelhantes. Sempre que realizadas, devem ser acompanhadas da publicidade
necessaria para que sejam conhecidas, em toda sua extensdo, sem maiores
esforgos dos servigos de inteligéncia do adversario. Essa publicidade, todavia,
deve evitar quaisquer exageros que poderao ocasionar efeitos contraproducentes.

h. Operacgdes Militares - A realizacdo, com éxito, de operagdes militares
constitui um processo altamente eficaz para elevar o moral das forgas e das
popula¢des amigas e para baixar o moral do adversério. Entre as operacgdes
militares que podem ser realizadas com objetivos especificamente psicoldgicos,
destacam-se as operagdes do tipo “Comandos”. Devido aos riscos envolvidos, a
realizagdo de operagdes militares com objetivos precipuamente psicologicos
somente constitui uma linha de agéo aceitavel, em casos excepcionais, quando
o perigo de fracasso for minimo. A exploragao psicolégica dos éxitos alcangados
pelas operagdes amigas e a neutralizagao ou atenuagéo dos efeitos psicoldgicos
dos éxitos alcangados pelas operagdes adversarias devem constituir preocupa-
¢ao constante.

i. Acordos Internacionais - Os acordos internacionais que propiciem o
fortalecimento do pais, especialmente as aliangas politico-militares, os pactos de
ndo-agressao, os acordos para fornecimento de armas e munigdes e outros
semelhantes, tém importante efeito psicolégico, tanto sobre as forgas e as
populagdes amigas, como sobre as inimigas. Esse efeito podera serlargamente
aumentado pela conveniente exploragido de tais eventos por intermédio das
técnicas da propaganda.
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CAPITULO 3

VEICULOS DE DIFUSAO DE MENSAGENS

ARTIGO|
INTRODUGAO

3-1. GENERALIDADES

a. Nas Op Psico, sao considerados veiculos de difusdo de mensagens
todos os recursos, processos e técnicas capazes de fazer com que as referidas
mensagens atinjam o publico-alvo.

b. Os veiculos de difusdo de mensagens sao classificados, de maneira
genérica, em audio (radio, alto-falante, etc.), visuais (cartaz, panfleto, etc.) e
audiovisuais (cinema, televiséao, etc.).

c. A propaganda a ser disseminada por determinados veiculos, como o
radio, a televisdo e o cinema, necessita de elaboragéo artistica e técnica,
alcangando elevados custos.

d. As Op Psico também s&o realizadas por meio do contato pessoal
(comunicagaoface aface, palestras, etc.) e de eventos de mobilizagdo de massa.

e. O aproveitamento de eventos de mobilizagdo de massa, a exemplo de
espetaculos e festivais, para a difusdo de mensagens de Op Psico, deve ser feito
com muita habilidade. Os fins desses eventos sdo geralmente muito especificos
e a exigéncia de fins paralelos, ndo claramente anunciados, normalmente ndo é
bem aceita pelos participantes.

f. O Anexo E - CONFECCAO E EMPREGO DE VEICULOS VISUAIS e 0
Anexo F - EFEITOS ESPECIAIS complementam este capitulo.
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ARTIGOII
VEICULOS AUDIO

3-2. CONCEITOSBASICOS

a.Osveiculos audio referem-se atodos os meios que usamapenas osom
para a transmissdo das mensagens. Requerem pouco ou nenhum esforgo por
parte do publico-alvo para o seu entendimento. Os efeitos psicoldgicos s&o obtidos
principalmente pela palavrafalada, a qualamaioriados individuos é extremamente
sensivel. A palavrafalada atua ndo sé pelo seu conteido, mas também pelas suas
caracteristicas, como a forma de expressao, o timbre e o volume.

b. A musica e o canto (hinos, marchas, canticos, etc.), por exemplo, tém
sido sempre empregados para influenciar na conduta dos homens, sendo de fato
estimulantes enérgicos e alavancas poderosas para as Op Psico.

c. Os principais veiculos audio utilizados em Op Psico s&o o radio e o alto-
falante (ou sistema de alto-falantes). Didaticamente, também pode ser classifica-
do como veiculo dudio o boato orientado, genericamente disseminado por "ouvi
dizer...".

3-3. BOATO ORIENTADO

a. O boato orientado, conhecido como "baldo de ensaio", € uma noticia
langada por agentes especializados e difundida depois pelo préprio publicoaque
se dirige, utilizando a conversa. Mesmo que a sua autenticidade seja, por vezes,
duvidosa e a sua origem impossivel de localizar, o boato sera rapidamente
difundido se tiver sido convenientemente escolhido e oportunamente langcado.

b. Deve ser breve, simples, ilustrado com alguns detalhes humanos e
plausiveis que impressionemaimaginagao e amemoria, estreitamente adaptado
a atualidade e as condigbes psicoldgicas do publico-alvo e apelar para os seus
sentimentos e emogdes. Uma vez langado, o boato orientado apresenta o
inconveniente de ser dificilmente controlado. E, pois, um processo poderoso, mas
impreciso e incerto.

c. Nao se deve confundir o boato orientado com aquela outra espécie de
boato que nasce espontaneamente no seio da populagéo. Esses boatos devem,
porém, ser igualmente considerados na condugéo das Op Psico, ndo s6 para
poderem ser combatidos quando prejudiciais, como para serem explorados
quandofavoraveis as idéias que se pretende difundir.

d. Para maiores esclarecimentos, ver o item do Capitulo 2 que aborda o
boato como técnica usada na propaganda (pag 2-15 e 2-16).

3-2



C45-4 34

3-4. RADIO

a. Caracteristicas

(1) Excelente processo de transmissdo de mensagens, oradio ocupaum
lugar de relevo na formagao da opinido publica, assim como a televiséo e a
imprensa. As mensagens transmitidas por meio da radiodifusdo atingem com
rapidez extensas areas e largas faixas do publico-alvo, independentemente do
nivel de instrugéo deste. Podem causar grande impacto emocional, conforme a
sua natureza, o momento e a énfase com que séo difundidas, e com a prépria
entonagao ou inflexdo da voz dolocutor. A repeticdo da mensagem pode serfeita
até a impregnacdo da mente e o condicionamento do comportamento dos
ouvintes.

(2) Oradiodirige-se as coletividades e nao conhece fronteiras; sendoum
instrumento de “propaganda a domicilio”, permite também atingir diretamente
cadaindividuo. As emissoras de radiodifusao existentes constituemimportantes
meios de difusdo das mensagens de Op Psico. Sua utilizagdo, sempre que
possivel, deve aproveitar a programacéo normal, tirando-se o maximo partidoda
respectiva audiéncia, aqual deve-se procurarampliar mediante a apresentagaode
novos atrativos. S6 excepcionalmente, devem serintroduzidos novos programas,
claramente vinculados a finalidade das Op Psico.

(3) Oradio é o veiculo que melhor se presta para dirigir noticias tanto as
tropas inimigas como a populacao na retaguarda das linhas. A escassez de
aparelhos de radio pode ser solucionada com o langamento de receptores na area
desejada, com uma freqiiéncia pré-estabelecida. Determinados programas po-
dem ser produzidos em localidades distantes e enviados para as estagdes
transmissoras na frente de combate.

b. Técnicas de emprego

(1) Criar transmissdes de programas constantes por horarios e estilos,
a fim de formar um publico regular e assiduo.

(2) Repetir "slogans" ou temas até que sejam aceitos pelo publico,
definitivamente.

(3) Adaptar os programas aos gostos do publico.

(4) Difundir noticias realistas, que atendam aos anseios do publico-alvo,
tendo sempre a preocupagao de ndo comprometer a credibilidade.

(5) Coordenar os programas de radio com outros veiculos de comunica-
¢ao.

(6) Empregar locutores selecionados pelo timbre de voz, prondncia
correta e clareza de dicgao.

(7) Apresentar programas de melhor qualidade do que aqueles difundidos
pelo adversario, quando for o caso.

(8) Transmitir nomes de prisioneiros de guerra e breves mensagens,
previamente gravadas, de alguns deles, se possivel os de maior grau hierarquico.

c. Vantagens
(1) Os programas de radio podem atingir, simultaneamente, publicos-alvo
diferentes.
(2) Os programas de radio podem ser preparados ou modificados em
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curto espago de tempo, adequando as mensagens as mudancas de situagao.
(3) As mensagens podem ser integradas em noticiarios, novelas,
musicais, etc.
(4) As mensagens transmitidas pelo radio sdo de facil percepgao e tém
grande poder de influéncia.

d. Desvantagens
(1) As transmissodes podem sofrer interferéncias do inimigo.
(2) Condigbes atmosféricas desfavoraveis afetam a recepcéo.
(3) A falta de receptores pode reduzir o impacto desejado.
(4) A persisténcia da mensagem é baixa.

3-5. ALTO-FALANTE

a. Caracteristicas

(1) O alto-falante pode serempregado eminstalagdes fixas, montadoem
viaturas, embarcacgoes e helicopteros, ou conduzido pelo préprio pessoal de Op
Psico. Essaflexibilidade de emprego Ihe fornece mobilidade, tornando-o particu-
larmente apropriado em operagdes taticas. Pode serusado para explorar alvos de
oportunidade, inclusive com mensagens improvisadas. As mensagens devem ser
curtas, transmitidas diretamente ou utilizando gravacéo.

(2) Pode ser eficazmente empregado com pequenas unidades parafazer
apelos de rendigao a nucleos de resisténcia isolados, estimular desergdes ou
controlar civis deslocados, entre outras finalidades.

(3) O plano geral de emprego dos alto-falantes deve ser elaborado por
especialistas. Como os alto-falantes atraem o fogo inimigo, o operador devera
estar abrigado ou guardar uma distancia segura.

b. Técnicas de emprego

(1) As transmissbes de mensagens séo realizadas com um objetivo
especifico, visando a um publico-alvo limitado.

(2) Em geral, a transmissao inicia-se com um pré-aviso seguido da
mensagem, a qual pode ser um simples "slogan". O fecho pode ser uma
saudagéo, adverténcia ou afirmacéo.

(3) O tema basico das atividades de Op Psico deve aparecer de modo
constante e insistente.

(4) As vezes pode ser oportuno difundir breves transmissdes de musicas
para atraira atengao do publico-alvo, para cobrirtempos mortos ou para provocar
sentimentos nostélgicos. A musica é um potente estimulo emotivo e deve ser,
portanto, criteriosamente escolhida.

c. Vantagens
(1) Possui grande mobilidade e flexibilidade de emprego (Fig 3-1 e 3-2).
(2) O adestramento dos operadores é facil e rapido.
(3) O sistema é econdmico, de facil emprego e manutengao.
(4) As mensagens podem ser preparadas em tempo relativamente curto.
(5) As mensagens podem ser mudadas de acordo com a situagao.
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d.Desvantagens
(1) O alcance ¢ limitado.
(2) E vulneravel aoinimigo.
(3) As mensagens podem ser distorcidas.

Fig 3-1. Emprego de alto-falante montado em viatura

Fig 3-2. Sistema de alto-falantes montado em caminh&o, a semelhanga de um
"trio elétrico"
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ARTIGOIII
VEICULOS VISUAIS

3-6. CONCEITOSBASICOS

a. Os veiculos visuais podem ser utilizados para transmitir material
complexo e extenso. Entretanto, as caricaturas e as ilustragées sem legendas,
por exemplo, podem ser empregadas para comunicagao a todos os publicos,
inclusive aos analfabetos, mas, ao contrario dos veiculos audio, também neces-
sitam de mais esforgo do publico-alvo para o seu entendimento (Fig 3-3).

b. Geralmente, a palavra escrita tem mais credibilidade do que a palavra
falada, apesar de ser menos influente que esta. Os melhores efeitos psicoldgicos
dos veiculos visuais sao obtidos quando combinam a palavra escrita com a
imagem impressa (Fig 3-4). Os veiculos visuais incluem jornais, revistas, livros,
folhetos, faixas, pichagdes, pegas e objetos, panfletos, cartazes, etc.

c. Tipos particulares de veiculos visuais sdo empregados principalmente
parainfluenciar setores restritos da populagao: o painel-jornal, o painel-foto e as
exposigoes.

d. As manifestagbes mais comuns de propaganda visual em campanhas
psicolégicas taticas séo os panfletos e os cartazes.

Fig 3-3. Caricaturade Belmonte, representando o pacto de ndo-agressao entre a
Russia e a Alemanha, em 1939
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FIZEMOS ONTEM...
FAREMOS SEMPRE.

GUARARAPES
-.E SURGIU O EXERCITO

"Duas vezesfecundado pelo sangue dos heréis, Guararapes
inspira respeito, e naqueles montes deve-se estar sempre em atitude
reverente.

Guararapes devera sertransformado em Panteon ndo somen-
te porque nelerepousam Vieira, Vidal de Negreiros e outros nomes que
se perderam, mas porque ali se decidiu o destino deste Pais que
amanhecia cobigado e desejado por aventureiros e estadistas, corsa-
rios e empresas mercantilistas. Ali, os flamengos perderam mais que
duas batalhas. Perderam o Brasil, perderam a América do Sul".

Exemplo e tradi¢cao que serdo mantidos
na defesa da Amazonia.

Uma eficiente luta de emboscada foi o expediente usado pelo
povo em armas para derrotar o poderoso invasor.

Fig 3-4. Exemplo de veiculo de difusdo visual com imagem e texto
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3-7. PAINEL-JORNAL

a. O painel-jornal € composto porrecortes daimprensa, em regraacompa-
nhados de fotografias, desenhos, caricaturas, etc., consagrados a temas da
atualidade, a problemas de interesse nacional ou a temas relacionados com o
proprio publico-alvo a que se dirige. Destina-se, principalmente, a informar
objetivamente aqueles que nao Iéem os jornais, apresentando-lhes elementos
selecionados.

b. Esse processo, muito utilizado em escolas, quartéis, igrejas e reparti-
¢bes publicas, produz efeitos psicoldgicos no publico-alvo, mediante aselegdo e
0 volume de matérias, de um mesmo assunto ou de varios, e a disposigao das
mesmas no painel.

3-8. PAINEL-FOTO

O painel-foto, composto por um conjunto de fotografias devidamente
apresentadas erelacionadas comum determinado tema, destina-se a servirpara
informagé&o ou propaganda. Atuando pelaimagem, asua percepgdo € imediatae
facil. Constitui, normalmente, um complemento de outros processos, quer como
preparagao, quer para apoio da explicacdo de um tema.

3-9. JORNAL

a. Constitui um dos mais importantes veiculos utilizados nas Op Psico,
sobretudo pela influéncia que, normalmente, tém naformacéo da opiniao publica.
Apresenta como principal caracteristica o registro da mensagem, normalmente
complementada porilustragdes ou fotografias, analises e interpretagdes. Permite,
assim, a assimilagao duradoura e revestida, em geral, de foros de verdade.

b. Ojornal possibilitatambém a orquestragdo da mensagem, que consiste
nasua apresentagao sob varias formas, tais como noticias, declaragdes, artigos,
etc., e na sua identificagdo com diversas fontes, tais como personalidades de
prestigio, reparticdes publicas, empresas, governos estrangeiros, etc.

c.Aslimitagdes do jornal sdo a dependéncia do espago disponivel para as
publicagdes necessarias, a dificuldade de atingir determinados segmentos do
publico-alvo, os custos envolvidos na sua produgao e, em certos casos, 0s
problemas de idioma. A parte mais lida no jornal é a do quadrante superior direito
da terceira pagina. As paginas impares s&o mais lidas que as pares.

d. Paraaobtengao dos efeitos psicoldgicos desejados, pode-se aproveitar
osjornais existentes, se as respectivas diregdes estiverem dispostas a colaborar,
ou editarjornais especialmente para essafinalidade (Fig 3-5). A primeira solugao
¢é a preferivel. Pode-se, ainda, utilizar jornais falsos, semelhantes aos que o
adversario publica clandestinamente para influenciar os seus simpatizantes,
contendoinformagdes deturpadas, preconizando atitudes que suscitem arepulsa
desses simpatizantes, etc.
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Fig 3-5. Jornal brasileiro veiculado durante a 22 Guerra Mundial
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3-10. REVISTA

As revistas normalmente circulam com intervalos maiores que os dos
jornais, mas apresentam, de um modo geral, caracteristicas semelhantes as
destes. Emrelacao aos jornais, as revistas sdo mais adequadas a divulgagéo de
fotografias, mas sdo menos apropriadas a noticias de difusao imediata. Por outro
lado, apresentam um maior efeito de persisténciada mensagem no publico-alvo.

3-11. LIVRO

Olivroéumexcelente veiculo de difusdo de mensagens, cujacomplexidade
e extensao de conhecimentos requeiram analise, meditagdo e sedimentagao para
produzirem seus efeitos. Sé deve ser utilizado quando ha disponibilidade de
recursos e de tempo para a obtengéo dos efeitos desejados pelas Op Psico. Seu
efeito de persisténcia € muito grande, particularmente quando apresenta os
assuntos de forma organizada, com indices que facilitam a sua utilizagdo como
fonte de consulta.

3-12. FOLHETO

a. O folheto, publicacdo de poucas folhas, é utilizado para transmitir
mensagens simples, que busquem efeitos em prazos relativamente curtos.

b.Pode apresentar duas formas: grande folha convenientemente dobrada,
para que seja faciimente desdobrada (folheto desdobravel), ou pequena brochura
com poucas folhas. A sua apresentagao deve ser artistica, recorrendo a cores,
fotografias, varios tipos de letra, etc.

3-13. FAIXA

a.Afaixa é umamensagem grafica, geralmente escrita em pano, destinada
a ser pendurada ou amarrada em locais diversos, bem como conduzida por
pessoas ou veiculos, de modo que possa ser lida pelo publico-alvo. Amensagem,
normalmente umafrase curta e incisiva, destina-se a estimular ou incitar o publico-
alvo para a adogao de um determinado comportamento (Fig 3-6).

b. Pelo custoreduzido e pelafacilidade de exibigao, a faixa presta-se alargo
emprego. Proporciona sensagéo de popularidade e de amplitude de apoio a
determinada causa, quando usada em grande numero e com variadas mensagens
emtorno de ummesmo tema. Sua principal restricdo, além de sua efemeridade,
€ a limitacao do conteudo da mensagem.

3-14. EXPOSICAO

a.Aexposigao de objetos, documentos, troféus, etc., devidamente dispos-
tos e etiquetados, pode servir para complementar um painel-jornal ou um painel-
foto, ou ser completada por estes; pode também ser precedida ou seguidade uma
palestra que a apresente ou explique.

3-10



C45-4 3-14/3-15

A

ﬁ?

Fig 3-6. Utilizac&o de faixa como veiculo de difusédo de mensagem

b. E um étimo processo de informagao e de instrucdo, desde que o local
esteja convenientemente preparado e decorado, comboailuminagao, facilentrada
e saida dos visitantes, espaco suficiente, etc.

3-15. PECA/OBJETO

As pegas e objetos sao principalmente utilizados para reproduzir simbolos.
Bandeiras, estandartes, flamulas, adesivos, estatuetas, berloques, broches,
anéis, pecas tipicas de vestuario, ornamentos individuais ou de ambientes séo
exemplos de pegas e objetos que podem ser utilizados nas Op Psico. Naescolha
dos tipos de pecas e objetos a serem utilizados, deve ser considerada, além dos
problemas de custo e de facilidade de disseminagao, a adequabilidade para
transmitir a idéia representada pelo simbolo que se deseja difundir (Fig 3-7).
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Fig 3-7. Anéis e distintivos utilizados por Sdo Paulo durante a Revolugéo Constitu-
cionalista de 1932

3-16. PANFLETO

a. Caracteristicas - O panfleto € uma folha de papel de pequeno formato,
impressa ou desenhada, normalmente em ambos os lados, e destina-se a difundir,
de forma simples, uma mensagem. E um dos processos de propaganda mais
utilizados e o que tem aplicagdo mais variada nas Op Psico. Pode serempregado
em larga escala nas operagdes, servindo para campanhas permanentes de
desgaste do moral doinimigo. Deve serfacilmente compreensivel e conterumforte
apelo psicolégico, de modo a predispor o publico-alvo a agir ou reagir de uma
determinadaforma.

b. Classificagdo quanto ao uso

(1) Panfletos para uso geral - Sdo panfletos que contém uma mensagem
de propaganda que pode ser usada em varias situagdes e contra varios alvos (Fig
3-8). Contém apelos as tropas inimigas e consideragdes gerais sobre a guerra,
tendo como temas o tratamento humano dos prisioneiros, perspectivas que se
apresentam ao soldado nas batalhas que se aproximam, salvo-condutos e
situagao militar.

(2) Panfletos parasituagbes especiais - Sdo panfletos redigidos parauma
situagao especifica surgida durante o combate e devem ser breves, incisivos e
oportunos; requerem producao e difusdo rapidas. S&o necessarios quando a
mensagem de um panfleto de uso geral é inadequada para explorar uma situagao
particular. O comandante de uma unidade podera solicitar um panfleto para ser
dirigido a determinada unidade inimiga: "soldados da divisdo tal, vocés estao
cercados...".
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Fig 3-8. Durante a 22 Guerra Mundial, o panfleto acima foi feito pelos aliados, por
antecipacgao, para situagoes tipicas que pudessem apresentar-se. Tra-
tava-se de uma"ordemas unidades aleméas dispersadas", determinando
atodos os remanescentes das forgas alemas para que se entregassem
a tropa aliada mais préxima
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c. Classificagao quanto ao contetido e propésito

(1) Panfletos persuasivos - Os panfletos persuasivos procuram atingir
seus objetivos por meio darazao. Fatos sdo apresentados para que o publico-alvo
seja convencido de que as conclusdes atingidas pelo propagandista sdo validas.
Ao leitor € dada aimpresséao que o curso da agdo proposta pelo propagandista é
sua propriaidéia.

(2) Panfletos informativos - Forneceminformagdes que de outromodo as
tropas inimigas n&o obteriam. Pode ser usado em todas as fases da campanha
de Op Psico.

(3) Panfletos diretivos - Tém por objetivo direcionar as agdes do publico-
alvo.

d. Panfletos particulares

(1) Panfletos noticiosos - Os panfletos noticiosos constituem um dos
meios mais eficazes paraminar o moralinimigo e conquistar a atengao necessaria
para o recebimento de outros. Esse tipo de panfleto contém noticias militares
recentes de todas as fontes, noticias internacionais e também da frente interna
inimiga. Sua eficacia se fundamenta na propagandaindireta, destinada a diminuir
aconfianga doinimigo em sua unidade e em seus chefes, convencendo-o, assim,
de umainevitavel derrota.

(2) Panfletos de rendicao (Fig 3-9 e 3-10).

(a) Os panfletos de rendigao devem trazer impressos os itens mais
importantes da Convengcdo de Genebra sobre o tratamento humano a ser
dispensado ao seu portador e encerrar instrugdes para o processo de rendig¢ao,
como "largue as armas, retire o capacete e o equipamento, levante os bragos ou
agite um lengo ou este panfleto”.

(b) Devem ter as seguintes caracteristicas: formato reduzido, para
que seja possivel ao inimigo dissimula-lo e conserva-lo sem correr demasiados
riscos, facilmente idenditicavel, para o que suaapresentacido deve sernormatizada
(dimensdes, cor, etc.); e pode conter a assinaturaimpressa da autoridade que o
difunde, afim de lhe darum carater oficial e de autenticidade. Pode ser preparado
com antecipacao, reservando-se apenas 0 espago para imprimir um texto
referente a situagcdo do momento.

(c) Os panfletos de rendi¢gdo também podem ser usados mesmo nas
situagbes desfavoraveis para as tropas amigas, porque a experiéncia tem
demonstrado que o inimigo freqlientemente os apanha e guarda como uma
seguranca para o futuro, o que serve parafixar na sua mente aidéia de rendigao.

(d) Atropa amiga deve ser cuidadosamente instruida sobre o texto,
forma e aparéncia desses panfletos, bem como a respeito do modo de tratar os
prisioneiros que conduzam panfletos de rendicao.

e. Vantagens
(1) A mensagem pode ser lida novamente (refor¢o), de acordo com a
conveniénciado publico-alvo.
(2) Os panfletos sdo materiais permanentes.
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Fig 3-9. Panfleto de rendigéo utilizado na Guerra do Golfo, com a seguinte
inscrigdo no verso: "RENDA-SE! Os EUA obedecem as regras da
Convencgao de Genebra. Apos o cessar-fogo proporcionar-lhe-a o seguin-
te: tratamento humanitario; comida e agua; tratamento médico; abrigoe
retorno a sua casa apos cessarem as hostilidades".

F SR o

Fig 3-10. Panfleto de rendi¢ado utilizado na guerra do Golfo, com a seguinte
inscrigao no verso: "Use os seguintes procedimentos para cessar a
resisténcia - remova o carregador de sua arma; coloque a arma sobre
o ombro esquerdo com o cano para baixo; coloque as maos acima da
cabeca e procedalentamente; agite um pano branco como sinal de sua
intencao pacificaou levante este panfleto. Todos os exércitos da Forga
Multinacional entenderao que este salvo-conduto demonstra seu com-
promisso de honra com a paz.
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f.Desvantagens
(1) Nao atingem aos analfabetos.
(2) Sao, por vezes, pouco oportunos.

3-17. CARTAZ

a. Caracteristicas
(1) O cartaz € uma folha de papel de dimensbdes variaveis (no minimo
cercade 50x60 cm), impressa de um sé lado e freqlientemente em cores. Préprio
paraser afixado em ambientes amplos, como paredes ou armagdes de madeira,
deve ser exposto em locais onde possa ser facilmente visto pelo publico-alvo
(Fig 3-11).

P

Fig 3-11. Distribuigao de cartazes a populagao em Sdo Domingos, porelementos
de Operacdes Psicologicas, em 1965.

(2) Os cartazes devem serempregados em grande nimero, afixados em
locais escolhidos, vigiados e substituidos frequientemente por novos modelos
(orquestragéo), uma vez que o seu efeito diminui com o tempo. Pela sua
multiplicidade, usufruem do efeito da repeticao, conduzindoinconscientemente a
adeséo pelaimagem e pelo texto curto, que normalmente a acompanha.

(3) O cartazde grandes dimensdes constitui uma forma comum ("outdoor")
(Fig 3-12).
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Braco Forte Mao Amiga

)

Fig 3-12. Utilizagao de cartaz (outdoor) como veiculo de difusdo de mensagem

(4) Devido as suas caracteristicas peculiares, o cartaz € um veiculo de
percepgao involuntaria (ndo optativo), ou seja, passaamensagem independente-
mente da vontade de quem o vé, constituindo-se em verdadeiro "grito naparede™
(Fig 3-13, 3-14 € 3-15).

b. Vantagens
(1) Os cartazes podem agir sobre os analfabetos (ilustragbes sem
legendas).
(2) Sao faceis de disseminar.
(3) De percepgaoinvoluntaria.

c.Desvantagens
(1) Os cartazes podem ser alterados fisicamente.
(2) Exigem cuidadosa elaboragéo.
(3) Requerem meios de impressao adequados.
(4) O efeito diminui com o tempo.
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QUE
AVICTORIA ENOSSA!

Fig 3-13. Cartaz utilizado em Sao Paulo, durante a Revolugao Constitucionalista
de 1932.
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e

Fig 3-14. Cartaz de sensibilizagdo do povo brasileiro para a participagéo no esforgo
de guerra: forte apelo emocional com a lembranga dos naufragos do
Baependi.

IE CUEAR!

-
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Fig 3-15. Cartaz elaborado pelo Departamento de Imprensa e Propaganga (DIP)
do Governo Vargas sobre a entrada do Brasil na 22 Guerra Mundial.
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ARTIGO IV
VEICULOS AUDIOVISUAIS

3-18. CONCEITOSBASICOS

a. Os veiculos audiovisuais utilizam-se do som e da imagem para a
transmissao damensagem. O estimulo simultdneo aos dois sentidos proporciona
maior retencao de informacgdes e torna este veiculo mais atraente. Incluem
principalmente o teatro, o cinema, a televisao e a multimidia (Internet).

b. Enquanto o teatro € empregado principalmente parainfluenciar setores
restritos do publico, os demais veiculos destinam-se normalmente a difusao geral
deidéias.

3-19. TEATRO

a. O teatro € um espetaculo em que se pode utilizar a palavra, o canto, a
musica, as projegoes cinematograficas ou de video, etc. Nas Op Psico, deve-se
procurar a intervengado do maior nimero de pessoas de uma comunidade na
preparacdo e execucdo de uma peca teatral, devidamente dirigidos com a
finalidade de apresentar e desenvolverumadeterminadaidéia e, subsidiariamente,
buscar o entretenimento.

b. Dessaforma, o teatro apresenta como principal vantagem uma profunda
influéncia no publico-alvo, principalmente entre os participantes da peca teatral.

3-20. CINEMA

a. Caracteristicas

(1) Os filmes cinematograficos constituem um excelente veiculo para
difundirmensagens de Op Psico (Fig 3-16). Sempre que possivel, tais mensagens
devem ser habilmente introduzidas no contexto do filme, sejano enredo, sejanas
imagens. Em certos casos, os filmes podem ser produzidos especialmente para
difundirdeterminadas mensagens, cujo teor é claramente identificado. A eficacia
do cinema, como veiculo de difusdo de mensagens, decorre da sensibilidade da
mente humana as imagens visuais, especialmente a realidade que procura
retratar.

(2) Os recursos técnicos e financeiros, as instalagdes, o pessoal
especializado e otempo requerido para a preparagao do filme, constituem-se nas
principais limitacdes da utilizacdo do cinema como veiculo de difusdo de
mensagens de Op Psico em operagdes taticas. Entretanto, em tempo de paz, é
um excelente veiculo para a realizagédo de Op Psico estratégicas.

b. Vantagens
(1) Os filmes podem abranger varios géneros (documentarios, drama,
musical, etc.).
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Fig 3-16. Durante a 22 Guerra Mundial, os aliados empregaram a viatura
cinematografica acima, durante as operagdes na Africa do Norte.
Viaturas semelhantes foram utilizadas na Italia, Franga, Holanda,
Bélgica e outras regides. Nesse tipo de viatura, eram exibidos jornais
e documentarios cinematograficos para a populagao local.

(2) Causam atracgéo e interesse ao publico em geral.
(3) Credibilidade: grande parte das pessoas tém como verdadeiro o que
éveiculado pelo cinema.

c.Desvantagens
(1) Necessidade de recursos técnicos e financeiros.
(2) Necessidade de pessoal especializado.
(3) Necessidade de locais e instalagdes adequadas para a projegao.
(4) Tempo necessario para a preparagao do filme.

3-21. TELEVISAO

a. Caracteristicas
(1) Ateleviséo é o veiculo de comunicagao que exerce maior influéncia
sobre os individuos. Une a sugestdo das imagens, proprias do cinema, ao
imediatismo do radio. A possibilidade de gravar imagens em fitas magnéticas
(videoteipes) permite, com relativa facilidade, a preparagao de programas sob
acontecimentos recentes, o que a torna particularmente adequada para a
transmissao de noticiarios e reportagens, que sao muito Uteis para a difusdo de
mensagens de Op Psico.
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(2) Arapidez com que atinge o publico-alvo, o realismo e a clareza com
que pode apresentar as mensagens, e o impacto emocional que pode causar
quando utilizada, segundo técnicas adequadas, por pessoal capacitado, sao as
principais caracteristicas da televisao

b. Vantagens
(1) A transmissado de programas de televisdo pode atingir grandes
segmentos do publico-alvo.
(2) A transmissao pode ser simultanea.
(3) Normalmente, o publico-alvo sente-se como parte da situagéo,
tornando-se vulneravel as mensagens persuasivas.

c.Desvantagens

(1) As condigbes atmosféricas e geograficas afetam a forga e o alcance
do sinal.

(2) O custo do aparelho faz com que seu uso fique restrito a parte da
populagao de maior poder aquisitivo.

(3) A produgado de um programa requer uma equipe de produgao e
equipamentos especializados.

(4) A necessidade de eletricidade limita o uso da televisdo em muitas
areas.

(5) As estagdes sao facilmente identificadas, tornando-se excelentes
alvos.

3-22. MULTIMIDIA

a. Multimidia é a unido de varios veiculos comunicacionais em um soé
equipamento: o microcomputador. Permite digitagdo de textos einsergdo de sons
(musica, voz e ruidos), imagens estaticas e dinamicas, assim como filmes.
Aplica-se a multimidia em programas educacionais, enciclopédias eletrbnicas,
propaganda, comunicacao social, vendas e compras de produtos.

b. Alnternet, rede mundial de computadores, atinge diretamente o segmen-
to formador de opiniao e tem alcance ilimitado, constituindo-se em um excelente
meio para as Op Psico estratégicas (Fig 3-17). Ficou famoso o "emprego militar"
daInternet, como "armapsicolégica", durante as agdes guerrilheiras do Movimen-
to Zapatista no sul do México, em 1995. Atacado de surpresa pelas tropas
governistas, o lider da guerrilha, Subcomandante Marcos, optou por néo resistir
ao ataque militarmente. Recolhido nas montanhas, entrou na Internet e transmitiu
ao mundo sua dramatica situagao. Horas depois, o Palacio do Governo ja sofria
apressaodamidiae daopinido publica internacionais. Sem dispararum Unicotiro,
Marcos venceu aquelaimportante batalha.

c. OfacilacessoaInternete suaabrangéncia global podem proporcionar Op
Psico a pequenos grupos sem o controle do Estado.
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Fig 3-17. Emprego da multimidia na difusdo de mensagem

ARTIGOV
CONTATOPESSOAL

3-23. CONCEITOSBASICOS

a. O contato pessoal € empregado para influenciar setores restritos, sob a
forma de comunicagéo face a face, palestras, discussdes dirigidas, reunides e
congressos.

b. No contato pessoal, normalmente o comunicador fica apto a verificar
imediatamente oimpacto de sua mensagem na audiéncia ("feedback"), podendo
ajustar seu discurso, a fim de obter a resposta desejada.

c. Grande parte da comunicagao realizada por meio do contato pessoal &
do tipo ndo verbal (linguagem corporal), como um encolher de ombros ou
movimentos de cabeca e de maos, o que é de extrema importancia para a
percepc¢ao e intepretagdo da mensagem.

3-24. COMUNICACAO FACE AFACE

a. 0 melhor meio de persuasao conhecido é acomunicagéo face aface, isto
&, o0 contato pessoal com grupos, "comunicadores-chave" ou individuos. As
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conversas, entrevistas e outras formas de comunicacao face a face constituem,
em muitos casos, o veiculo mais eficaz para transmitir uma idéia a determinado
publico. O didlogo permite a prestacdo de esclarecimentos, bem como a
observagao dasreagbes provocadas pelamensagem.

b. A conversa, por exemplo, é a forma mais usual de manter as relagbes
sociais, sendo principalmente por meio de sua multiplicagdo que se geram e
espalham opinides.

c. Na comunicagéo face a face, as mensagens devem ser preparadas de
acordo com as necessidades, motivagdes naturais, emogdes e nivel cultural
desse publico-alvo especifico. O comunicador deve buscar conhecer que lideres,
que "comunicadores-chefe" (aqueles paraquema audiéncia se voltaembuscade
explicagao e orientagdo) ou que "eminéncias-pardas” (aqueles que assessoram
e/ou sdo procurados pelos lideres) podera encontrar.

d. Os "comunicadores-chave" ou "lideres de referéncia" séo os formadores
de opiniao do grupo e, por isso, devem ser particularmente utilizados pelo
comunicador. Sado pessoas influentes que tornam a comunicacgéo face a face
altamente eficiente, quando devidamente preparados e convencidos do papel a
desempenhar.

e. A maneira como a mensagem €& apresentada reveste-se de suma
importancia: para serentendida, deve ser dita de maneira que a audiéncia possa
relacionar o que é falado com suas préprias experiéncias. Para tanto, o comunicador
deve conhecer profundamente o publico-alvo e ser fluente em seu idioma.

f. Da mesma forma, o local e a oportunidade para apresentar o apelo
persuasivo sdo de muita importancia e deverao ser planejados. Deve-se estar
perfeitamente conscientizado ndo somente do QUE se vaidizer, COMO ea QUEM
sera dito, mas também sobre ONDE e QUANDO fazé-lo, como em qualquer tipo
de propaganda.

d. O comunicadordeve procurar obter a simpatia dos ouvintes paraque seja
ouvido com atencao. Mais que isso, devera exercitar (e demonstrar) "empatia”,
isto &, a capacidade de pensar e sentir como sua propria audiéncia, percebendo
suas necessidades, emogodes, sentimentos, motivagdes e reagdes.

h. Certas regras, como as relacionadas a seguir, ajudam a melhorar a

capacidade de comunicagao:

(1) evitar ser dogmatico (ter uma Unica posigao definida);

(2) frisar as areas de concordancia porventura existentes;

(3)manteraatengao do grupo afastada dos possiveis pontos de diferen-
ca,

(4)tirar conclusées baseando-se no método de raciocinio da audiéncia; e

(5) evitar atritos com o grupo.

i. Sob a denominagéo de "catequese”, a comunicacao face a face, ou
propaganda face a face, € muito utilizada pelos destacamentos de Forgas
Especiais para o cumprimento de suas missdes junto a populagdes. Durante as
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operagdes, a "catequese" vale-se particularmente dos veiculos que podem ser
produzidos com poucos recursos técnicos, a exemplo de cartazes, pichagbes e
convocagdes por sistema de alto-falantes.

3-25. PALESTRA

A palestra (ou conferéncia) pode dirigir-se a um grupo relativamente maior
deindividuos e permite exporem pormenorumdado tema, mas semaintervengéo
do auditério. Este pode, no entanto, ser convidado a apresentar as suas duvidas
e observagdes no fim da palestra, o que tem evidentes beneficios.

3-26. DISCUSSAODIRIGIDA

a. A discussao dirigida €&, essencialmente, uma forma de reflexdo em
comum sobre um dado tema. Nela deve intervir apenas um numero restrito de
individuos possuidores de um nivelintelectual semelhante. Procura-se que cada
participante emita as suas opinides e sugestdes sobre um assunto de interesse
comum, por forma arecolher conclusées. Desperta, porisso, maior interesse do
que uma palestra e deixa impressdes mais profundas e duradouras.

b. A discusséo dirigida exige mais tempo do que a palestra para tratar o
mesmo assunto e requer a presenga de um “condutor”, devidamente instruido na
matéria versada, para evitar que adiscussao se encaminhe paradivagagdes sem
interesse ou se desvie do fim a atingir.

c. Temlargaaplicagdo dentro das forgas militares, ndo sé nainstrugéo e nos
cursos, como em muitas outras atividades. As suas finalidades podem ser:
(1) consulta (colher opinides dos participantes, no sentido de melhor
resolver um problema);
(2) informagéo (esclarecer os participantes sobre um dado assunto); e
(3)formacéo (formar as opinides dos participantes sobre um procedimen-
to adotado ou sobre a solugdo de um problema a resolver).

d. Seja qual for a sua finalidade, a discussao dirigida apresenta duas
caracteristicas principais: excelente meio de comando e poderoso fator de
formacéo.

e. E um excelente meio de comando, em virtude do:

(1) raciocinio aque obriga o comandante examinar as consequiéncias das
suas decisdes até aos menores detalhes;

(2) beneficio que representa a contribuigdo da experiéncia dos subordi-
nados (mesmo que a solugdo adotada nao seja a apresentada por eles, ficam
compreendendo as razbes da decisio);

(3) grau de acordo que permite alcangar, originando uma compreensao
mais profunda das ordens e uma melhor e mais rapida execugao, além de um
reforgo de autoridade; e

(4) conhecimento profundo que permite obter da coletividade e da
facilidade com que permite resolver as dificuldades encontradas.
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f. E um poderoso fator de formac&o, por:

(1) permitiruma melhoria sensivel das relagdes humanas, favorecendo,
consequentemente, o desenvolvimento do espirito de equipe (por exemplo,
numerosos mal-entendidos podem ser dissipados rapidamente durante discus-
sOes dessa natureza);

(2) contribuir para a divulgagao de certos problemas, que ainércia geral
e afalta de habito de pensar teriam deixado no esquecimento para a maior parte
dos membros da coletividade;

(3) transformar a tendéncia natural para a critica negativa e mordaz no
habito da critica construtiva, por ter que raciocinar sobre varios aspectos dos
problemas;e

(4) obrigar cada um a pensar nos problemas de interesse geral, em vez
de pensar apenas nos de seu proprio interesse.

3-27. REUNIOES E CONGRESSOS

As reunides e os congressos, bem como outros eventos semelhantes
(simpdsios e seminarios) - principalmente, os que se prolongam por varios dias,
com a participagao de numerosas delegagoes e personalidades - destinam-se a
analise e debate de um ou mais temas, com o objetivo de formulagédo de
conclusodes, sugestbes, recomendagdes ou propostas. Em geral, constituem
excelente oportunidade para a transmissdo de mensagens de Op Psico, desde
que estas sejam adequadamente introduzidas no contexto das discussdes e dos
estudos desenvolvidos. Em certos casos, essas reunides podem ter como
principal propésito a difusdo de mensagens de Op Psico.
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CAPITULO 4

PLANEJAMENTO DAS OPERAGOES PSICOLOGICAS

ARTIGOI
INTRODUGAO

4-1. GENERALIDADES

a. As Op Psico exigem um planejamento prévio e minucioso, muitas vezes
demorado. Por constituirem uma responsabilidade de comando, os melhores
resultados s&o obtidos quando tais operac¢des s&o planejadas nos mais altos
escaldes, como parte integrante das operag¢des militares como um todo.

b. O planejamento sera concretizado, em cada escaldo, em um Plano de
Op Psico, documento que podera ser difundido aos escaldes subordinados para
execucao ou dar origem a diretrizes e ordens para esses escaldes.

c. Como em qualquer outra situagdo, o plano de acao deriva da elaboragao
de um criterioso estudo. Por meio da andlise da miss&o recebida e da discussao
dos fatores que influem no seu cumprimento, serdo deduzidas as mais
adequadas formas de proceder para conduzir a Op Psico.

d. O planejamento de Op Psico € um processo continuo que visa a
assegurar que mensagens oportunas sensibilizem o publico-alvo, influenciando,
assim, suas atitudes e comportamentos de acordo com os objetivos previstos.

4-2. DOCUMENTOS DE OPERAGCOESPSICOLOGICAS

Para o planejamento, a condugao e o controle das Op Psico, é necessaria
aconfecgao de documentos operacionais e técnicos, apds a realizagao do estudo
de situacao.
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a. Operacionais
(1) Plano de Op Psico
(2) Levantamento de Area para Operagbes Psicoldgicas (LAOP)
(3) Planejamento de Campanhas.

b. Técnicos
(1) Ficha para Analise de Publico-Alvo
(2) Fichade Desenvolvimento de Produto/Agao
(3) Ficha de Controle de Campanha

4-3. ESTUDODE SITUAGAO

a.Um estudo de situagao tera o desenvolvimento que o tempo ou os dados
disponiveis permitirem e a situa¢ao ou o escaldo exigirem.

Pode consistir em um rapido estudo mental ou, pelo contrario, em um
documento ou conjunto de documentos escritos, de preparacdo demorada,
elaborados pelo comandante e pelos seus oficiais de estado-maior, entre os quais
o oficial de Op Psico.

b. Osfatores de decisdo a considerar na elaboragédo do estudo de situagéo
para as Operag0des Psicoldgica sao os seguintes:
(1) missao;
(2) meio humano;
(3)atividades do adversario; e
(4)meios disponiveis.

¢. A missao comporta, quase sempre, dois aspectos, a serem analisados
convenientemente:
(1) Op Psico de carater geral e permanente, expressas em termos
genéricos como "neutralizar os efeitos da propaganda adversa", por exemplo; e
(2) Op Psico de carater limitado no espago e no tempo, tal como levar a
efeito a campanha de rendi¢do de uma tropa cercada.

d. Dentre os fatores de decisdo, salienta-se, pela sua importancia e
complexidade, o meio humano. O seu estudo é o trabalho fundamental de todo o
planejamento de Op Psico.

(1) Devera ser agregada uma analise dos acontecimentos em curso -
politicos, sociais, econdmicos e militares - aos estudos sobre o0 meio humano
feitos normalmente com antecedéncia, nos escaldes mais elevados.

(2) Além disso, para maior facilidade de apreciagao dos referidos
acontecimentos e da sua influéncia, devem distinguir-se os favoraveis e os
desfavoraveis, quer relativamente a populacao, querao adversario. Tambémsao
deduzidas dessa analise as possibilidades do adversario.

e.No que se refere as atividades do adversario, considerar:
(1) a sua doutrina e as respectivas técnicas de aplicagao;
(2) os ataques psicologicos por ele praticados, os seus provaveis
objetivos e os resultados obtidos; e
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(3) os meios de toda ordem de que se utiliza.
E nessa fase do estudo de situagdo que deverao ser propostos os
“Elementos Essenciais de Inteligéncia”.

f. Analisados os trés primeiros fatores de decisido, proceder-se-a em
seguida ao estudo dos meios disponiveis: quantidade, qualidade, situacéo,
possibilidades e restricdes de emprego.

d. As conclusdes do estudo de situacido serdo materializadas, fundamen-
talmente, nos seguintes aspectos, integrantes do Plano de Op Psico:
(1)impressao sobre o adversario;
(2) conceito da operagéo;
(3) agdes psicoldgicas a realizar;
(4) dados a pesquisar; e
(5) colaboragéo com outros 6rgéaos.

ARTIGOII
PLANO DE OPERAGOES PSICOLOGICAS

4-4. GENERALIDADES

OPlanode Op Psicodeve serarticulado nos cinco paragrafos classicos de
um plano de operagdes: Situagido; Missao; Execugdo; Apoio Logistico e
Mobilizagao; Comando, Comunicagées e Guerra Eletrénica.

4-5. CONTEUDO

a. Como elementos essenciais a incluir no paragrafo 3 (Execugéo), um
Plano de Op Psico deve compreender:
(1) conceito da operagao com as agdes psicoldgicas a realizar;
(2) ordens aos elementos subordinados; e
(3) prescrigbes diversas.

b. O conceito da operagéo devereferir-se aidéia ou idéias-forca escolhidas,

eincluir, fundamentalmente:

(1) descrigéo geral das formas como se pretende atuar sobre a popula-
¢ao, sobre o adversario e sobre as nossas tropas;

(2) objetivos a alcangar;

(3) prioridades;

(4)faseamento; e

(5) regides ou grupos humanos sobre os quais se pretende exercer o
esforgo.

c. As agdes a realizar podem ser sintetizadas nos documentos técnicos,
destacando:
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(1) grupos humanos ainfluenciar;

(2) objetivos relativos a cada grupo;

(3) motivacgdes a explorar;

(4) temas escolhidos;

(5) slogans e simbolos;

(6) processos a utilizar;

(7) meios a empregar; e

(8) momento do desencadeamento das agbes (data ou acontecimento).

d. No paragrafo 4 (Apoio Logistico e Mobilizagdo), devem ser mencionadas,
se for o caso, as prescrigbes relativas a obtengdo dos meios necessarios,
incluindo verbas e artigos.

e. O memento para a confecgéo do Plano de Operagbes Psicologicas
constadoAnexo G-MEMENTO DE PLANO DE OPERACOES PSICOLOGICAS,
ao presente manual.

ARTIGO Il
LEVANTAMENTO DE AREA PARA OPERAGOES PSICOLOGICAS

4-6. GENERALIDADES

O completo conhecimento e entendimento do publico-alvo é essencial para
que as Op Psico sejam eficazes. A pesquisa sobre os habitantes e as forgas
armadas, nas areas de operagodes, € um processo continuo. O detalhamentoe a
analise sistematica dos alvos para as finalidades de Op Psico s&o conhecidos
como Levantamento de Area para Operagdes Psicolégicas (LAOP). Este
documento traz, resumidamente, as caracteristicas de um pais, area geografica
ou regiao com relagao as Op Psico.

4-7. FINALIDADESDOLAOP

a. Uniformizar e prover rapido acesso as informagdes sobre o publico-alvo,
usando-as como referéncia para elaboragao do planejamento de emprego das Op
Psico.

b. Identificar os grupos, no contexto da populagéo ou das forgas armadas,
que sao excepcionalmente vulneraveis a abordagem psicoloégica ou ocupam
posi¢ao de destaque na sociedade/hierarquia militar.

c. ldentificar osindividuos que atuam como formadores de opinidao e podem,
assim, ter significativa influéncia sobre as atitudes dos outros integrantes do

grupo.
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4-8. CONTEUDODOLAOP

a. O conteudo de um LAOP fornece informacgoes referentes a opiniao
publica, a comunicagao e aos fatores fisiograficos, politico, econdmico, psicossocial
e militarda areaonde se pretende atuar, constituindo-se emvalioso subsidio para
o estudo de situagédo de Op Psico.

b. O modelo para a confecgéo do LAOP consta do Anexo H-MODELO DE
LEVANTAMENTO DE AREAPARA OPERACOES PSICOLOGICAS, ao presente
manual.

ARTIGO IV
PLANEJAMENTODAS CAMPANHAS

4-9. GENERALIDADES

a. O planejamento da Campanha de Operagbées Psicolégicas deve manter
um alto grau de flexibilidade, a fim de explorar as vulnerabilidades conforme se
apresentem. Para atingir esse objetivo, é necessaria a compreensao da politica
nacional, da missdo de quem esta sendo apoiado, dos objetivos psicoldgicos
pretendidos e do emprego eficiente e minucioso de todos os recursos disponiveis.

b. O memento para a confecgao do Planejamento das Campanhas consta
do Anexo |-MEMENTO DE PLANEJAMENTO DAS CAMPANHAS DE OPERA-
COES PSICOLOGICAS, ao presente manual.

4-10. ETAPAS DO PLANEJAMENTO DA CAMPANHA

a. O processo e arealimentagéo do planejamento sdo continuos e aordem
das etapas varia de acordo com a situagao.

b. As onze etapas relacionadas ao fluxo e a seqiiéncia de agdes visam a
orientacao dos especialistas em Op Psico.

(1) Analise da missdo do comando operacional apoiado.
(2) Estabelecimento da(s) missdo(des) de Op Psico.
(3) Inteligéncia de Operagdes Psicoldgicas.
(4) Analise do(s) publico(s)-alvo.
(5) Selegao de idéias-forga, temas, simbolos e “slogans”.
(6) Selegéo dos veiculos de difusao.
(7) Desenvolvimento da propaganda.
(8) Realizagao das provas preliminares (pré-testagem).
(9) Aprovagao da campanha.

(10) Disseminagao dos produtos da propaganda.

(11) Avaliagdo doimpacto (pos-testagem).
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4-11. ESTUDOS DAS ETAPAS DO PLANEJAMENTO DA CAMPANHAS

a. Analise da missdo do comando operacional apoiado

(1) O comandante do escaldo apoiado deve ser assessorado por
especialistas em Op Psico na sua tomada de deciséo.

(2) Ao seremdefinidas as diretrizes, ordens ou planos, os especialistas
de Op Psico analisam a missao, a fim de determinarem as suas tarefas impostas
e deduzidas. Alia-se a essa analise o conhecimento pormenorizado das opera-
¢bes correntes, possibilitando o planejamento adequado das campanhas. Tal fato
€ essencial para o planejamento das missoes futuras.

(3) A missdo do comandante do escalao apoiado é basica para o
planejamento. Todos os esforgos, inclusive o de Op Psico, devem estaralinhados
como que foiprescrito. Portanto, ndoimporta o sucesso obtido numa Campanha
de Operacgdes Psicoldgicas, se néo estiver relacionado a missao do comando
apoiado.

b. Estabelecimento da missdo de Op Psico

(1) Amissaode Op Psico é a condigao geral de atitudes e comportamen-
tosrequeridos de um publico-alvo especifico para apoiar o cumprimento damisséo
do escalado apoiado.

(2) Deve-se determinar qual(is) é(sao) o(s) objetivos(s) psicolégico(s) da
missao do escalado considerado. O objetivo psicologico € uma descrigao das
respostas desejadas e mensuraveis de um publico-alvo, quando submetido a
determinados estimulos, para suporte da execugédo de uma missao psicoldgica.

(3) Os objetivos psicoldgicos possuem as seguintes caracteristicas:

(a) sao identificados por meio da analise do publico-alvo; e
(b)sao planejados por meio daidentificagao das linhas de persuasao.

c. Inteligéncia de Op Psico
(1) Nostrabalhos referentes a Inteligéncia de Op Psico, s&o empregados
termos definidos nas IP 30-1 AATIVIDADE DE INTELIGENCIAMILITAR (Edigao
1995). Eis alguns exemplos:

(a) dado: é toda e qualquer representagao de fato ou situagao por
meio de documento, fotografia, gravacao, relato, carta topografica e outros meios,
nao submetida a metodologia para a produgéo do conhecimento;

(b) conhecimento: é o resultado do processamento de dados e/ou
conhecimentos anteriores, utilizando metodologia especifica da Atividade de
Inteligéncia Militar, visando a avaliacao ou ao estabelecimento de conclusdes
sobre fatos ou situagoes; e

(c)informacgéo: é o conhecimento resultante de raciocinio elaborado
€ que expressa a certeza do analista quanto ao significado de fato ou situagao
passados ou presentes.

Para melhor adaptacao a atividade de Op Psico, os termos dado e
conhecimento s&o acrescidos da palavra psicoldgico: dado psicoldgico e conhe-
cimento psicoldgico.

(2)Ainteligéncia oportuna e objetiva € um pré-requisito paraaeficaciadas
Campanhas de Op Psico. Os dados psicolégicos devem ser obtidos por meio de
todas as fontes e agéncias disponiveis. A maior parte deles é fornecida pelo
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Sistema de Inteligéncia do Exército.

(a) Esse trabalho requer um minucioso exame da missao psicolégica
e dos requisitos que servem como guia para o esforgo da coleta de dados de Op
Psico.

(b) Um processo bem planejado e eficaz de reuniao de dados garante
que se disponhade umainteligéncia de Op Psico adequada para o desenvolvimen-
to de qualquer Campanha de Operagdes Psicoldgicas.

(3) Classificagao dos conhecimentos psicoldgicos.

(a) Conhecimentos basicos - Sdo conhecimentos relativos ao publi-
co-alvo, indispensaveis ao planejamento das Op Psico.

(b) Conhecimentos correntes - Sao os conhecimentos relativos a
atuacéo, psicoldgica ou ndo, empreendida sobre o publico-alvo, por nés ou pelo
adversario, e as consequentes reagdes desse publico, essenciais para o plane-
jamento e, em especial, para a condugao e controle das Op Psico.

(4) Categorias de dados psicolégicos de particularimportancia.

(a) Dados sobre mudangas nas condigdes sociais € materiais das
populagdes-alvo provocam uma reavaliagao das vulnerabilidades do publico e,
possivelmente, aidentificacdo de novos publicos-alvo.

(b) Dados sobre mudangas nas atividades populares, resultantes de
eventos politicos e militares, possibilitam o esforgo das Op Psico na diregao de
alvos oportunos, surgidos dessas flutuagdes.

(c) Dados que indicam a eficacia das nossas Campanhas de
Operagdes Psicolégicas e das campanhas adversas. Identificam possiveis
exigéncias para o reajustamento das campanhas ou o inicio de a¢des de
contrapropaganda.

(5) Obtencgao de dados psicolégicos.

(a) A responsabilidade pela produgéo de conhecimentos de interes-
se das Op Psico provém do Sistema de Inteligéncia do Exército.

(b) Muitos dados importantes para a condugdo das Op Psico,
normalmente, ndo atraem a atengao do pessoal do Sistema de Inteligéncia. Por
isso, deve ser providenciada orientagdo sobre os conhecimentos psicologicos
necessarios. Com base na miss&o, os especialistas em Op Psico levantam os
"Elementos Essenciais de Inteligéncia", por meio da Ficha de Coleta de Dados,
0s quais permitirdo a elaboragéo do LAOP.

(6) Ficha de Coleta de Dados Psicoldégicos.

(a) Oinstrumento mais adequado paraidentificagao das necessida-
des de inteligéncia é a Ficha de Coleta de Dados Psicologicos. Sua estrutura
basica contém quatro elementos fundamentais:

1) necessidades de conhecimentos- amplas questdes sobre as
condig¢des dos publicos-alvo potenciais;

2) necessidades de dados - série de pedidos que, satisfeitos,
fornecem respostas ao quesito necessidades de conhecimentos;

3) indicios - itens especificos para resposta ao quesito dados; e

4)fontes e agéncias de inteligéncia disponiveis - designac¢des das
fontes ou agéncias em condi¢des de satisfazer aos pedidos levantados.

~ (b) No Anexo J - EXEMPLO DE FICHA DE COLETA DE DADOS

PSICOLOGICOS, encontra-se um modelo para aelaboragdo da Fichade Coleta
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de Dados Psicolégicos. Nao existe um formato padrédo. A experiéncia do pessoal
de Op Psico, em contato com o Sistema de Inteligéncia, pode aperfeigoa-la,
ajustando-a ao dinamismo e as caracteristicas das Op Psico.

(7) Fontes de dados psicoldgicos - As principais fontes de dados para as
Op Psico séao as seguintes:

(a)Humanas

1) Refugiados, prisioneiros de guerra, desertores, militares alia-
dos, pessoal de policia e civis. Os interrogatérios ou entrevistas devem ser
conduzidos com muita cautela, buscando detectar os motivos que levam as
pessoas, nessas situagdes, afornecerem dados e até que ponto suas percepgdes
foram afetadas pelos acontecimentos recentes. Os desertores tendem a dizer
aquilo que créem que possa satisfazer as novas autoridades a quem sao
confiados. Os refugiados podem nao constituir uma amostra representativa da
sociedade de origem.

2) Pessoal Militar - Os militares engajados em certas atividades,
como patrulhamento, guerra eletrénica, em missdes do tipo comandos e de forgas
especiais, atuando em territério inimigo, tém amplas possibilidades de colher
dados, sendo, portanto, observadores cujos relatos sdo valiosos para aspectos
relacionados com as Op Psico.

(b) Documentais

1) Emgeral, todotipo de documento pode conter dados uteis. Os
maisimportantes paraas Op Psico s&o os relacionados a comunicagaointerpessoal
nao destinados ao conhecimento publico. Por exemplo, as correspondéncias e
diarios sdo comumente produtos de um honesto e minucioso relato do estado
psicoldgico de quem os escreveu.

2) Oscritérios de censura adotados pelo adversario sdo extrema-
mente Uteis, possibilitandoinferir sobre seus pontos fracos e suas vulnerabilidades,
apoiados em suas proprias avaliagdes.

(c) Materiais - Referem-se aos materiais capturados que, em princi-
pio, ndo oferecem dados psicoldgicos, se analisados de per si. No entanto, pode
serrelevante a escassez ou a deficiéncia de determinados itens, como munigéo,
suprimentos médicos e prote¢cdo QBN.

(d) Pesquisas sociais

1) Uma ampla variedade de pesquisas de opinido tem sido
desenvolvida por cientistas sociais e organizagdes de pesquisa de mercado.

2) A aplicagao das pesquisas sociais pelas Op Psico possibilita
a obtengado de dados extremamente uteis, como por exemplo as atitudes do
publico-alvo e a avaliagdo do sucesso das Campanhas de Operagdes Psicologi-
cas.

3) As pesquisas sociais somente podem ser empregadas se a
situacao de seguranca permitir aos entrevistadores operarem em seguranca e os
entrevistados nao estiverem temerosos de serem vistos cooperando.

4) As organizagdes especializadas de estudo, pesquisa, instru-
¢ao ou cultura (geograficas, histéricas, sociais, psicologicas, de estatistica e
outras) podem contribuir para o estudo do publico-alvo, proporcionando conheci-
mentos basicos sobre o mesmo.
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(e) Analise da propaganda adversa - Constitui uma valiosa fonte de
dados psicologicos. Encontra-se discutida em detalhes no Art Il, do Cap 2.

(8) Todos os dados e conhecimentos necessarios, para aelaboragdodo
planejamento e a condugéo das Op Psico, devem ser obtidos por meio das
diversas fontes de dados.

(9) A conversao dos dados em conhecimentos possibilita a eficacia das
Op Psico. O planejamento detalhado da campanha, portanto, depende da
disponibilidade continua, precisa e oportuna de conhecimentos emtodos os niveis
de comando.

(10) Eimpossivel prever com exatidao a situagao psicolégica queira existir
na época em que as Op Psico forem executadas. Entretanto, o suporte psicol6-
gicodas sociedades e/ou forgas adversas deve ser pesquisado. Tal pesquisaira
auxiliar os especialistas em Op Psico a identificarem publicos-alvo potenciais e
aacelerarem o processo de planejamento. O processamento dos dados psicolé-
gicos, provenientes da coleta e dabusca, culmina coma produ¢do do LAOP, que
devera ser o mais completo e detalhado possivel.

d. Analise do publico-alvo.

(1) As Op Psico sao sempre dirigidas a grupos sociais que constituem
os publicos-alvo. Decorre dai agrande importancia que se deve dispensar a analise
desse elemento (o publico), que é alvo das referidas operagdes.

Os publicos-alvo sdo grupos de pessoas que compartilham as
mesmas predisposi¢cdes, as quais, ao serem manipuladas, conduzirdo ao
cumprimento de um objetivo psicoldgico desejado.

(2) O conhecimento do publico-alvo é fundamental para o planejamento,
a conducgao e o controle das Op Psico. Tal conhecimento resulta de estudos
especificos sobre esse publico, devendo-se levar em conta os seguintes aspec-
tos: constituigao, natureza e comportamento de qualquer publico e conhecimen-
tos basicos e correntes sobre o publico-alvo.

Aanalise do publico-alvo constitui o processo pelo qual os elementos
encarregados das Op Psico reinem e analisam, de forma metddica, os dados
disponiveis, provenientes, principalmente, do Sistema de Inteligéncia do Exército
e outras fontes, de modo a formular as conclusdes adequadas a orientagao do
planejamento e da condugao do controle das citadas operagdes.

(3) Processo de analise do publico-alvo

(a) AFichapara Analise de Publico-Alvo ajuda a registrar o conheci-
mento proveniente do processo de analise do alvo. No formulario para analise,
existe espago pararegistrar o seguinte itens: objetivo nacional, missao da Unidade
Apoiada, missao de Op Psico, objetivos psicolégicos, publico-alvo, potencial do
publico-alvo, condigbes, vulnerabilidades, temas e simbolos, suscetibilidades,
meios de acesso e indicadores de impacto.

] (b) Os Anexos L e M apresentam a FICHA PARA ANALISE DE
PUBLICO-ALVO e umexemplo preenchido, respectivamente.

(c) A parte superior da ficha possui um espago para ser redigida a
missao de Op Psico. Normalmente, é derivada da missdo do comando operacional
apoiado e indica quais sdo as agdes de Op Psico que deverao ser cumpridas na
area de interesse do escaldo apoiado.
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(4) O objetivo da analise do publico-alvo € identificar:
(a) as condi¢des que afetam o publico-alvo;
(b)as vulnerabilidades do publico-alvo;
(c) os objetivos psicoldgicos pertinentes;
(d) os temas e simbolos que permitem desenvolver as linhas de
persuasdo para cada objetivo psicoldgico;
(e) os veiculos de difusdo a serem utilizados para abordagem dos
publicos-alvo; e
(f)indicadores de impacto.
(5) Passos para a analise do publico-alvo.
12 passo - Selegao do publico-alvo.
22 passo - Determinacgédo das condigdes que afetam o publico-alvo.
32 passo - Formulagao de objetivos psicoldgicos potenciais.
42passo - Determinagdo das vulnerabilidades do publico-alvo.
5¢ passo - Determinagédo das suscetibilidades do publico-alvo.
6° passo - Determinagao do potencial do publico-alvo.
(a) Selegao do publico-alvo.

1) O primeiro passo, no processo de analise do publico-alvo, &
selecionaros publicos-alvo potenciais, identificados nos documentos de inteligén-
cia e/ou no LAOP.

2)Aselecao do publico-alvo baseia-se nos interesses comuns do
publico, na sua relagdo com a missdo de Op Psico e em outros fatores
situacionais.

(b) Determinagéo das condigbes que afetam o publico-alvo.

1) O segundo passo consiste na determinacéo das condigdes
que afetam o publico-alvo.

2) As condigbes sado quaisquer situagdes ambientais que
influenciam as atitudes e comportamentos do publico-alvo e sobre as quais este
tem pouco ou nenhum controle. Por exemplo: se uma unidade esta sendo
bombardeada e se é comandada por oficiais ineficientes, temos duas condigdes,
sendo que ambas s&o elementos do mesmo ambiente e exercem influéncia sobre
as atitudes e comportamentos de seus membros.

3) Durante o estudo sobre as condig¢des, os especialistas de Op
Psico devemidentificartanto as influéncias positivas como as negativas, evitando
pré-julgamentos. Porexemplo: se o publico-alvo é governado porumregime que
ele percebe comolegitimo e aceitavel, entdo, a condi¢do é anotada: “o publico-alvo
égovernado porumregime legitimo e aceitavel”, ainda que outras opiniées daquele
regime possam ser contrarias.

(c) Formulagao de objetivos psicolégicos potenciais.

1) O terceiro passo consiste em formular os objetivos psicologi-
cos potenciais.

2) O objetivo psicologico € uma declaragéo que especifica a
reagdo, que se espera obter do publico-alvo como resultado das Campanhas de
Operagodes Psicoldgicas. Deve definir com precisdo a mudanga de atitude ou de
comportamento desejadas.

3) Os objetivos psicologicos potenciais baseiam-se nas tarefas
impostas e deduzidas que sao estabelecidas como resultado da analise da
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missdo. As tarefas impostas e deduzidas poderao ser modificadas, a medidaque
forem sendo analisadas as condigdes, as atitudes, as vulnerabilidades, as
suscetibilidades e o potencial dos publicos-alvo.

4) O objetivo psicologico potencial pode ser obtido porintermédio
de um so6 passo ou uma série de passos intermediarios. Esses sao esbogcados
para conduzir o publico-alvo aum comportamento ou a uma atitude desejada. Se
forrequerida uma série de passos, cada um deles deve definir com precisao qual
amudangadesejada.

5) O objetivo psicolégico deve identificar os comportamentos e as
atitudes. As mudancgas de atitude sao mais dificeis de medir que as
comportamentais. Para perceber essas mudancgas € necessario avaliar as
atividades atuais para confronta-las com os dados obtidos no futuro.

(d) Determinagéo das vulnerabilidades do publico-alvo.

1) O quarto passo consiste em determinar as vulnerabilidades do
publico-alvo.

2)Avulnerabilidade ¢ uma condi¢édo ou sensibilidade que criauma
necessidade no publico-alvo, tornando-o receptivo aos estimulos persuasivos.

3) Os especialistas em Op Psico analisam os fatores psicol6gi-
cos, tais como percepgao, motivagao, estresse e atitudes do publico-alvo, e
anotam qualquer vulnerabilidade que exista. O estudo das vulnerabilidades
aponta, usualmente, temas, simbolos e outras atividades psicoldgicas, que seréo
passiveis de exploragéo.

(e) Determinagéo das suscetibilidades do publico-alvo.

1) No quinto passo, os especialistas em Op Psico determinam as
suscetibilidades relacionadas as vulnerabilidades do publico-alvo.

2) A suscetibilidade é o nivel até o qual se pode influenciar o
publico-alvo para que responda de forma a ajudar o cumprimento de uma missao
de Op Psico.

3) Devido ao fato de os publicos-alvo reagirem de maneira e
intensidade variadas diante de diferentes estimulos, suas suscetibilidades se
alteram para cada objetivo psicoldgico. A suscetibilidade dependera, em grande
parte, das necessidades, motivagdes e interesses do grupo.

(f) Determinagao do potencial do publico-alvo.

1) O sexto passo é determinar o potencial do publico-alvo.

2) Estima-se qual a capacidade do publico-alvo para desenvolver
a resposta, o comportamento desejado, e qual sua capacidade de influenciar
outros grupos vizinhos, conduzindo-os aos mesmos comportamentos. O poten-
cial &, portanto, examinado sob o duplo aspecto de capacidade de reagao as Op
Psico e de influenciagéo de outros grupos proximos.

3)Nessa etapa, podem aparecer limitagdes naturais do grupo-alvo
paraatenderas mudancas desejadas. A dindmicainterna, como os comunicadores-
chave ou liderangas porventura existentes, desempenha importante papel no
potencial atual ou futuro de qualquer grupo. A existéncia, a dispersao pelo grupo
e o prestigio de liderangas e comunicadores-chave sao elementos importantes
para determinar-se o potencial de um grupo.

(6) Classificagao dos objetivos psicologicos.
(a) Objetivos psicologicos coesivos.
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1) Sdo aqueles cujo éxito fortalece ou une mais a sociedade como
um todo ou um grupo-alvo especifico, direcionando seus membros para que
ponham o bem- estar do grupo acima dos interesses individuais.

2) Os objetivos psicoldgicos coesivos sao atingidos por meio da
boavontade, animo, conformismo e cooperacéo:

a)boavontade - visaaaumentar o sentimento de amizade em
relacdo a quem patrocina o esforgo de Op Psico;

b) &nimo - procura manter elevado o estado de animo e o moral
das pessoas;

¢) conformismo ou conformidade - visa ao cumprimento das
leis, normas, regras e regulamentos, mesmo em desacordo com seus pensamen-
tos e sentimentos; e

d) cooperagao -incita o publico-alvo a ajudar, voluntariamente,
aforgcaapoiada.

(b) Objetivos psicologicos divisivos.

1) Sé&o projetados para separar o individuo do seu grupo, um
grupo-alvode outros grupos, um grupo-alvo da sociedade, ou para desorganizarum
grupoou uma sociedade. Esses objetivos induzem os individuos do publico-alvo
a colocarem seus proprios interesses acima dos interesses do grupo (Fig 4-1).

2) Os objetivos psicoldgicos divisivos sdo atingidos por meio do
desanimo, do derrotismo e da apatia; da hostilidade e da falta de cooperagao; da
discordia; doisolamento; do panico; daresisténcia ativa e passiva; e darendicéo
edesercgao:

a) desanimo, derrotismo e apatia - visa a minar o moral do
publico-alvo, isto &, diminuir a eficacia do publico-alvo no apoio as metas nacionais
ou populares que constituam perigo aos interesses de quem patrocina as Op
Psico;

b) hostilidade e falta de cooperagéao - tem por fim aumentar a
incredulidade do povo em relacédo a politica e a ideologia das autoridades e das
nacoes adversarias;

c) discordia - visa a estimular a dissenséao e o conflito, seja
entre grupos especificos ou dentro deles;

d) isolamento - propde intensificar a preocupagao de um
individuo com sua situagao pessoal, diminuindo seu apoio as metas nacionais ou
dogrupo;

e)panico - tem em vista fomentar o comportamento desorga-
nizado e a confusao (Fig 4-2 e 4-3);

f) resisténcia ativa e passiva - visa a nutrir comportamentos
desagregadores e anti-politicos, minando a estrutura politica do inimigo; e

g) rendicao e deser¢ao - tem por fim induzir os individuos ou
grupos das forgas armadas adversarias a colocarem seus interesses acima dos
interesses coletivos, minando a autoridade militar.

e. Sele¢ao de idéias-forga, temas, simbolos e “slogans”.
(1) O especialista em Op Psico seleciona as idéias-forga, os temas, os
simbolos e “slogans” que serdo empregados para estimular o publico-alvo,
baseando-se nas suas suscetibilidades e nos objetivos psicoldgicos.
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GOVERNO

TRIADE DE CLAUSEWITZ

POVO

\ EXERCITO

Fig 4-1. Na Guerra do Vietna, a televiséo levou para a sala de jantar dos norte-
americanos os horrores do conflito, destruindo o apoio populara Guerra
(Quebra da Triade de Clausewitz). Ho Chi Mihn demonstrou estar
consciente daimportancia do fator psicoldgico quando disse : "A Guerra
do Vietna ganharei nas ruas dos EUA".

(2) As informagbes pormenorizadas sobre tema, simbolo e “slogan”
encontram-se no Capitulo 3 deste manual.

f. Selecdo dos veiculos de difusao.
(1) Selecionadas as mensagens que serao utilizadas para persuadir o
publico-alvo, os especialistas em Op Psico devem escolher os veiculos de difusao.
(2) Fatores para a selegéo dos veiculos de difuséo.

(a) Acessibilidade do publico-alvo aos diferentes veiculos de difusao.

(b) Receptividade do publico-alvo aos diferentes veiculos.

(c) Disponibilidade dos veiculos e pessoal capacitado.

(d) Tipode mensagem a serdisseminada. Porexemplo: argumentos
complexos, envolvendo umagrande quantidade de dados, sdo melhor apresenta-
dos em folhetos ou panfletos, enquanto que cartazes podem ser eficientes para
a transmissao de uma idéia simples.

(e) Capacidade de penetragao - Embora determinados veiculos de
difusdo, de um modo geral, sejam considerados de maiorimpacto do que outros,
isso pode nao ocorrer da mesma maneira para alguns grupos sociais, devido ao
fato de certos veiculos de difusdo terem adquirido maior ou menor grau de
credibilidade e penetrabilidade, porinfluéncia de determinantes histéricos, econé-
micos, tecnoldgicos e politicos.
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Fig4-2. Panfleto norte-americano, utilizado na Guerra do Vietna, de intimidacao

Ou para causar panico: as de espadas como sinénimo de destruigao.
Legenda: "Este € um sinal de morte! Continue sua luta contra a Causa
Nacional e certamente vai ter uma morte triste como essa!"
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VIET-CoNG
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Fig 4-3. Panfleto norte-americano, utilizado na Guerra do Vietna, de intimidagéo
ou paracausar panico: "Tome cuidado Vietcongue!". Legendano verso:
"Né&o ha para onde correr, nenhum lugar para se esconder! Os blindados
do Regimento Blackhorse o encontraréo e o destruirao! E tarde demais
paralutar. Tome cuidado vietcongue, nés estamos emtodos os lugares".
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(f) Disponibilidade - Limitagbes fisicas podem restringir ou tornar
impossivel o emprego de alguns veiculos de difusdo. As limita¢cdes mais comuns
sdo os custos, o curto tempo disponivel e a agdo coercitiva para evitar a
disseminacdo de material impresso numa determinada area. Esses dados
deverao serlevados em conta no LAOP e acompanhados continuamente.

(g) Oportunidade - Por vezes, a eficacia de uma mensagem depen-
dera da rapidez com que for transmitida ao publico-alvo. Outros critérios de
selecao poderao ter que passar para segundo plano, em face a necessidade de
rapida disseminagao damensagem.

(h) Natureza e conteudo da mensagem a transmitir - Existem
determinadas mensagens que sé podem ser transmitidas por certos meios.

(i) Recursos e tempo disponiveis para a preparagao e a difusao da
mensagem - Dependendo da situacao tatica e dos veiculos disponiveis, torna-se
impositivo o uso de certos veiculos de difuséo.

(j) Adequabilidade ao publico-alvo.

(3) No Capitulo 3, sdo encontradas informagdes mais detalhadas sobre
o emprego dos veiculos de difus&o. B )
(4) O Anexo N apresenta a FICHA PARA SELECAO DE MIDIA.

g. Desenvolvimento da Propaganda.

(1) O desenvolvimento dos produtos da propaganda psicoldgica € um
processo que requer o uso de todos os conhecimentos sobre o publico-alvo, da
doutrina e do material de Op Psico.

(2) O desenvolvimento da propaganda é executado em duas fases.

(a) Aprimeirafase exige que os resultados das analises dos publicos-
alvo estejam integradas ao veiculo de difusdo apropriado. O especialistaem Op
Psico deve ter certeza de que as seis perguntas basicas podem ser satisfeitas.
Caso contrario, deve serrepetido o processo de desenvolvimento da propaganda
até que se obtenham as respostas necessarias. Essas perguntas sao:

1) Qual é o publico-alvo ?

2) O que se deseja divulgar ?

3) Quando divulgar a fim de obter maiorimpacto ?

4) Onde esta localizado o publico-alvo ?

5) Por que se deseja divulgar ?

6) Comodivulgar?

(b) A segunda fase é a concepgéo que transforma a analise do
publico-alvo e a sele¢cdo de veiculos de difusdo num plano pratico. Apds a
preparagao dos produtos da propaganda é que seinicia o esforgo paradetalhamento
daprodugéo, que deveincluir:

1) preparagao de gravagdes para alto-falantes, radio e televisdo no
idioma apropriado.

2) impresséao e preparagao para disseminagao do material im-
presso. Essa operacdo compreende as tarefas de conferir, montar, recortar,
dobrar e empacotar o material.

3) operagao do estudio central de transmissdo e envio das
equipes moveis de transmissdes com os transmissores de campanha.

4) preparagao das granadas, cartuchos e pacotes de panfletos.
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(c) os Anexos O e P apresentam a FICHA PARA O DESENVOLVI-
MENTO DE PRODUTO/ACAO e umexemplo preenchido, respectivamente.

h. Realizagao das provas preliminares (pré-testagem).

(1) Antes da sua disseminagao, um produto de propaganda planejado
deve ser pré-testado, para se obter uma previsdo do provavel impacto que tera
sobre os publicos-alvo primarios e secundarios.

(2) Os pré-testes podem indicar quais exortagdes tém maiores possibi-
lidades de éxito, o que deve ser mais enfatizado e o que deve ser evitado na
implementagado dacampanha.

(3) Tanto na pré-testagem, quanto na pos-testagem que sera vista a
seguir, pode-se realizar a avaliagdo do impacto da propaganda, utilizando-se
técnicas que variam em fungéo do acesso que o pessoal de Op Psico tenha ao
publico-alvo. As técnicas sao:

(a) Pesquisa de opinio.

1) E a técnica mais confiavel para a avaliagdo do impacto da
propaganda. Faz previsdo ou indica a reagao de uma amostra representativa do
publico-alvo por meio de questionarios ou entrevistas individuais.

2) A pesquisa de opinido é pratica quando o publico-alvo é
acessivel, quando ha um alto grau de segurancga e estabilidade na area-alvo e
quando os membros do grupo estao dispostos a cooperar. Essas condigdes séo
improvaveis nos publicos-alvo adversos (exceto para a pds-testagem) e nas
propagandas de consolidagéo.

(b) Grupo derepresentantes.

1) Quando ha dificuldade de acesso direto ao publico-alvo, este
pode sersubstituido porum grupo de representantes. Contudo, € improvavel obter
uma amostra representativa, obtendo-se, assim, resultados atipicos.

2)Prisioneiros de guerra, refugiados e desertores séo, as vezes,
0s Unicos candidatos disponiveis.

3) Os pontos de vista dos representantes podem seridentificados
por meio da consulta em grupo (de cinco a quinze pessoas) ou de entrevistas e
questionarios individuais.

(c) Grupo de especialistas.

1) O grupo de especialistas compreende pessoas que ndo sao
membros do publico-alvo, mas que tém conhecimento sobre o mesmo.

2) Diplomatas, assistentes sociais, pesquisadores de ciéncias
sociais e outros, que tenham vivido e trabalhado entre o publico-alvo, sdo membros
ideais. No entanto, talvez o melhor que se possa conseguir seja um grupo de
especialistas em Op Psico e pessoal de inteligéncia, que ainda ndo esteve
envolvido nadisseminagéo ou no planejamento do produto de propaganda, para ser
testado.

(4) As pessoas que participaram dos grupos de pré-testagemnao devem
estarenvolvidas napdés-testagem.

i. Aprovacdao da Campanha - As campanhas de Op Psico, estando
prontas, devem seraprovadas pelo comandante do escaldo apoiado, antesde sua
disseminacéo.
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j-Disseminagao dos produtos da propaganda.

(1) Os produtos da propaganda sao disseminados, em geral, por meio
dos seguintes veiculos de difus&o: radio, televisao, alto-falantes, materialimpres-
S0 e contato pessoal.

(2) Normalmente, o escaldo apoiado é o responsavel pelos veiculos a
serem utilizados na disseminacao do material de propaganda, seja poraeronaves
ou artilharia.

(3) Os especialistas em Op Psico sdoresponsaveis pela coordenagdo da
divulgagao dos materiais de propaganda com o escaldo apoiado. Sdo também
responsaveis pelo planejamento das medidas de controle da disseminagao, as
quais incluem a localizagéo e tamanho do publico-alvo, o tempo de distribui¢ao,
aintensidade da cobertura e acombinagao dos veiculos de difusao (visual, audio
eaudiovisual).

(4)No processo de planejamento, essa etapa € muitoimportante e exige
o emprego de técnica especifica. Deve ser, portanto, cuidadosamente considera-
da e supervisionada. A propaganda bem feita e idealizada, que falhaemalcangar
0 publico-alvo no momento certo, € inutil.

I. Avaliagao do impacto (pds-testagem).

(1) Uma das tarefas mais dificeis em Op Psico é determinar o impacto
da propaganda, particularmente, quando a area onde o publico-alvo se encontra
esteja interditada as forgas amigas.

(2) As mensagens e os temas sao ajustados continuamente a fim de
refletir qualquer mudancga nas vulnerabilidades, suscetibilidades, atitudes e
comportamento do publico-alvo.

(3) O retorno ou realimentagéo é o termo usado para descrever a
informagéao que indica o desempenho de um publico-alvo com relagao a objetivos
psicologicos desejados. Ainformagao alocada na coluna “indicadores de impacto
da propaganda”, constante da ficha de controle da campanha (Anexo Q),
possibilita a avaliagdo de como o publico-alvo esta reagindo a campanha e a
maneirade ajusta-laadequadamente, de modo a reforgar o sucesso ou aremover
aspectos ineficazes. Os ajustamentos podemirdesde uma pequena mudangade
intensidade até uma completa reavaliagdo dos objetivos psicoldgicos.

(4) Astécnicas utilizadas na pos-testagem, para obterinformagdes sobre
oresultado da Campanha de Operagoes Psicoldgicas, sdo as mesmas utilizadas
na pré-testagem. No entanto, as amostras devem ser diferentes.

(5) Os resultados da pds-testagem visam a aprimorar as informagoes
psicoldgicas, as técnicas e os procedimentos utilizados nas Campanhas de Op
Psico. Sao particularmente valiosos, se 0 mesmo publico-alvo for subseqtiente-
mente abordado com uma mensagem diferente ou se uma mensagem similar for
planejada para disseminag¢ao em outro publico-alvo.

4-12. CONTROLE DE CAMPANHA

a.AFichade Controle de Campanha inicia com a transposigéo, para o seu
corpo, das informacdes pertinentes da Ficha para Analise de Publico-Alvo. E
importante, nesse momento, verificar se asinformagdes a serem transferidas séo
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validas e estio atualizadas.

b. Tanto a Fichade Controle de Campanha, quanto a Ficha para Analise de
Publico-Alvo, sao guias, podendo ser alteradas para satisfazer as condigbes
locais, a situagao e o escaldo de comando.

c. Os Anexos Q e R, ao presente manual, apresentam a FICHA DE
CONTROLE DE CAMPANHA e um exemplo preenchido, respectivamente.
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CAPITULO 5

EMPREGO DAS OPERAGOES PSICOLOGICAS

ARTIGO|
OPERAGOES PSICOLOGICAS EM TEMPO DE PAZ

5-1. GENERALIDADES

a. As Op Psico em tempo de paz compreendem um conjunto de agdes
psicolégicas planejadas e executadas para fortalecer os padrdes culturais e o
moral da populagao e mobilizar a opinidao publica em torno dos Objetivos
Nacionais.

b. Os objetivos das Op Psico em tempo de paz s&o alcangados,
diretamente, pela educagao, compreendendo todos os aspectos do preparo
moral e civico do cidaddo. As Op Psico em tempo de paz estdo, portanto,
integradas ao préprio processo educacional do pais, quer nas escolas, quer
através de conhecimentos adquiridos fora dos estabelecimentos de ensino:
leitura, cinema, televiséo, etc.

c. Indiretamente, esses objetivos sdo, também, alcangados através das
Relagbes Publicas, abrangendo todas as atividades de relacionamento publico,
interpretadas em seu sentido mais restrito de ajustamento reciproco de
interesses entre a Instituicao e a sociedade, através do qual se procurarauma
perfeita integragédo entre ambos. Todos os militares, particularmente os Coman-
dantes, Chefes e Diretores de Organizag¢des Militares, devem estar cientes de
suasresponsabilidades para comaimagem do Exército junto a opinido publica.
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5-2. PAPELDOEXERCITO

a. Participagao da For¢a no amplo quadro nacional das Op Psico em
tempo de paz - O Exército participa ativamente das agdes desenvolvidas por meio
das atividades que visam a:

(1) fortalecer a Instituicdo Militar pelo aprimoramento da consciéncia
democratica dos elementos que constituem seu publico interno, através da
criagdo e manutengédo de um estado de espirito que os torne imune as influéncias
adversas e conscientes dos reais interesses nacionais a defender;

(2) desenvolver, ainda, em seu publico interno, o aprego aos principios
civico-democraticos e um decidido apoio ao esforgco nacional de conquista dos
Objetivos Nacionais;

(3) cooperar naformacgao do cidaddo democrata, responsavel e consci-
ente de seu papel na sociedade brasileira;

(4) cooperar nofortalecimento da vontade nacional de defender a Patria,
instrumento essencial da vitéria;

(5) difundir ao publico externo a imagem de um Exército operacional,
comprometido com os Objetivos Nacionais, dedicado ao cumprimento de sua
misséao e participante do desenvolvimento nacional;

(6) manter altos niveis de credibilidade e confiabilidade da Instituigdo
junto a opiniao publica; e

(7) promover a permanente integragéo da Instituigdo com seus publicos.

b. Campos de atividade de Op Psico em tempo de paz desenvolvidos
pelo Exército.

(1) Preparagéo psicolégica do publico interno.

(2) Cooperagédo com as autoridades civis no preparo psicolégico da
populagéo.

c. Agao educacional junto ao publico interno - A agao educacional
desenvolvida pelo Exército junto ao seu publico interno é conceituada como o
conjunto de agbes destinadas a formagéao ou orientagdo moral e civica de seus
integrantes (publico interno), estimulando-lhes emogodes, opinides, atitudes e
habitos favoraveis as instituicbes nacionais.

d. Atuacgao junto aos formadores de opiniao - Os lideres dos diferentes
grupos sociais e outros elementos influentes na sociedade devem ser objeto de
um adequado tratamento no contexto das Op Psico, a fim de que seja obtida sua
compreensao e sua colaboragao na consecugao dos objetivos pretendidos. Essas
pessoas formadoras de opinido devem serlevadas a se sentirem solidarias e co-
responsaveis na tarefa comum de garantir a Defesa da Patria.

e. Informagodes Publicas
(1) Tendoemvistaa suainfluéncia na opinido publica e, portanto, no éxito
das Op Psico, especial atengéo deve ser dada aos veiculos de comunicacao
escritos, falados ou televisados. Essa atencao deve sertraduzida pela manuten-
¢ao de um bom relacionamento com os 6rgdos de comunicagdo social e,
principalmente, pelo oferecimento de facilidades ao seu trabalho em todas as
ocasides. Os 6rgaos de comunicagédo social devem ser esclarecidos sobre os
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fatos relacionados com o Exército e estimulados a apresenta-los de forma que
possa serobtidaacompreensio e a cooperagao daopinido publica nadefesados
interesses do Pais, especialmente os relacionados com a Defesa da Patria.

(2) Essa area de atuagdo esta afeta basicamente a atividade de
comunicagao socialdenominada Informag6es Publicas, que justamente visaa
informar e a responder aos questionamentos dos publicos do Exército por
intermédio dos 6rgéos de comunicagéo social.

(3) Essasinformagdes e esclarecimentos sdo de grande valiaparaas Op
Psico, ja que levam a Nagao a conhecer o seu Exército. ANagao deve conhecer
as missbdes do Exército, ter uma nog¢do dos meios de que ele dispde e ser
informada das agdes que ele realiza para cumprir essas missées. O conhecimento
é o alicerce da confianca.

(4) Assim, a melhor forma de conseguir apoio e compreensao esta no
fornecimento criterioso e oportuno de informagdes ao publico. Naturalmente,
quando necessario, as informagdes devem sofrer inevitaveis limitagcdes, impostas
pelaseguranga.

(5) A Instituigdo, em particular os Comandantes, Chefes e Diretores de
Organizagbes Militares, deve relacionar-se com a midia com "o maximo de
abertura e o minimo de retardo™, respeitado o nivel hierarquico de quem fala,
resguardado o sigilo do que ndo pode ser divulgado e considerado aquilo que ha
interesse de divulgar em beneficio daimagem da Forga.

f. Pesquisa de opiniao publica

(1) Umimportante instrumento para as Op Psico € a pesquisa de opiniao
publica. Ela permite analisar a opinido da populagéo, afim de conhecer os fatores
que a moldam e suas reagbes. Com base em pesquisas, o Exército atua no
sentido de manter, em niveis elevados, a credibilidade, a confianga e o prestigio
junto as comunidades. O apoio da populagéo é fundamental para os exércitos de
paises democraticos.

(2) Basicamente, as pesquisas de sondagem—processo mais comumente
empregado hoje para apreender metodicamente o comportamento ou aopinidode
uma populagéo sobre um problema especifico — combinam duas técnicas: o
questionario, paraa padronizagao das informagdes, e aamostragem, que permite
obterarepresentatividade dessasinformacoes.

ARTIGOII
OPERAGOES PSICOLOGICAS EM COMBATE

5-3. GENERALIDADES

a. Nos conflitos, anecessidade de obter o apoio da populagao é primordial.
Todos os esforgos serao orientados no sentido de conseguir esse apoio.

b. As agdes destinadas a desmoralizar e a dissociar o adversario ndo sao
menos importantes do que as operagdes de combate.
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c. E necessario que o Exército esteja moral e tecnicamente preparado para
tomar parte em uma luta dessa natureza e, muito em especial, que esteja
imunizado contra agbes de propaganda que o adversario, certamente, sobre ele
exercera.

d. As Op Psico em combate englobam trés publicos:
(1)apopulagao;
(2) oadversario; e
(3) as proprias tropas.

e.Nas agbes sobre a populagéo e sobre o adversario, o grau de responsa-
bilidade depende das atribuigbes de que tiver sido investido. A agao sobre as
préprias tropas é de exclusiva responsabilidade do Exército, embora essa agao
ndo possadeixar de serintegrada, como € 6bvio, na orientacao geral estabelecida.

f. As Op Psico também apoiam as atividades de assuntos civis, mediante
ajuda na orientagao e reeducagao da populagao civil nas areas ocupadas ou
liberadas.

5-4. AGAO SOBRE A POPULAGCAO

a. Finalidade - A populacdo pode ser considerada o meio onde se
desenvolve a luta e o objetivo dos dois adversarios. Conseqiientemente, as Op
Psico a serem conduzidas pelas forgas militares sobre a populagao terdo por
finalidade tornar esse meio favoravel, conservar ou conquistar seu apoio, privando
simultaneamente o adversario de serapoiado por ela, e procurar, até certo ponto,
que pelo menos parte dela intervenha na luta contra esse adversario.

b. Necessidades para conservar ou readquirir a adesao moral da
populagao.

(1) Oferecer-lhe um ideal capaz de a emocionar ou mesmo de a
apaixonar: a causa a defender deve ser sempre justificavel e ir ao encontro dos
sentimentos e das ambig¢des dessa populagao.

(2) Agir de acordo com o ideal proposto; caso contrario, surgira a
desconfianga e o descrédito, sindbnimos de ineficacia.

(3) Desacreditar aideologia adversa, realgando as contradigbes entre os
principios que apregoa e as a¢des que realiza, especialmente quando as vitimas
se encontram entre a propria populagao.

(4) Salvaguardar os interesses da populagao e elevar o seu nivel cultural.

(5) Explorar ao maximo as idéias e os sentimentos comuns a maioria.

c. Agao Social - A acao social visa a elevagédo do nivel de vida das
populagoes, satisfazendo as suas aspiragdes e necessidades mais prementes.
Contribui para cativar as populagdes, criando assim um ambiente mais favoravel
as Op Psico.

d. Acdo de Presenca - A existéncia de forgas militares em uma determi-
nada regido limita a liberdade de ag&o do adversario, protegendo a populagao
contraaliciamentos, coagdes ou represalias. Essa agao de presenga proporciona

5-4



C45-4 5-4/5-6

a populagdo um ambiente de seguranca e uma sensacdo de tranquilidade,
concorrendo para desenvolver um clima de confianga mutua e tornando-a mais
receptiva as Op Psico.

5-5. AGCAO SOBRE O ADVERSARIO

a. Finalidades.

(1) Afinalidade principal das Op Psico sobre o adversario é envolvé-loem
uma sensagao de inseguranga, de impoténcia e de descrenga no seu éxito e,
assim, desmoraliza-lo e leva-lo a rendigao.

(2) Para isso, deve-se atuar sobre suas contradicbes de qualquer
natureza e criar um vacuo entre ele e a populagao; o combatente deve ter a
sensagao de estar envolvido em ummeio hostil, que lhe recusa o apoio dispensado
e esta convicto de sua derrota.

(3) Outrafinalidade é induzir o advesario a uma falsa interpretagédo das
atitudes das nossas proprias forgas militares. Nesse caso, é indispensavel uma
intima coordenagao do pessoal de Op Psico com o pessoal de planejamento das
operagoes.

b. Tratamento a desertores e prisioneiros - Para levar o adversario a
rendi¢cdo, ndo basta difundir idéias que toquem seus sentimentos e influenciem
seu comportamento; é necessario, ainda, em certas circunstancias, difundir clara
e corretamente ndo sé as condigbes dessarendi¢gao, mas também aformaexata
como a apresentagao dos desertores devera ser realizada. Os desertores ou 0s
que sejam aprisionados devem ser tratados de forma que a sua situagédo possa
constituir um incentivo para a rendigao de outros.

5-6. AGAO SOBRE AS NOSSAS TROPAS

a. Finalidades.
(1) As finalidades basicas da agéo sobre nossas tropas sao:
(a)formar, manter e fortalecer o moral do pessoal e imuniza-lo contra
os acdes psicoldgicas adversas; e
(b) preparar o pessoal para colaborar na agao psicoldgica a exercer
junto as populagdes e sobre o adversario.
(2) A consecucao dessas finalidades exige, da parte dos comandantes,
além das medidas normais de carater social, a formacao moral e civica, a
informac&o e a instrugdo técnica dos seus subordinados.

b. Formagao moral e civica.

(1) A formagao moral e civica deve basear-se no culto das mais altas
virtudes do homem, no desenvolvimento dos sentimentos patriéticos e na
exaltagao dos valores militares tradicionais, de formaa conseguirem cada militar
acrencganajusticadacausaque defende, o fortalecimento da vontade de combater
e afé navitoria.

(2) Para essa formagéao contribuem em larga escala, entre outros, os
seguintesfatores:
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(a) as relagdes entre o Exército e a Nagao, principalmente a forma
como as atividades militares sdo conhecidas e apreciadas pela maioria dos
cidadéaos;

(b)aeficiénciadalegislagao existente relativa a protecdo das familias
do pessoal mobilizado, quer durante otempo de servico, quer posteriormente nos
casos de invalidez ou de falecimento;

(c) ajustica com que sdo aplicadas as recompensas e as punigoes,
individuais ou coletivas, e os cuidados que se tém com o conforto fisico e moral
doreferido pessoal; e

(d)a confianga que esse pessoal deposita no equipamento com que
estido dotadas as unidades, nainstrugdo que Ihe foi ministrada e nas qualidades
dos seus chefes.

c.Informagéo - Adifusdo deinformagao sobre os principios € os processos
de dissociagdo, empregados pelo adversario, e a respeito dos principais
acontecimentos nacionais e internacionais, relacionados ao conflito, propicia a
defesa moral das forgas militares contra as Op Psico adversas.

d. Instrugao técnica.

(1) Ainda que em todas as unidades, em principio, devam existir oficiais
especializados na conduta de agdes psicoldgicas, todos os militares devem
receber umainstrugcao técnica adequada sobre 0 assunto, umavez que a todos,
sem excecao e permanentemente, compete participar nessa acgéo.

(2) Para os oficiais, essainstru¢gao deve compreender:

(a) o conhecimento do adversario, de suas idéias e dos seus
meétodos;

(b) o conhecimento dos publicos-alvos a influenciar, particularmente
dos seus principais problemas politicos, econémicos, sociais, religiosos, morais,
etc.,; e

(c)os principios e as técnicas de Op Psico, incluindo conhecimentos
basicos sobre a psicologia dos individuos, dos grupos humanos e das multidoes.

(3) Para os subtenentes e sargentos, a instrugdo deve compreender
conhecimentos basicos sobre o adversario e os publicos-alvo ainfluenciar, além
de nogdes elementares sobre Op Psico, de maneira geral.

(4) Para os cabos e soldados, a instrugdo deve versar sobre os perigos
que os ameagam, advindos das agdes psicoldgicas do adversario, e também
sobre a maneira de se comportarem com a populagao da area de operagoes,
respeitando seus costumes, suas crencas e suas tradigdes. O soldado deve ser
omais forte elo de ligagdo com a populagéo, impondo-se pelo seu exemplo e pela
sua solicitude para com ela.

e. Planejamento - Ao planejar-se a conducéo das acgdes psicoldgicas
sobre nossas tropas, deve-se levar em consideragao que o meio militar néo é
homogéneo. Existem dentro dele publicos particulares, com caracteristicas
diferenciadas, aos quais as referidas agées devem ser ajustadas. Assim, ha que
distinguir:

(1) os quadros superiores, os demais oficiais, os subtenentes/sargentos
e os cabos/soldados;
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(2) os quadros permanentes , os complementares e os temporarios; e
(3) os militares pertencentes a incorporagéo normal e os convocados.

ARTIGO Il
FUNDAMENTOS DO APOIO DE OPERAGOES PSICOLOGICAS

5-7. GENERALIDADES

As Op Psico apoiam as missdes militares através de campanhas para
influenciar populagdes e forgcas militares antes, durante e depois do combate
armado. Quando utilizadas nas operag¢des de combate, elas podem ampliar o
poder relativo das forgas amigas pelo enfraquecimento do apoio e da colaboragéo
do adversario a seu proprio governo ouideologia. Elas procuramreduzir avontade
de resistir e influenciar nas decisdes politicas do adversario.

5-8. ASOPERACOESPSICOLOGICASEAINTELIGENCIA

a. Os elementos de Op Psico e de inteligéncia tém de coordenar estreita-
mente suas atividades e trocar conhecimentos continuamente. As analises de
publico-alvo ou de propaganda adversa, por exemplo, efetuadas pelos elementos
de Op Psico, geram conhecimentos Uteis que devem ser franqueadas de pronto
ao pessoal de inteligéncia, pois revelam vulnerabilidades do adversario. Alguns
conhecimentos derivados dessas analises, embora possam nao ser utilizaveis
para campanhas psicoldgicas, podem validar outros conhecimentos ou fornecer
aspectos importantes ao comandante das ag¢des militares.

b. O processamento final do conhecimento, obtido pelas diversas fontes, é
de responsabilidade dos especialistas em Op Psico. Esses especialistas séo
também responsaveis pela produgéo de conhecimentos psicoldgicos correntes,
por meio da coleta e do processamento de dados relevantes, do estabelecimento
da contra-inteligéncia e do requerimento de conhecimentos ao Sistema de
Inteligéncia do Exército.

5-9. ASOPERACOESPSICOLOGICAS NOPROCESSODECISORIO

a.Aintegragéo do pessoal de Op Psico no processo de tomada de deciséo,
em cada nivel de comando, deve assegurar aos comandantes operacionais a
obtencao do maximo beneficio. A utilizagdo dos principios de Op Psico ampliara
as possibilidades de cumprimento eficiente das missées militares.

(1) Os especialistas em Op Psico oferecem ao comando apoiado
conhecimentos técnicos a serem utilizados no processo decisoério e, posterior-
mente, conduzem as Op Psico em apoio a missdo desse comando.

(2) Resumidamente, o comandante operacional € o responsavel pela
cogitacao e integragao das Op Psico em seu processo decisoério, enquanto os
especialistas em Op Psico em apoio s&do responsaveis pelo oferecimento da
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melhortecnologia disponivel, com afinalidade de abreviar o combate e torna-loo
mais suportavel e eficiente.

b. Essa integragdo das Op Psico no processo decisorio comega quando
o0 comandante recebe e interpreta sua missao, orientando o seu Estado-Maior
(EM). Durante os estudos do EM, o chefe da 52 Segao ou os especialistas em Op
Psicoem apoio, trabalhando junto aos chefes das 22 e 32 Secbes, preparam—em
estreita coordenagdo como pessoal de inteligéncia—o LAOP, que seraum anexo
ao Estudo de Situagdo de Operagdes. Quando o comandante anuncia sua
decisdo, o E/3 inicia o preparo do Plano ou da Ordem de Operagdes e,
concorrentemente, os especialistas em Operagdes Psicolégica preparam o
anexorespectivo.

c.Atengao especial deve serdada ao fato de que as condigbes e exigéncias
existentes durante a preparagao do Plano ou da Ordem de Operacdes podem ter-
se alterado. Isso é sempre critico nas Op Psico, que devem buscar, constante-
mente, atualizagdes finais. As realimentagdes proporcionadas pelos comandos
subordinados e pelos testes inerentes podem conduzir a modificagédo de instru-
¢bes prévias, através de Ordens Fragmentarias. Durante as Campanhas de Op
Psico, a realimentagao do sistema, com base na avaliagdo das atividades e,
especialmente, na apreciagao dos impactos e resultados obtidos, torna-se uma
atividade critica.

5-10. RESPONSABILIDADES DE OPERAGCOES PSICOLOGICAS

a. Responsabilidades do Especialista em Op Psico.

(1) Determinar os objetivos das Op Psico, com base na misséo do
comando apoiado.

(2) Assessorar o comandante operacional quanto as possibilidades e
limitagbes das Op Psico em geral.

(3) Alertar e fazer recomendagdes sobre os aspectos psicolégicos das
operagoes previstas.

(4) Recomendar sobre a distribuigao das equipes e do material de Op
Psico.

(5) Conduzir as Op Psico em apoio ao comando operacional.

(6) Manter coordenagao continua com outros comandos ou se¢des com
responsabilidades sobre Op Psico.

(7) Manter continua analise da situagéo psicoldgica do adversario, para
identificar novos pontos de fraqueza.

b. Responsabilidades do comandante operacional.

(1) Integrar as Op Psico no processo decisorio.

(2) Avaliar o impacto psicologico da presenca, das atividades e das
operacgdes de suas tropas.

(3) Prover o apoio, especialmente em dados, para as Op Psico.

(4) Certificar-se de que os especialistas em Op Psico em apoio tem o
necessario acesso as informacdes e as diversas se¢des de seu EM, para a
coordenagao das operagoes.
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(5) Rever os Planos ou Ordens de Operagdes, para certificar-se de que
convergem erespeitam os Objetivos Nacionais e os objetivos militares e psicolé-
gicos.

(6) Fornecer orientagdo aos comandantes subordinados e aos oficiais de
seu EM sobre os objetivos de Op Psico.

(7) Integrar e apoiar o treinamento de elementos de Op Psico em apoio.

(8) Prover meios administrativos e apoio logistico aos elementos de Op
Psico em apoio.

ARTIGO IV
AS OPERAGOES PSICOLOGICAS EM APOIO AS OPERAGOES MILITARES

5-11. GENERALIDADES

a. O apoio de Op Psico as operagdes militares, nos niveis estratégico e
tatico, deve ser integrado e sincronizado com o planejamento operacional para
assegurar o maximo impacto psicolégico durante a sua execugao.

b. Os elementos de Op Psico devem proporcionar apoio cerrado e continuo
aos elementos de manobra. Esse apoio deve ser iniciado durante a fase de
planejamento, levando em consideragéo o tipo de operagéo (defensiva, ofensivaou
contraforgasirregulares).

c. O apoio de Op Psico exige uma coordenagéao continua dos trabalhos do
E/3 e E/2 com o especialista em Op Psico para proporcionar, ao comandante
tatico, capacidades adicionais que podem ser uteis para derrotar o adversario.

5-12. OPERACOESPSICOLOGICASESTRATEGICAS

a. Finalidades gerais - As Op Psico estratégicas sédo planejadas e
conduzidas em tempo de paz ou de guerra, de maneira geral, para explorar as
vulnerabilidades econémicas, sociais, militares, psicolégicas e politicas dos
publicos-alvos, bem como para fortalecer a vontade nacional.

b. Objetivos principais.

(1) Projetar umaimagem positiva do Brasil.

(2) Impedir que forgas adversarias iniciem hostilidades ou intervenham
nos conflitos existentes.

(3) Despertar a consciéncia publica de maneira favoravel ou contrariaa
uma operagao militar.

(4) Apoiar o pessoal de resisténcia.

(5) Obter o apoio das populagbes das areas liberadas.

(6) Fortalecer os lideres amigos e debilitar os lideres adversarios.

(7) Incitar ou criar a desuniao politica no adversario.

(8) Estimular os elementos de oposigao ao adversario.

(9) Estimular a discoérdia entre facgdes ou segmentos de publico nas
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nacoes adversarias.

(10) Cooperar para a obtengao da liberdade de agédo necessaria para o
impulso estratégico ou para a condugéao da politica nacional, por intermédio da
conquistada atitude favoravel de neutros e aliados, bem como pela conformagéao
da opinido publica nacional e internacional.

(11) Cooperar para o fortalecimento moral da nossa populagao, em
particular de nossas forgcas militares.

c. Consideragoes sobre o planejamento das Op Psico estratégicas.

(1) O planejamento ocorre a nivel nacional, sendo que os planejadores
devem levar em consideragao as condigdes que possam ser exploradas. Essas
condigdes incluem:

(a) éxitos militares das forgas amigas;

(b) escassez de géneros alimenticios, moradia, vestuario e outras
necessidades em territério adversario ou areas ocupadas por ele;

(c) escassez de recursos humanos adversarios;

(d)inflagédo no pais adversario;

(e) contribuigbes desiguais ou exorbitantes impostas pelo governo
adversario;

(f) falta de recursos para apoiar os programas econémicos, sociais
e bélicos adversarios; e

(g) praticas da policiaadversariaque incluam abusos, prisdesilegais,
restricdes a viagens e censura.

(2) O radio e a televisdo séo excelentes veiculos para as Op Psico
estratégicas. As transmissdes radiofOnicas de longo alcance podem proporcionar
cobertura em massa do publico-alvo e rapida disseminagao da propaganda que
apoia as estratégias e os objetivos nacionais. A televisdo, um dos veiculos de
persuasdo mais eficazes, torna-se particularmente importante nas Op Psico
estratégicas quando se pode utiliza-la nos moldes doradio, para alcangar grandes
massas,nas agdes de consolidagdo.Essas agbes sao dirigidas as populagdes
que se encontram em areas que tenham sido liberadas ou ocupadas por nossas
forgas, com o objetivo de obtera maxima cooperagao para com aforga libertadora
ou de ocupacgao.

5-13. OPERACOESPSICOLOGICAS TATICAS

a.Finalidades gerais - As Op Psico taticas sdo projetadas para pressionar
psicologicamente e persuadir as forgas e os civis adversarios, contribuindo para
aconquista dos objetivos taticos. Elas visam, basicamente, a debilitar a vontade
de combater do adversario e, assim, reduzir o seu poder de combate.

b. Objetivos principais.
(1) Reduzir o moral e a capacidade combativa do adversario.
(2) Induzir o adversario arendigao.
(3) Desorganizar e desencorajar as agdes da tropa adversaria, mediante
adivulgacaode duvidas, descontentamentos e desconfiancas entre seu pessoal.
(4) Apoiar as agbes diversionarias amigas.
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(5) Confundir o adversario.
(6) Facilitar a ocupagéao do territério adversario mediante a emissao de
ultimatos, salvo-condutos e indicagéo de diregbes a sua populagao.
(7) Oferecerinformacao e dire¢gao aos elementos amigos que se encon-
tram operando nazona de combate adversaria.
(8) Apoiar o controle da entrada de civis na zona de combate.
(9) Apoiar na protecéo da area de retaguarda.
(10) Contrapor-se a propaganda adversaria e manter ainiciativa psicologi-
ca.
(11) Apoiar as Op Psico estratégicas pelo oferecimento de informagao
detalhada e oportuna sobre as vulnerabilidades locais.

c. Consideragdes sobre o planejamento das Op Psico taticas.

(1) Os recursos de Op Psico, disponiveis no Teatro de Operacgoes,
incluem o oficial de EM de Op Psico (adjunto do E/5) e os elementos de Op Psico
necessarios para o planejamento, o desenvolvimento e a execugao dessas
operagoes.

(2) O Comandante do Teatro de Operagdes, além de proporcionar
recursos para a execugao das Op Psico em apoio ao seu Plano de Operagoes,
também presta apoio de Op Psico aos comandantes taticos, as atividades de
assuntos civis e a protegéo da area de retaguarda.

(3) As Op Psicodevem serdescentralizadas e capazes de prover o apoio
direto as unidades taticas, ja que as oportunidades psicolégicas, determinadas
por meio da permanente avaliagdo de informagdes, devem ser exploradas
imediatamente.

(4) O planejamento das Op Psico taticas € muito seletivo. Visaa produzir
resultados rapidos em grupos relativamente pequenos de militares e civis
adversarios, na area de interesse do comando apoiado.

(5) Para alcangar os objetivos psicologicos, os especialistas em Op
Psico devem aproveitar todas as condi¢des favoraveis, a exemplo de:

(a) derrotas adversarias e grande quantidade de baixas;

(b)insuficiéncia de abastecimento de suprimentos imprescindiveis;

(c) oficiais adversarios inexperientes e incapazes;

(d) periodos excessivamente longos de combate para as tropas
adversarias;

(e) minorias étnicas ou politicas dissidentes que estdo sendo
obrigadas acombater;

(f) tropas mal adestradas ou inexperientes;

(g) assisténcia médica deficitaria;

(h) falta de um programa de informag&o para o adversario;e

(iy aumento do numero de desergdes ou rendigdes.

5-14. OPERAGOES PSICOLOGICAS EMAPOIO AS ATIVIDADES DE CONSO-
LIDACAO

a. Finalidade gerais - O apoio de Op Psico visa, basicamente, a
cooperagao natarefa, afetadiretamente ao Comandante do Teatro de Operagoes,

5-11



5-14 C45-4

de administrar e reabilitar o territério liberado ou ocupado. Esse apoio é proporci-
onado mediante:
(1) a obtencao do apoio da populagéo para as operagdes militares; e
(2) a orientagéo e a reeducacao da populagao.

b. Objetivos principais - Os objetivos das Op Psico, nas operagdes de
consolidagao, variam de acordo com a area, populagéo e missao da unidade de
assuntos civis apoiada (os elementos de Op Psico ficam sob o controle
operacional do encarregado de assuntos civis). Em geral, esses objetivos dizem
respeito a:

(1)manterapopulagéoinformada, por meio da disseminagéo de noticias;

(2)influenciarapopulagéo, aproveitando, particularmente, os veiculos de
comunicacgao locais, com seu préprio pessoal, e os habitos locais;

(3) coletar informagdes junto a populagao, parafavorecer o planejamento
das campanhas de Op Psico;

(4) obter atitudes positivas da populagao para com as forgas militares;

(5) controlar boatos;

(6) proporcionar entretenimento;

(7) cooperar para que seja mantido o fluxo dos sistemas de comunica-
coes;

(8) cooperar para o estabelecimento da lei, da ordem e da disciplina;

(9) cooperar para o recrutamento de mao-de-obra e para o controle de
refugiados, deslocados e pessoal evacuado; e

(10) apoiar as operagdes de protecédo da area de retaguarda e de defesa
civil.

c. Consideragdes sobre o planejamento de Op Psico nas atividades
de consolidagao.

(1) Existem diferengas fundamentais para o emprego das Op Psico nas
areas liberadas e ocupadas. Nas primeiras, predominam as agées persuasivas,
enquanto que nas segundas as agdes psicolégicas ganham uma conotagdo mais
arbitraria. De qualquer forma, as necessidades de combate e de controle podem
requerer que as pessoas, nas duas situagdes, sejam tratadas de forma semelhan-
te.

(2) Nas areas liberadas, os fatores determinantes das atividades séo a
politica brasileira, a situagdo militar e os acordos internacionais, ai incluidos
aqueles firmados entre os préprios aliados. Normalmente, os acordos interna-
cionais proibem as Op Psico em tais situagbes, mas podem ser incluidas
clausulas que permitam o assessoramento ao governo do pais liberado e as suas
forcas. Nesse caso, as forgas armadas desse pais podem ser assessoradas por
especialistas brasileiros sobre doutrina, técnicas e procedimentos de Op Psico.

(3) Nas areas ocupadas, as Op Psico ajudam principalmente nos
programas de reeducagao e motivagao civis, dentro do contexto da eliminagdo de
praticas e influéncias ideolégicas inaceitaveis. Pormeio da analise do publico-alvo
pode-se obter as informacgdes necessarias a eficacia das operagdes; paraisso,
deve-se examinar as atitudes dos grupos de resisténcia organizados pelo
adversario, além das atitudes da populagao:
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(a) em relagao as forgas de ocupagao;

(b)emrelagdo apossibilidade de reconquistada areapelo adversario;

(c)emrelagao a continuidade da propaganda adversa; e

(d) na aceitagédo da ordem e da disciplina impostas.

(4) Alguns fatores podem contribuir negativamente para o esforcode Op

Psico nas areas ocupadas:

(a) ressentimentos em relagao as forgas de ocupagéo;

(b)diferengas ideoldgicas entre a populagao e as forgas de ocupacao;

(c)destruicao e interrupgdo das comunicagodes pelas forgas de ocu-
pagao;

(d) conduta militarinadequada frente a populagéo; e

(e)propagandaadversa.

5-15. OPERACOES PSICOLOGICAS EM APOIO AOS PROGRAMAS DE PRI-
SIONEIROS DE GUERRA EINTERNADOS CIVIS

a. As Op Psico podem apoiar os programas de prisioneiros de guerra e
internados civis por meio do(a):

(1) desenvolvimento de campanhas de Op Psico para que os prisioneiros
de guerra e os internados civis aceitem a autoridade e os regulamentos do
acampamento;

(2) obtengéo da cooperagao dos prisioneiros de guerra e dos internados
civis para reduzir as necessidades de vigilancia por parte da policia do exército;

(3) identificacdo de descontentamentos e de agitadores dentro da
populagdo do acampamento;

(4) desenvolvimento de programas de doutrinagao para reduzir ou
eliminar, entre os prisioneiros de guerra e os internados civis ativistas, as
atividades politicas a favor do adversario;

(5) ajuda ao comandante da policia do exército no controle dos prisionei-
ros de guerra e dos internados civis, nos casos de emergéncia; e

(6) planejamento de uma campanha de Op Psico a fim de que os
prisioneiros de guerra e os internados civis entendam e apreciem as politicas e
agbes brasileiras.

b. Nao se deve coagir os prisioneiros a contribuirem diretamente com as
Op Psico (como na preparagao de confissdes escritas ou gravadas). As declara-
¢bes espontaneas nao ferem as normas e leis relativas a guerra.

5-16. OPERACOES PSICOLOGICAS EM APOIOAS OPERACOES OFENSIVAS

a. Durante as operagdes ofensivas, a missdo de apoio direto dos especia-
listasem Op Psico é proporcionar apoio cerrado, continuo e prioritario a unidade
apoiada. Esse apoio depende do tipo de operagao ofensiva, exigindo que seja
iniciado durante a fase de planejamento da operagao.

b. Nas operagdes tipo ataque, o apoio de Op Psico, de maneira geral,
busca:
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(1) diminuir o moral e a capacidade de combate do adversario, por meio
dadisseminagéo de propaganda;

(2) induzir os soldados adversarios a rendi¢ao;

(3) exploraraspectos psicologicos decorrentes dos fogos de preparagao; e

(4)auxiliar nas operagdes de dissimulagao tatica, parailudir o adversario.

c. No aproveitamento do éxito, algumas das tarefas mais comuns dos
elementos de Op Psico s&o identificar as novas vulnerabilidades do adversario e
realizar agdes contraunidades adversarias ultrapassadas.

d. Durante a persegui¢ao, as Op Psico procuram diminuir ainda mais o

moral inimigo, explorando:

(1) as derrotas e o grande numero de baixas, durante o ataque e o
aproveitamento do éxito;

(2) a falta de apoio da populagao civil, se for o caso;

(3)apossibilidade de ataques aéreos e de emprego de fogos de artilharia;

(4) a falta de apoio médico; e

(5) ainterrupgao do fluxo de suprimentos.

e. Os planejadores devem levar em consideragéo a capacidade das Op
Psico parareduzir aeficacia de apoio do segundo escalédo adversario, durante todo
oplanejamento da ofensiva.

5-17. OPERACOES PSICOLOGICAS EMAPOIO AS OPERAGCOES DEFENSI-
VAS

a. Os especialistas em Op Psico que apoiam as unidades na defesa
continuam mantendo uma ofensiva de Op Psico.

b. Na defesa em posicao, as a¢des de Op Psico visam basicamente a:
(1)desestimular aofensiva adversaria;
(2) elevar o moral das tropas que aguardam o ataque adversario;
(3) apoiar no planejamento e na execugao dos contra-ataques;
(4) apoiar as forgas de seguranga que retardam o avango adversario;
(5) apoiar as operagdes de protegdo da area de retaguarda; e
(6) incitar a opiniao publica e fomentar pressodes politicas e econémicas

contra as agdes adversarias.

c.Porocasiao de movimentos retrégrados, genericamente, as Op Psico
atuam no sentido de:
(1) apoiar as dissimulagdes;
(2)fortalecer o moral para a contra-ofensiva;
(3)informar a populagéo civil, justificando amanobra das forgas amigas; e
(4)diminuir os efeitos da propaganda adversa.
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5-18. OPERACOES PSICOLOGICAS EMAPOIO AS OPERAGCOES DE DISSI-
MULACAOTATICA

a. As operacdes de dissimulagdo tética sdo planejadas para enganar o
adversario, manipulando, distorcendo ou falsificando provas, afimde induzi-loa
reagir de maneira a favorecer as forgas amigas. As fintas, demonstracdes e
dissimulagdes eletrénica sao algumas operagdes de dissimulagéo tatica.

b. As Op Psico sdo utilizadas no planejamento e na execugéo das
operagdes de dissimulagdo tatica. A manipulacdo dos fatores que afetam a
percepgao € um elemento vital no planejamento de Op Psico, ja que o objetivo
fundamental é fazer com que o adversariointerprete umainformacgao falsa como
verdadeira.

c.Nas operagdes ofensivas, o elemento surpresa é sempre um fatorchave

e as Op Psico atuam no sentido de iludir o adversario quanto ao verdadeiro local
onde seradesencadeadaaacao. Paraisso, a contribuigdo pode serfeitade varias
formas, a exemplo de:

(1) disseminagao, entre a populagéo civil, de cartazes que informem
sobre vedacao de caminhos naregido;

(2) transmisséo de ordens falsas pelo radio; e

(3) simulagao de movimentos de tropas com a utilizagdo de alto-falantes
emitindo sons de deslocamento de comboios e carros de combate, além de
nuvens de poeira obtidas com galhos de arvores arrastados.

d. Na defesa, as operagdes de dissimulagao tatica séo utilizadas para
encobriraverdadeiralocalizagdo das nossas forgas. As Op Psico podem cooperar
devarias maneiras na caracterizagado de posi¢des defensivas falsas; entre elas se
incluem:

(1) tiros de armas organicas ao longo da "posigao defensiva";

(2) simulagao de movimentos de reforgos; e

(3) disseminagao de boatos arespeito de reforgos esperados e ataques
planejados.

e. Narealidade, o apoio de Op Psico as operacoes de dissimulagao tatica
¢é limitado somente pela imaginagéo dos planejadores e pela disponibilidade de
equipamentos necessarios (Fig 5-1).
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Fig 5-1. Panfleto intimidador sobre um "iminente desembarque anfibio" enviado
pelos norte-americanos para as costas do Kwait, dentro de 12.000
garrafas, antecedendo a fase ofensiva da Guerra do Golfo. O verso do
mesmo trazia os procedimentos a serem adotados pelos soldados
iraquianos em caso de rendigao.

5-19. OPERACOES PSICOLOGICAS EM APOIO AS OPERACOES CONTRA
FORCASIRREGULARES

a.Nasoperagoes contraforgas irregulares tornam-se ainda mais importan-
tes a conquista e amanutencgao do apoio popular e umafirme e decidida vontade
de vencer. As Op Psico podem contribuir de forma significativa para o éxito dessas
operagdes, sendo essenciais tanto no apoio as operagdes de policia, como em
apoio as operagdes de combate.

b. Em principio, os cinco principais publicos-alvo das Op Psico sédo as
forgas irregulares, as forgas legais, a populagao civil amiga, a populagao civil
neutra e a populagéo civil hostil. As atividades psicoldgicas devem estar
concentradas nesses publicos, visando a alcangar os seguintes objetivos:

(1) Forgasirregulares.

(a) Desestimular e desorganizar as operagdes adversarias, difundin-
do duvidas, descontentamentos e desconfiangas entre os seus integrantes.

(b) Abater o moral e a eficiéncia do adversario, enfatizando a sua
incapacidade de vencer a luta.

(c)Levaros guerrilheiros arendigao ou adesergao, confrontando-os
com a possibilidade da morte diante do poder de combate das forgas legais.

(d) Induzir os guerrilheiros a descrenga nos seus lideres, aproveitan-
do as derrotas sofridas e a pratica de atos desabonadores por parte deles.

(e) Enfatizar a superioridade das forgas legais, difundindo seus
éxitos.
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(2) Forgas legais.

(a) Elevaromoral, 0 espirito combativo, o espirito de corpoe acrencga
navitoriafinal.

(b) Contrapor-se apropagandaadversaria,impedindo que atropaseja
afetada.

(c) Oferecer informagdes e orientagbes a tropas amigas que se
encontrem atuando isoladas na zona de combate.

(3) Populagéo civil neutra e amiga.

(a) Convencer sobre a incapacidade do adversario para vencer a
guerra.

(b) Contrapor-se a propaganda hostil, estabelecendo uma campanha
agressivade contrapropaganda.

(c) Orientar a populagao sobre as desvantagens em colaborar com
as forgas irregulares, as medidas restritivas adotadas pelas forgas legais para
esse fim e as consequéncias decorrentes para quem praticar esse ato.

(d) Orientara populagéo quanto as medidas restritivas ao transito das
pessoas e a necessidade de sua implantagao.

(e) Explicar os motivos que levaram as forgas legais a combater a
guerrilha.

(f) Obter o apoio incondicional da populagéo.

(g) Orientar os refugiados para os locais onde encontrardo alojamento
e ajuda.

(h) Criarumaimagem positiva emrelagéo as forcas legais (Fig 5-2).

(4) Populagéo hostil

(a) Induzir a populagao a ndo colaborar com as forgas guerrilheiras.

(b) Enfatizar o poder de combate das forgas legais e ainevitabilidade
daderrotadas forgas adversas.

(c)Contrapor-se a propagandaadversaria, rebatendo todos os pontos
realgados por ela.

(d) Apresentar a incoeréncia dos motivos que levam a populagao a
apoiar as forgas de guerrilha.

(e) Reeducar a populagéo apds cessar o conflito.

(f) Explicar os motivos pelos quais as forgas legais foram levadas ao
engajamentonocombate.

(g) Divulgar os éxitos das operagdes contra forgas irregulares.

(h) Difundir as sangdes possiveis aqueles que colaboram com as
forcas adversas.

(i) Obter a confianga e a cooperagéo da populagao.

c.As Op Psicodevem utilizartodos os veiculos de comunicagao disponiveis
para disseminar as campanhas. Esses veiculos podem ser os organicos da
unidade de Op Psico ou os existentes nazona de operagoes. A eficaciadependera
das caracteristicas do veiculo utilizado.

d. Nas operagbes contra as forgas irregulares, as Op Psico apoiam a
consolidagao de forma semelhante a contida no paragrafo 5-14, resguardada a
situacgao peculiarde guerrairregular.
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DEMOCRACIA
EJERCITO NACIONAL

Fig 5-2. Panfleto utilizado por um Exécito em sua luta contra a guerrilha

5-20. OPERACOES PSICOLOGICAS EMAPOIO A GUERRA IRREGULAR

As IP 31-95 (Reservado) - O Batalhdo de Forgas Especiais - abordam, em
seu capitulo 4 (O Batalhdo de Forgas Especiais nas Operagbes da Guerra
Irregular), o temaespecifico das Op Psico na Area Operacional da Guerra Irregular
(AOQGI).

5-21. OPERACOES PSICOLOGICAS EMAPOIO AS OPERAGCOES DE DEFE-
SAINTERNA

a. Agoes permanentes.

(1) Devido aimperiosa necessidade de se conquistar o apoio da opinido
publica e manté-la informada da evolugao dos acontecimentos, as atividades de
Comunicagao Social representam importante fator de sucesso para o empregoda
Forga Terrestre na garantia da lei e da ordem. Particularmente as Operagdes
Psicolégicas (Fig 5-3) e as Informagbes Publicas, em fungéo de seus significa-
tivos papéis, deverao ser centralizadas no maior nivel de comando operacional.

(2) A concepcéo estratégica de emprego do Exército na defesa interna
baseia-se, fundamentalmente, em agdes permanentes de carater preventivo,
privilegiando-se as estratégias da presenga nacional e da dissuaséo. Para isso,
os Comandos Militares de Area, por intermédio de suas 52 Se¢des, deverio:
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(a)manter conhecimento atualizado sobre as provaveis forgas adver-
sas que atuam narespectiva Zona de Seguranca Integrada (ZSl);

(b) manter-se integrados a sociedade, como representantes de uma
Instituigdo de grande credibilidade; e

(c) utilizar os veiculos de comunicagéo de sua ZSl na divulgagéo da

Instituicao.

Fig 5-3. Emprego de alto-falante montado em blindado, durante a Operacéo Rio,
em 1994,

b. Objetivos principais - Os principais objetivos do apoio de Op Psico nas
operacgdes de defesa interna séo:
(1) assistirapopulagéo diretamente envolvida na area de operagdes com
atividades no campo da Agao Civico-Social;
(2) informar, orientar e tranquilizar a populagéo regional e nacional;
(3) obter a cooperagéo da populagao;
(4) predispor a populagao contra as forgas adversas;
(5) estimular as liderangas comunitarias dispostas a colaborar com as
acles para a obtencao de informacgdes confiaveis;
(6) tornar a Forga Terrestre imune as Op Psico das forgas adversas;
(7) elevar a vontade de lutar do pessoal da Forga Terrestre;
(8)fortalecer no publicointerno, particularmente na tropa a seremprega-
da, o sentimento de cumprimento do dever;
(9) enfraquecer o moral e romper a coeséo das forgas adversas;
(10)enfraquecer o animo combativo dos integrantes das forgas adversas; e
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(11)esclarecer a populagéo diretamente envolvida na area de operagoes,
evitando o panico e diminuindo o risco de que parcela desorientada venha a
interferir nas agdes da tropa (Fig 5-4).

c. Consideragoes sobre o planejamento de Op Psico em apoio as
operacoes de Defesa Interna - O planejamento de Op Psico devera levar em
consideragéo as peculiaridades das operagdes de defesa interna, bem como as
agbes a serem desenvolvidas antes, durante e depois das operagdes.

(1) Peculiaridades das operagdes de defesa interna:
(a) necessidade do apoio da populagao;
(b) inadequabilidade do emprego de tropa, em muitos casos;
(c) dificuldade de caracterizagao das forgas adversas;
(d)intensorelacionamento entre tropa, policiais, midia e populagao;
(e) questionamento do emprego das Op Psico;
(f) dificuldade de controle; e
(g) instabilidade permanente da populagéo.

MENSAGEM A COMUNIDADE

AS FORCAS DA "OPERACAO RIO"
ESTAO TRABALHANDO PARA DEVOLVER
A TRANQUILIDADE E A SEGURANCA
AOS CARIOCAS.

MANTENHA A CALMA. VOCE ESTA
SEGURO.

COLABORE SEGUINDO AS NOSSAS
INSTRUCOES,

A) COMANDO DA OPERACAQ RIO

O RIO QUER VIVER EM PAZ

Fig 5-4. Mensagem a Comunidade, durante a Operagéao Rio, com o objetivo de
evitar o panico.

5-20



C45-4 5-21

(2) Agdes a serem desenvolvidas antes das operagoes:

(a) realizagdo de campanhas de propaganda, propiciando informa-
¢des ao publico-alvo sobre aForgaTerrestre;

(b) realizagdo de campanhas de propaganda, demonstragbes de
forca, concentracao de tropas e desinformacao, parailudir e desnortear as forcas
adversas;

(c) credenciamento da midia;

(d) ligagdo com autoridades policiais e judiciais para promogéao da
campanha de rendigdo, desarmamento da populagao e destruigdo das armas
apreendidas nas operagoes;

(e) montagem de cenarios de situagdes de crise e de alternativas de
solugao e esclarecimento da opinido publica;

(f) exortagéo a rendigdo pelo conhecimento das forgas adversas
sobre ainevitabilidade da derrota e sobre o tratamento adequado aos prisioneiros;

(g) designacéo e preparacgao do "porta-voz" das operagdes;

(h) elaboragéao de produtos para disseminagéao; e

(i) instalagéo e operagéo da central "disque-denuncia” (Fig 5-5).

(3) Agdes a serem desenvolvidas durante as operagdes:

(a) instalagdo de postos de "ouvidor" para coletar denuncias e
reclamacgdes da comunidade local sobre a atuagao tanto das forgas adversas
como das forgas legais;

(b) planejamento, coordenagao e controle do acessoda midiaa area
deoperagdes;

(c) disseminacgao de panfletos de propaganda;

(d)ligagao comautoridades, lideres comunitarios e religiosos locais;

(e)divulgacao das operagbes em curso através damidia, de preferén-
cianolocal, mostrando todo o material apreendido, as pessoas presas e o motivo
das prisoes; e

(f) instalagéo e operagao de um Posto de Saude;

CAROAMIGO

Estamos combatendo a violéncia no Rio de Janeiro.
Fique tranquilo, estamos do seu lado para proteger
sua mulher e seus filhos.

Colabore seguindo a orientagdo de nossos soldados.
Chegou a hora de colocarmos os bandidos na cadeia,
néo € mesmo?

Contribua denunciando os marginais.

Para sua seguranga nao € preciso se identificar.

Operacao Rio
LIGUE PARA XXX-XXXX

Fig 5-5. Cartaz "disque-denuncia"” utilizado na Operacéo Rio
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(4) Agbes a serem desenvolvidas depois das operagoes:
(a) execugao do Plano de ACISO;
(b)divulgacao daretirada das tropas e disseminagéo doresultado das
operagoes; e
(c) realizagéo de pesquisa de opinido junto aos publicos interno e
externo e avaliagao de seus resultados.

d. Agoes de Op Psico a serem desenvolvidas especificamente junto
as proprias forgas, a populagao e as forgas adversas
(1) Agdes junto as proprias forgas:
(a) palestras e reunides difundindo a necessidade e o aspecto moral
e ético daagaodaforgalegal, bem como a necessidade doimperioso respeito aos
direitos humanos e a toda legislagao em vigor;
(b) exortagdo ao cumprimento do dever;
(c) reconhecimento imediato das a¢des meritdrias;
(d) assisténcia as familias de integrantes das forgas legais que resi-
dam na area envolvida na operagao ou em suas proximidades;
(e) apoio e acompanhamento cerrado das operagdes por capelaes
militares; e
(f) garantia de assisténcia juridica aos militares.
(2) Agdes junto a populagao:
(a) estimulo das liderangas comunitarias simpaticas a operagao;
(b) esclarecimento sobre a preservagédo da seguranga fisica da
populagéao;
(c) estimulo a denuncias sobre as forgas adversas, com garantia de
sigilo;
(d) garantia da seguranga de colaboradores;
(e) difusdo em larga escala de éxitos das forgas legais, tais como
apreensao de armamento e prisdo de lideres; e
(f) obtengéo da presenca damidia e de autoridades do judiciario por
ocasiao da prisao de lideres das forgas adversas.
(3) Agbes junto as forgas adversas:
(a)exortagao arendigao pelo convencimento sobre aimpossibilidade
da vitéria e sobre o tratamento correto de prisioneiros;
(b) exaltagéo a sensatez em permanecer vivo, para cuidar da familia;
(c) utilizagdo de campanhas de propaganda, demonstragdes de for-
¢a, concentragao de tropas, engodo e desinformacgéo; e
(d) promogao dacizania entre grupos rivais e quebra da harmonia den-
tro dos grupos.

e. Produtos de Op Psico
(1) Para o publico interno, as mensagens de estimulo e manutencéo do

moral podem ser veiculadas particularmente porintermédio de:

(a) boletins explicativos sobre a operagéo;

(b)textos, paraseremlidos em formatura, caracterizando a operagao
em seu papel de defesa e garantia do direito e da ordem;

(c) cartazes mostrando os beneficios e o0 sucesso da operagéo; e

(d) cartazes com o slogan e o logotipo da operagao (Fig 5-6).
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(2) Para a populagéo local, as mensagens podem ser disseminadas por:

(a) folhetos explicativos sobre os beneficios da operagéo, que deve
ser caracterizada como uma agao de manutengao da lei e da ordem;

(b) cartazes comtelefones paradenuncias anénimas, enfatizando-as
como ato de alto valor;

(c) cartazes mostrando que o sucesso da operagédo depende da
colaboragéao entre o Exército, as policias e a populagao;

(d) textos com slogans da operagéo para serem lidos por lideres
religiosos e comunitarios; e

(e) spots para serem lidos durante a programacgao de emissoras de
radio comunitarias e locais.

(3) Para a populagédo em geral, sdo empregados particularmente os
meios de comunicagéo de massa, como a televisdo, com a utilizagao de filmetes
institucionais; amidiaimpressa, com a utilizagao de anuncios diversos; e o radio,
com a utilizagdo de "foguetes", a exemplo dos utilizados na Operagéo Rio:

(a) "A Operacéo Rio € jogo limpo. E paz na Cidade Maravilhosa";

(b)"Cartao vermelho para avioléncia. Operagéo Rio. Pazna Cidade
Maravilhosa";e

(c)"Olhaa Operagao Rio ai, gente. Contamos com sua colaboragao,
valeu?"

Fig 5-6. Logotipo e "slogan" da Operagao Rio

5-23



ANEXOA

CAMPANHAS PSICOLOGICAS HISTORICAS

a. A Historia revela que as agdes psicoldgicas tém sido empregadas,de
fato, desde as mais remotas épocas, quando o homem comegou a comunicar-se.
O mais antigo emprego classico, do qual se tem noticia, parece ter sido o da
tomada da cidade de Aratta pelo Rei Enmerkar, 3000 anos antes de Cristo.
Querendo para si a cidade vizinha, bastante rica, Enmerkar enviou-lhe ministros
com a proposta autoritaria de que a cidade Ihe fosse entregue voluntariamente
para, assim, evitar a guerra e o derramamento de sangue. Rejeitada essa
“investidadiplomatica”, fezinfiltrar em Aratta diversos espides que informavam das
desavengas locais e da euforia geral daquela sociedade nunca antes ameacgada.
Preparou entdo uma equipe de agitadores/sabotadores, com ordens de relatar
para o povo como seria ainda mais feliz sob seu reinado e como terriveis e
numerosas eram as forgas sob seu comando. Ao mesmo tempo, interceptava as
caravanas de suprimento que demandavam a cidade, envenenava 0s pogos,
praticava o assassinato seletivo de todo aquele que fosse capaz de perceber sua
intencdo, enquanto ampliava as naturais desavengas no governo local. Seu
pequeno exército exercitava-se e desfilava, continuamente, demonstrando sua
forga ao publico-alvo, que comegava a sofrer as penurias do bloqueio. Quando
Aratta estava quase a mingua, enviou-lhe 1000 camelos com presentes, alimentos
e agua, aseremdistribuidos diretamente ao povo pelos agitadores/sabotadores,
que serevelaram, entdo, enviados de Enmerkar, apontado como a Unica salvagao
possivel. O proprio povo fez com que seu Rei se rendesse, sem combate.

b. ABiblia registra, também, as a¢des praticadas por Gedeao, 1000 anos
antes de Cristo, para vencer os midianitas. Enfrentando um exército muitissimo
mais numeroso, valeu-se de um habito bem estabelecido naépoca, que faziacom
que cadacenturiativesse um clarim e umatocha acesa. Gededo determinou que
cadaumde seus apenas 300 homens portasse umatocha, ocultada dentrode um
jarro de barro, e um clarim, fazendo-os distribuirem-se, a noite, cercando o
acampamento inimigo; ao sinal, cada um quebrava o jarro mostrando a luz da
tocha (o que significava 100 guerreiros) e soava o clarim, em toque de ataque.
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Acordados em plena noite os midianitas acreditaram estar cercados e atacados por
30.000 homens e na confusdo dafugachegaramalutarentre sinoacampamentoas
escuras, dispersando-se e garantindo a vitoria aos 300 homens de Gedeéo.

c. Temugin, ofamoso Gengis-C3, que estendeu seureinodesde a Chinaaté
a Europa Central, baseava suas conquistas e seu controle sobre os dominados
no pavor que sua cavalaria mongol podia inspirar, principalmente aos povos
“civilizados” da Europa. Era sempre precedido de emissarios, espides, agentes de
desinformacdo e agitadores, que alimentavam e ampliavam os pavores que
provocava. Seus generais, seus filhos e netos invadiram territérios e dominaram
populagdes cinco vezes superiores a sua propria (desde Java até aFinlandiae da
Mandchdria a Alemanha) (Fig A-1). Em Samarkand, encontrou os defensores da
cidade desarmados, em fila e com os pescogos esticados, para facilitar a degola
que sabiaminevitavel.

Fig A-1. Palanque de guerra montado sobre o dorso de quatro elefantes, utilizado
pelos conquistadores mongodis. Sem valor pratico em combate, esse
veiculoinseria-se emum espetacular aparato militar destinado aintimidar
0s povos conquistados.

d. Habem mais de dois milanos, Sun Tzujanos ensinava que “lutar e vencer
todas as batalhas nao é a gléria suprema; a gléria suprema consiste em quebrar
a resisténcia do inimigo sem lutar” e que “o verdadeiro mérito & planejar
secretamente, deslocar-se subrepticiamente, frustar as inten¢des do inimigo e
impedir seus planos, de maneira que, finalmente, o dia possa ser ganho sem
derramamento de sangue” ("A Arte da Guerra").
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Fig A-2. Panfleto francés disseminado por avido aos soldados aleméaes. Na"Cruz
de Ferro" havia a seguinte inscrigado: "Soldado aleméao, eis o prémio da
vitéria".
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Fig A-3. Panfleto alemao com uma figura estereotipada do soldado inglés. Sob o

titulo "Este é o culpado", procura-se mostrar que a Inglaterra é a culpada
por todos os sacrificios impostos pela guerra. A frase final exorta o povo
alemdo a permanecer unido, ja que "assim garantirdo a vitéria da
Alemanha".
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RED CROSS-<IRON CROSS?

e EPN

WOUNDED AND A PRISONER
OUR SOLDIER CRIES FOR WATER.

THE GERMAN SISTER"

POURS ITON THE GROUND BEFORE HIS EYES.

THERE 1S NO WOMAN IN BRITAIN
WHO WOULD DO IT.

THERE IS NO WOMAN IN BRITAIN
WHO WILL FORGET IT.

- —— — o o—

Fig A-4. Cartaz inglés que mostra a suposta insensibilidade alema no trato de
prisioneiros de guerra: "Cruz Vermelha ou Cruzde Ferro?". O objetivoera
alimentar o 6dio popularaoinimigo: "Ferido e prisioneiro, nosso soldado
clama por agua. A irm4 alema joga a agua no chao, perante seus olhos.
N&o hanenhuma mulher britanica que fariaisso. Nao ha nenhuma mulher
britanica que esquecera isso".
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Fig A-5. Capa de uma revista alema, onde aparece um confiante e vigoroso
sapador. A integridade dos soldados era um tema dos mais populares.

e. Napoledo controlou e editou o famoso periddico “Le Moniteur”, dizendo
que o jornal valia mais que um exército de cem mil homens; Lenin “elaborou e
comandou” o movimento bolchevique através de seus escritos no "Iskra", obtendo
avitéria que antes pareciaimprovavel.

f. Durante a Primeira Guerra Mundial, as Op Psico transformaram-se de
simplesinstrumento eventual em um dos principais instrumentos militares (Fig A-
2,A-3eA-4). Apropaganda alemada Primeira Guerra Mundial teve trés objetivos
principais. O primeiro deles foi mobilizar e dirigir a hostilidade contra o inimigo,
solapando e destruindo sua vontade de lutar (moral). O segundo proposito foi
formar e preservar um alto estado de animo no proprio pais (Fig A-5). O terceiro
foi desenvolver e conservar a amizade dos paises neutros, e em alguns casos obter
suacooperagao ativanaguerra.
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d. Entre as Grandes Guerras, os soviéticos dedicaram-se a propaganda de
suaideologia, os alemaes a explorar internamente as injusti¢cas de Versailles e,
externamente, os desejos europeus de paz, enquanto os aliados abandonaram
todas e quaisquer Ops Psico. A Segunda Guerra Mundial assistiu, desde logo, a
atuacdo das Op Psico alemas, com seu Ministério da Informagao, com toda a
comunicacao nacional e internacional cerradamente controladas, gastando o
triplo do que qualquer dos aliados e criando a lenda da superioridade alema3,
chegando a convencer o mundo de que cada pais invadido seria o ultimo.

Pajfiecihein
IGULTIG FUR EINEN. QDER MEMRERE UBERRRINGER) ik
Der deutide Soldat, der diefen Paffiecidein vorseigt,
Bewutl ihn als Jeiden [cimes chelidyen Wilens, fidy ju
~ ergeben. @ ift yu entwaffnen. @r muj gut dehandell
| werden. €t bat Wnfprudy anf Berpliegang wnd, wenn
2 Iiﬂ..ll’.llﬂﬂm ‘l’ﬂt‘bm*ﬂﬂl‘(-

a«mmmm_

Uberseizuny nachiehend, Sie dient als
.ﬁwm an die olliierten Vorposien,

.SAUF CONDUIT

SAFE GIIHIWG'I' ;

Le soldat porteur de ce
taitser-passer 3 sincérement
Pintention de cesser le com-
bat. 1} dout dtre désarmé
o correctement traité. 11
doit #re nourrl ef Tecevoir

The{.‘nm»l&wwm_
carries this safe conduct is
using i as a sign of his
genuine wish to give himsell
up. He is to be disarmed,
10 be weil looked after, to

receive food and  medical
attention as fequired and o
be removed from the danger
10mE aF 300D as possible.

Pupdte T

DWIGHT D, EISENNOWER

saires. 11 sera éloigne des
de la zove

Commandam Tuprime,
der Forces bnveralliten

Supreme Comenander,
Adind Espediionary Force

Fig A-6."Passe de rendi¢ao" elaborado pelos aliados para os soldados alemées.
E interessante notar o aspecto "oficial e solene" do panfleto, bem ao
gosto dos soldados nazistas. Eraimpresso emvermelho, com gravagéo
do tipo bancario: "Salvo-Conduto. O soldado portador deste passe
demonstrou seu desejo de por fim ao combate. Deve seralimentado
ereceberos cuidados médicos necessadrios. Sera afastado, dentro
do possivel, da zona perigosa. DWIGHT D. EISENHOWER - Cmt
Supremo das Forgas Aliadas".
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Fig A-7. O panfleto norte-americano acima representa uma interessante propa-
ganda de oportunidade. Foi langado sobre uma exposic¢ao realizada
pelos japoneses em Cantéao, na China, que procurava demonstrar, com
pedacos de avides abatidos, a derrota do poder aéreo norte-americano.
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. L'heure
.de la liberation
& va sonner-...

Fig A-8. Reutilizagdo da propaganda aliada pelos nazistas. Dirigido aos france-
ses, o panfleto nazista ndo procurava diminuir os efeitos dos bombardei-
os norte-americanos. Em vez disso, usa o titulo aliado "A hora da
liberdade soara..." e acrescenta umafrase propria: "Faga seu testamen-
to, faga seu testamento...".
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h. Durante a Segunda Guerra Mundial, as Op Psico foram largamente
utilizadas emtodos os Teatros de Operagdes, pelos aliados e pelos seus inimigos.
As transmissdes radiofénicas, os panfletos e os folhetos foram especialmente
empregados (Fig A-6, A-7 e A-8).

i. Por duas classicas vezes , os servigos de informacao aliados puderam
exploraro"conhecimento"que tinham das reagdes habituais da "inteligéncia"alema.
Para a difusao da mensagem que provocou a desinformagao sobre o local exato
onde pretendiam desembarcar no sul da Europa (na Sicilia), os ingleses fizeram
com que pescadores espanhdis encontrassem em uma praia do Mediterraneo o
cadaver de um "oficial", vitima provavel de um acidente aéreo, que portava os
planos de desembarque aliado na peninsula grega. Apés a guerra, documentos
oficiais apreendidos atestaram terem os alemaes acreditado nos falsos "planos"
edeslocadotropas importantes dolocal realmente visado. Um ardil perigosamente
semelhante foi, pouco depois, repetido para "mascarar” o ponto de desembarque
do Dia D. Nas duas ocasides, os objetivos psicoldgicos dos aliados mudaram o
comportamento do adversario, induzindo-os a defender outro local de desembar-
que, diminuindo as perdas de ambos os lados.

j- Na frente de combate da Forga Expedicionaria Brasileira (FEB), os
alemaes disseminaram panfletos sobre a tropa brasileira para enfraquecer o seu
moral. Emumdesses panfletos, mostraram a ocupagao do Rio de Janeiro, capital
do Brasil na época, pelos americanos, enquanto na ltalia, nossos pracinhas
morriam (Fig A-9).

Emguanto no Brasil...
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. No periodo da "Guerra Fria", as Op Psico assumiram um papel de
fundamentalimportancia na manipulagédo de conhecimentos e/ou dados, reais ou
nao, com o objetivo de iludir ou confundir um centro de deciséo adverso e de
alastrar os Movimentos Revolucionarios, praticamente, em todos os paises do
mundo (Fig A-10).

Pionier-und Signaltechnischer Ausbau der
Staatsgrenze zu Berlin-West (Gegenwdrtig)

Yorderes || Kz ||Konirol- [Kolonnen-| | Lict Beobachiungs- ;‘ggﬂsﬁe""" Grenzsig-| | Hinteflland-
Sperrelement| | Spere| | streinfen| [weg trosse | |tOrmeu. Fiihrungs H nalzoun |Imauer
162Km || 92Km||165Km [[172km || 177 Km| |Stehen 190 Stek 1;";}."“““ 148Km |[68Km

Fig A-10. llustragdo de documento da ex-Republica Democratica Alema ("Execu-
¢ao técnica de engenharia e comunicagdes da fronteira para Berlim
Ocidental"), que mostra a grandiosidade do "muro" de Berlim - quilome-
tragem dos anteparos anteriores, dos fossos para viaturas, da faixa de
controle, do caminho para patrulhas, das faixas minadas, das cercas de
sinalizagao, do muro posterior... A propaganda comunista procurava
persuadir que areferida obratinha por finalidade impedir que o pessoal
do "inferno capitalista” fugisse para aquele "paraiso socialista".
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m. Na Guerrada Coréia, foi aperfeicoada adifusdo aérea de panfletos com
ainvencgao de fardos, que eram envoltos, atados e unidos de tal maneira que os
panfletos (Fig A-11) eram soltos no ar, durante o langamento. A transmissao de
programas radiofénicos levou o radio a ser identificado como a "voz politica dos
EUA". A utilizagdo de alto-falantes equipando aeronaves ainda estava em
processo experimental, por isso foi muito utilizada a transmissao de mensagens
por meio de alto-falantes instalados em viaturas e em carros de combate.

Fig A-11. Panfleto langado sobre a tropa coreana, exagerando, ao maximo, a
ameaca das operacdes aéreas norte-americanas contra as forgas

terrestres inimigas. Estas, para se protegerem, cavaram tricheiras e
abrigos.
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n.Durante a Guerrado Vietn3, atelevisao, inicialmente usada como veiculo
de propaganda estratégica dos EUA, acabou conduzindo as opinides publicas
internacional e americana contra o conflito, favorecendo a causa do Vietna do
Norte e demonstrando que em uma sociedade democratica é essencial contar
comum forte apoio popular para se empreenderuma guerra prolongada (Fig A-12).

Fig A-12. As imagens da execugao de um vietcong (guerrilheiro do Vietna do
Norte) pelo major-general Nguyen Loan, chefe de policia de Saigon
(entdo a capital do Vietna do Sul) foram mostradas ao mundo pelas
televisdes, jornais e revistas.

0. O esforgo das Op Psico na Guerra do Golfo estava focado na quebrada
resisténcia iraquiana e no aumento do medo do soldado, embora os paises
participantes da coalizdo ndo se opusessem ao povo, mas somente a politica
nacionaliraquiana.

p. Oimplacavel bombardeio, juntamente com a efetiva interdicdo das linhas
de suprimento, tornou os soldados iraquianos suscetiveis a campanha psicoldgica
dos aliados. Milhares de panfletos langados sobre os iraquianos apareciam,
repetidas vezes, nas maos e nos bolsos dos soldados que se entregavam. Quando
seiniciouacampanhaterrestre, a vontade de combater dos iraquianos havia sido
tdo abalada a ponto de n&o existir uma forte oposigédo. Sobre isso, um general
iraquiano declarou: "os panfletos tiveram um impacto significativo sobre os
soldados que desertaram...” (Fig A-13 e A-14).
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Fig A-13. Panfleto langado sobre a 162 Dl iraquiana antes dos bombardeios dos
B-52: "A 162 DI sera bombardeada amanha. Abandone essa
posicao agora e salve-se!".

Fig A-14. Panfletolangado sobre a 162 Dl iraquiana apos os bombardeios dos B-
52: "Nos ja tinhamos informado da nossa promessa de bombar-
dear a 162 DI. N6s mantivemos nossa promessa e os bombarde-
amos ontem. Cuidado. Nos repetiremos o bombardeio amanha...
Agora a escolha é sua...".

g- Ap6s a Guerra Fria, a ONU ampliou o nimero de Operagdes de
Manutencéo de Paz, que s&o vistas como um mecanismo politico para administrar
a crise interna de uma nagéo, por intermédio da intervencdo nao violenta,
voluntaria, pautada pela imparcialidade e com o consentimento das partes
interessadas. O emprego das Op Psico no convencimento das facgdes em conflito
para a "construgao"/manutencdo da paz e para a conquista do apoio das
populagbes ganha particularimportancia (Fig A-15 e A-16).
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Fig A-15. Entrega de medicamentos feita por soldados brasileiros para o Hospital
Regional Martires de Kuito - Angola.

Fig A-16. Solidariedade do militar
brasileiro em Missdo de Paz.
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r. O terrorismo vem se constituindo em estratégia de muitos paises nos
conflitos modernos, com efeitos tanto fisicos como psicologicos. Os efeitos
fisicos sao obtidos por assassinatos, sequestros e sabotagens. Entre os efeitos
psicolégicos incluem-se o impacto nas vitimas, nos espectadores inocentes e,
ainda, a capacidade de gerar em outros publicos o medo e 0 panico. A midia, ao
veicular as agdes de terroristas, com destaque, acaba favorecendo a conquista
dos objetivos deles e a promogao de suas causas.

s. Asimagens transmitidas via satélite chegam de forma quase instantanea
aos aparelhos de televisao, apresentando versdes de fatos a uma audiéncia cada
vez maior, apesar dos milhares de idiomas falados no planeta. Os avancgos
tecnolégicos a servigo dos meios de comunicag&o ampliaram o podere o alcance
damidiade massa, impondo novas realidades as nagdes, aos governos e as forgas
armadas, valorizando a opinido publica como um dos fatores da deciséo para a
analise de emprego e de conduta de uma forga militar. Os conflitos modernos e
recentes, diante da nova realidade dos veiculos de comunicagao social e da
influéncia da opinido publica, levaram os contendores aintensificaras Op Psico
em busca do consenso de seus publicos, do fortalecimento da vontade de suas
nagdes, do enfraquecimento daresisténciaadversariae daredugaodonimerode
baixas.



ANEXO B

FATORES PSICOLOGICOS

B-1. GENERALIDADES

a. A identificagao dos fatores psicoldgicos que afetam o comportamento
humano e o seu emprego no processo de desenvolvimento da propaganda séo
os fundamentos basicos para o éxito das campanhas de Op Psico.

b. O conhecimento desses fatores pode ser dificultado por trés obstaculos:

(1) a identificagéo e a quantificagcao sédo bastante dificeis de se obter
devido aofato de que nem sempre o publico-alvo esta sob a agdo do especialista
de Op Psico.

(2) a analise do comportamento de uma populagao estrangeira requer
que o especialista de Op Psico conheca profundamente a cultura e os fatores
sdcio-econdmicos dessa populagao.

(3) normalmente, adinamica das operagdes militares restringe otempo
para que se complete a analise minuciosa do alvo.

Esses obstaculos criam uma tendéncia para que sejam utilizadas
analises e temas de campanhas anteriores, 0 que pode vir a motivar inadequa-
damente os publicos-alvo atuais.

c. O desenvolvimento eficaz da propaganda requer que o pessoal de Op

Psico conhega os quatro fatores psicologicos principais:

(1) percepgéo;

(2) motivagao;

(3) estresse; e

(4) atitude.

O entendimento desses fatores ira permitir a identificagdo da estrutura
de uma cultura especifica em curto espaco de tempo, tornando a campanha
eficaz.
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B-2. CONCEITOS BASICOS

a. Percepcao

(1) A percepgao é a interpretacdo dos dados sensoriais auditivos,
visuais, tateis, gustativos e olfativos.

(2) As capacidadesfisiologicas, a educagao, as experiéncias anteriores
e o0 ambiente cultural e social influem na percepgao do individuo.

(3) O especialista de Op Psico deve estar familiarizado com esses
fatores influentes e considera-los no desenvolvimento de um produto, de
maneira que este seja percebido e interpretado adequadamente pelo publico-
alvo.

(4) Durante a Guerra do Vietna, o Exército dos Estados Unidos
disseminou panfletos com um "as de espadas" impresso, para que fosse
interpretado como um pressagio de morte. No entanto, a reagao esperada dos
inimigos n&o ocorreu de imediato, ja que a mensagem nao foi prontamente
"percebida" (o "as de espadas" ndo tem esse significado na cultura do Vietna).

b. Motivagao

(1) Motivacdo vem da palavra latina "movere", significando o que
"move" as pessoas, ou seja, o que determina um tipo de comportamento.

(2) A motivagao é um estado interno que resulta de uma necessidade,
dirigindo o comportamento humano para a satisfagdo dessa necessidade.

(3) Para que o publico-alvo tenha um determinado tipo de comporta-
mento, deve-se conhecer as suas necessidades (caréncias) e explora-las em
proveito da campanha de Op Psico.

(4) As varias necessidades podem ser representadas hierarquicamen-
te a partir das necessidades ou desejos mais fundamentais e primitivos até as
demandas psicolégicas mais complexas, conforme se pode ver na sequéncia
abaixo:

(a) necessidades fisiologicas: fome, sede...;

(b) necessidades de seguranga: garantias, auséncia de perigo...;

(c) necessidades de amor (afeto): aceitagéo, fazer parte de um
grupo...;

(d) necessidades de estima: aprovagao, reconhecimento...; e

(e) necessidades de auto-realizagao: realizagdo das potencialidades
individuais.

(5) Essa hierarquia ndo é fixa. As posigdes relativas aos valores podem,
em algumas sociedades ou em determinados individuos, assumir prioridades
diferentes. No entanto, a hierarquia das necessidades tem, praticamente,
aplicacéo universal e possui grande importancia nas aplicagdes psicolégicas,
umavez que estabelece um elo entre necessidades, satisfagdo e comportamen-
to. Assim, se uma necessidade pode ser reconhecida e se o publico-alvo for
constantemente induzido a relembra-la, € muito provavel que seja convencido a
senti-la como imperiosa.

c. Estresse
(1) O estresse € um conjunto de reagdes do organismo as pressées de
ordem fisica, psiquica, infecciosa e outras, capazes de perturbar o estado de
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equilibrio do organismo vivo. Esta profundamente ligado a outro fator psicoldgi-
€O, que € a percepgao.

(2) Segundo outra defini¢cdo, o estresse € uma sindrome de adaptagao
geral, ou seja, ele é conseqiiéncia da adaptacdo do organismo aos varios
estimulos que recebemos.

(3) O estresse psicolégico pode ser causado por frustragao, conflito e
pressao:

(a) a frustragdo é o elemento chave em um conflito, ocorrendo
quando uma pessoa encontra obstaculos que Ihe impedem de alcangar a meta
desejada;

(b) o conflito acontece quando duas ou mais necessidades ou
forcas motrizes sdo incompativeis, isto &, as necessidades de uma impossibili-
tam a satisfagdo da outra; e

(c) a presséao para alcangar metas especificas, ou para comportar-
se de uma maneira particular, também pode ocasionar o estresse.

(4) O estresse pode afetar as fungdes cerebrais, provocar sensagoes
difusas de dor, sentimentos de fadiga e exaustao, falta de sono, super atividade,
Ulceras, enfartes, tromboses e outros males.

d. Atitude
(1) Aatitude é conceitualmente definida como predisposi¢ao aprendida
para pensar, sentir e agir de maneira favoravel ou desfavoravel, em relacédo a
pessoas, objetos, conceitos ou fatos. Com base em tal definigdo, uma atitude
pode derivar de um ou mais elementos, sendo estes a cognicdo, a emogao e a
tendéncia de acao.

(a) Cognicao é o processo mais ou menos racional de formagao de
atitudes baseado no desejo inato do homem de viver em um mundo organizado,
em que todos os fatos disponiveis adequam-se para formar um padrao coerente
elogico. Tal estrutura légica comega a formar-se desde os primeiros estagios da
vida de umindividuo e torna-se mais complexa e articulada com a aprendizagem
€ a experiéncia.

(b) As convicgbes resultantes dessa estrutura sdo enraizadas
profundamente na personalidade, a ponto de provocarem a recusa de novas
informagdes que, claramente, contradizem o armazenamento acumulado de
juizo. Como conseqiiéncia, um ataque direto de Op Psico a tais convicgdes mais
fortemente enraizadas, as quais constituem o nucleo de uma atitude, quase
certamente falhara.

(c) Emocgéo é a afetividade exacerbada que se faz percebida e
interfere na conduta e/ou no desempenho de individuos ou grupos. Sao
impulsos profundos e perspectivas socialmente adquiridas que geram atitudes
instintivas para com objetos particulares. A maior parte das emocgdes sao
oriundas do condicionamento que o individuo adquire de sua participagdo como
membro de um grupo social.

(d) As atitudes sdo muitas vezes reforgadas pelas pressdes sociais.
Todavia, a manifestagao de algumas emogdes constitui uma forma de defesa
necessaria, na medida em que elas permitem a expressao de impulsos que
poderiam tornar-se autodestrutivos, se permanentemente reprimidos. A exis-
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téncia de tal mecanismo constitui uma oportunidade ao propagandista de propor
alternativas para a exteriorizagdo dessas emogdes, que prometem maior alivio
ao publico-alvo.

(e) Tendéncias de acao sao padrdes de comportamento adquiridos
por uma pessoa no curso de sua vida e grandemente influenciados e condici-
onados pelo doutrinamento social. O individuo é induzido a adequar-se a
modelos de comportamento aceitos e sancionados pela sociedade, ou pelo
grupo ao qual pertence, e a imitar pessoas de prestigio.

(f) As Op Psico podem ser bem sucedidas ao redirecionarem tais
tendéncias de agédo, modificando a atitude do grupo em confronto com um
determinado problema. No entanto, a operagao so tera sucesso se a mudanga
nao for contrastante com as mais radicais convicgdes do proprio grupo.

(2) As mudangas de atitude decorrentes das Op Psico podem ser de
consentimento e de identificagao.

(a) Consentimento - Trata-se da forma mais simples e efémera de
mudanga de atitude. Resulta da decisdo consciente de ceder as demandas
provindas do propagandista por meio de ameacas ou sedugdes. O resultado
traduz-se em uma momentéanea alteragdo do comportamento. No entanto, em
determinadas situagdes, essa mudanca podera ser suficiente para permitir a
obtengéo de determinados objetivos psicologicos imediatos.

(b) Identificagdo - E uma forma mais confiavel e duradoura de
mudanga de atitude. Ocorre quando um publico-alvo adere ou associa-se as
idéias ou opinides de um grupo ou individuo. Entretanto, para que tal mudanca
venhaaocorrer, € necessario que as atitudes propostas sejam compativeis com
os valores existentes no grupo.

(3) O publico-alvo se protege das mensagens que o incomodam ou que
nao quer captar, evitando mudangas nas suas atitudes, da seguinte forma:

(a) rejeitando ou depreciando o comunicador;

(b) refutando o que foi apresentado;

(c) desvirtuando a mensagem;

(d) conferindo mentalmente se a mensagem é verdadeira;

(e) observando a idoneidade da fonte;

(f) buscando discrepancias que tornem a mensagem questionavel;

(g) verificando se a mensagem ¢ unilateral;

(h) furtando-se da concluséo;

(i) ndo se importando com mensagens que enfatizem o medo e a
agressividade; e

(j) procurando distrair-se mentalmente do que esta sendo transmi-
tido.

B-3. GRUPO SOCIAL

a. Grupo social € um conjunto de individuos que possui interesses
comuns, ou mesma identidade, e coopera para atingir um mesmo fim. Para
caracterizar-se como grupo, € necessario que este tenha um propésito e uma
organizagao.
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b. A maioria dos individuos pertence a mais de um grupo social. Profis-
sbes, diversodes, religides e familia sdo todos exemplos de atividades que
formam a base de organizagbes sociais separadas.

c. Ainteracdo entre os membros de um grupo gera, internamente, uma
forte presséao, garantindo a uniformidade de comportamento. Quando existe o
confronto dentro do grupo, tal fato possibilita a utilizagdo das técnicas de
persuasdo. Assim, se uma campanha de Op Psico consegue modificar as
convicgdes e o comportamento das liderangas, ou da maioria dos integrantes do
grupo, o restante deste tendera a encontrar um consenso sobre as novas linhas.

d. O ingresso em um determinado grupo muitas vezes implica em recusa
a uma ou mais associag¢des alternativas. A auto-exclusao de outros grupos
redunda na necessidade de uma constante justificativa que o individuo procura
paraconvencer-se de que o grupo escolhido é digno de fidelidade e colaboragéo.
As pessoas de fora do grupo sao rotuladas como “estranhas” e, como tal, sao
tratadas com precaugéao e até mesmo com hostilidade. A polarizagéo resultante
dessas atitudes apresenta oportunidade valiosa para as Op Psico enfraquece-
rem acoesao entre 0s grupos, exaltando as diferengas existentes e promovendo
a suspeita e a desconfianca.

e. Nos grupos, existe sempre uma forma de liderancga e é por meio desta
que os pontos de vista sdo expressos e as decisdes transmitidas. Os estilos de
lideranga variam desde as formas autoritarias, exercidas pelaforgca e poderes de
sangao, até o padrao de consenso, por meio do qual o lider espelha as visdes
dos membros do grupo e as representa como a politica do todo. Qualquer que
seja a forma interna adotada pelo grupo, alideranga deve ser motivo de analise
pelos planejadores de Op Psico. Aidentificagao dos individuos proeminentes, ou
dos que possuam influéncias determinantes no seio do grupo, devera ser o
principal objetivo nas buscas de informagdes.
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MEMENTO DA PROPAGANDA
PROPAGANDA
E LIBERDADE
é SOBREVIVENCIA
IDEIA-FORCA g PAZ
ELEMENTOS L RECONSPTE}EQAO DO
ESSENCIAIS O
S OUTROS
TEMA FRASE-SINTESE ("slogan")
(Concretiza uma (ideal: um por idéia-forga)
idéia-forga) SIMBOLO
. Tradigbes, Crengas e Supersticdes
MOTIVACOES — :
EXISTENTES Aspiracdes e Desejos
NO PUBLICO- | costumes
ALVO
Ressentimentos
PREPARO
MENSAGEM

1) Preparada em
torno de um tema

(PREPARO)
2) Difundida pe-
los meios adequa-

dos disponiveis

(DIFUSAOQ)

Coeréncia; credibilidade;

Conteudo abordagem; motivagdes;
aspectos éticos; linguagem
Afirmativa; angulos
agradaveis; idéia central em
Forma Unico angulo; linguagem do

receptor; prever modificagdes
pelo adversario

DIFUSAO

Escolha do veiculo

Oportunidade

Freqiéncia (divulgacéo x saturagéo)
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TECNICAS
USADAS

Generalizagbes Brilhantes - Emprego exagerado de palavras
de alta conotagdo emotiva. Ex: paz e liberdade

Testemunho - Personalidade aceita como notdria pelo
publico-alvo

Simplificagao - Declaragbes firmes - Fatos complexos
tornam-se simples

Quadro Familiar - Falar ou escrever no estilo do publico-alvo;
evocar lembrangas familiares

Adesao a Maioria - Desejo de estar ao lado do vencedor

Derivagao - criar uma nova corrente psicolégica,
aproveitando tendéncias da opinidao publica

Sugestao e Insinuagéo - (idéias em principio negativas)

Incitacdo - identificar idéias, pessoas ou instituicbes com algo
temido e odiado

Repeticdo: mesma idéia, etc.
Orquestragdo: mesmo tema,
diversas idéias

Repeticédo e
Orquestacao

Ampliacao e
Desfiguragéo dos
Fatos

Ampliagao: fatos favoraveis
Desfiguragéo: fatos desfavoraveis

Inversdo de Atitude - (Cilada)

Boato - Comunicagao Direta

Acusacao de atrocidades - Imputar erros, crimes,
barbaridades e crueldades aos adversarios

Inflagdo hiperbdlica dos riscos - Informar aos publicos-alvo
que tudo que lhes é caro esta em jogo

Polarizagdo - "Quem nio esta do nosso lado esta contra nés”

Alegacgao da sangao divina - Invocar o apoio de Deus e
atribuir um carater divino a causa defendida

Ataque pessoal - Criar ou estimular 6dios, descrengas ou
preconceitos

Aceitagao - Criar um estado de espirito favoravel a recepgao
das idéias

Endemoniamento e/ou desumanizagdo do adversario -
Identificar os chefes adversarios como pessoas desumanas
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CICLO DA
PROPAGANDA

Conhecimento da Misséo
1) Operagéao a apoiar

2) Obijetivos fixados pelo Cmt para as Op Psico

Estudo de Situagao e Decisao

- Estudos psicossociais, politicos, econdmicos e
militares (publico-alvo, oportunidade, propaganda
adversa, idéias-forga, temas)

Preparo da Propaganda
1) Montagem (concepgéao)

2) Produgéo (emprego de técnicas e recursos
adequados)

Divulgagao da Propaganda

- Veiculos de difusao selecionados

Acompanhamento e Avaliagéao

- Efeitos da propaganda analisados - Corregbes
a serem feitas, se for o caso
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MEMENTO DA CONTRAPROPAGANDA

CONTRAPROPAGANDA

DEFINICAO Fgrma de prqpaganda destinada a ,n'eutrallzar ou
minorar os efeitos da propaganda contraria
Contestacado Indireta: aborda o tema utilizado pelo
adversario sem o ataque ou a resposta direta
Contestagdo Direta: responde a propaganda adversa
ponto por ponto
Diversionista: desvia a atengdo do publico-alvo,
utilizando-se um tema diferente, novo ou antigo
Siléncio: ndo daresposta direta ouindireta a

) propaganda adversa

TECNICAS DE Antecipagédo: emprega um tema de potencial utilizagéo
CONTRAPROPA- pelo adversario antes dele
GANDA

Minimizagao: reduz a importancia das questdes
exploradas pelo adversario

Reciprocidade: sem negar ou comentar argumentos
embaracosos adversos, ataca com argumentos de
natureza semelhante, desfavoraveis ao adversario

Metapropaganda: desacredita a propaganda do
adversario; pde em duvida tudo o que vem dele

Retardamento: ganha tempo para a resposta

REGRAS BASICAS

Desmontar a propaganda adversa

Atacar os pontos fracos

Jamais atacar frontalmente uma propaganda poderosa

Atacar e desacreditar o adversario

Colocar a propaganda adversa em contradicdo com os
fatos (destruir sua credibilidade)

Ridicularizar a propaganda adversa

Antecipar a contrapropaganda

Realizar a retaliagéo

Omitir a resposta
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ANALISE DA PROPAGANDA ADVERSA

- é branca, negra ou cinza?

ORIGEM - quem é a origem?
RI.EGRAS - qual o relacionamento entre a origem e o publico-
BASICAS alvo?
- que aspectos confirmam a origem?
- quais as técnicas de propaganda ou
contrapropaganda utilizadas?
- quais os principios da propaganda ou regras
CONTEUDO basicas da contrapropaganda utilizadas?

- quais os apelos psicolégicos predominantes?

- quais as vulnerabilidades do conteudo?

- existe correlagdo com outras campanhas?

PUBLICO-ALVO

- qual é o publico-alvo?

- onde esta localizado?

- qual a audiéncia atingida?

- quais as caracteristicas sécio-econdmicas e
psicossociais do publico-alvo?

- quais as vulnerabilidades psicologicas existentes?

- quais as vulnerabilidades exploradas pelo
propagandista?

- como o publico-alvo reagiu em outras
oportunidades semelhantes?

- a mensagem esta apropriada para o publico-alvo?

- qual o veiculo utilizado pelo propagandista?

- 0 veiculo é adequado ao publico-alvo?

- 0 veiculo é adequado ao conteudo da mensagem?

VEICULO - — - —
- quais as caracteristicas do veiculo utilizado?
- 0 veiculo é adequado ao efeito pretendido?
- data, hora, local da difusdo da mensagem?
- qual o comportamento desejado pela origem?
EFEITO - 0 efeito pretendido foi obtido?

- que indicios confirmam os efeitos obtidos?




ANEXO E

CONFECGAO E EMPREGO DE VEICULOS VISUAIS

E-1. PAINEL JORNAL

a.Aequipe encarregada da elaboracdo de um painel-jornal deve assinalar
nos jornais e revistas de que dispuser os artigos e as noticias, de acordo com as
diretrizes recebidas do oficial de Op Psico.

b. O chefe da equipe, seguidamente, orienta o recorte desses artigos e
noticias e classifica-os por rubricas, como por exemplo: assuntos de ordem
nacional (politicos, econdmicos, militares e diversos); noticias locais e regionais;
noticias internacionais; e noticias de atividades militares.Cada uma dessas
rubricas dara lugar a um arquivo proprio.

¢. Reunidos os assuntos, o oficial de Op Psico, tendo sempre em mente
otemadacampanhade informagéo em curso, intervém nos seguintes aspectos:
eliminacdo de artigos muito compridos, mal apresentados, tendenciosos, etc;
introducao de outros elementos; e escolha da noticia do dia, que dara ao painel-
jornal a atualidade necessaria.

d. Exceto quando se destinar a um centro informativo, o painel-jornal deve
ser montado sobre um ou mais quadros de madeira macia, com dimensdes da
ordem de 2 m x 1 m, de boa espessura. Esses quadros devem ser colocados a
uma altura de cerca de 1,10 m do solo e com a dimensao maior na horizontal.

e. O painel-jornal deve ser simples e legivel por todos, sem grandes
preocupacgdes de ordem artistica. Na sua composic¢ao, deve-se atentar para os
detalhes que se seguem:

(1) os titulos devem ser feitos em letras bastante grandes e apresenta-
dos sempre horizontalmente.

(2) o artigo que se queira fazer ressaltar (a noticia do dia, por exemplo)
deve ser rodeado de uma cercadura que chame a atengéo (um quadrado de
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papel vermelho, por exempo, sobre o qual se coloca o artigo).

(3) para localizar os acontecimentos mundiais, os artigos que relatem
acontecimentos verificados num dado pais podem ligar-se a um planisfério,
colocado no centro, por meio de fitas de papel ou fios coloridos;

(4) de forma semelhante, se pode proceder relativamente a fotografias,
desenhos, etc, que ilustrem determinados artigos.

5)asvarias rubricas devem ser separadas por meio de fitas de cartolina
colorida, ou colocadas sobre papéis de cores diferentes.

(6) o fundo do painel deve ter uma cor agradavel.

f. O painel-jornal deve ser colocado em um local frequentado (local de
espera, de consumo ou de passagem), iluminado e confortavel.

d- A equipe responsavel pelo painel-jornal deve procurar conhecer conti-
nuamente as reacdes dos leitores e recolher todas as sugestdes que ajudem a
melhorar a sua eficiéncia.

h. As diversas rubricas podem ser renovadas diariamente, por partes, ou
semanalmente, no todo, se a evolugéo e a freqiiéncia dos acontecimentos o
exigirem. Mensalmente, deve ser feita uma remodelagdo completa da compo-
sicao e da decoragao.

E-2. PAINEL-FOTO

a. O painel-foto pode ter as seguintes aplicagdes: complemento de um
painel-jornal; apoio visual a uma discussao dirigida ou a uma palestra e difuséo
de um tema de propaganda.

A variedade e a extensao dos assuntos podem obrigar a elaboracao,
simultaneamente, de dois ou mais painéis-fotos com a mesma ou outra finalidade.

b. A elaboragédo do painel-foto deve ser, na medida do possivel, um
trabalho de equipe, a qual deve compreender pessoal permanente e colabo-
radores ocasionais.

¢. Um painel-foto deve tratar de um unico tema, subdividido, no maximo,
em trés ou quatro idéias. Cada idéia deve ser ilustrada por um grupo de
fotografias significativas e sugestivas. Essas fotografias devem ser postas em
relevo através da composi¢cao e da combinagao de cores e esclarecidas por
titulo, subtitulo e legendas.

d. Na escolha das fotografias, deve-se levar em consideragdo que é
preferivel apresentar poucas, mas nitidas, claras e sugestivas, do que muitas,
confusas e desprovidas de significado. Para cada idéia a tratar devem ser
apresentadas, no maximo, seis fotografias.

e.Adisposicao das fotografias deve ser ensaiada primeiramente sobre um
esboco do painel, ndo existindo qualquer disposi¢ao-tipo. As composicodes
publicitarias de alguns jornais importantes podem fornecer idéias aproveitaveis.
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f. Na elaboragéo do painel-foto, podera ser adotado o seguinte procedi-
mento: agrupar judiciosamente as fotografias por idéias e juntar a cada uma a
legenda apropriada;colocar cada grupo sobre um papel ou cartolina de cor
diferente; escolher um fundo neutro que faga ressaltar as cores de cada
grupo;colocar titulos e subtitulos e evitar as composi¢cdes muito regulares.

g. Ostitulos e subtitulos devem ser perfeitamente legiveis, levando-se em
consideragéao a distancia a que o painel deve ser lido.
Os titulos podem ser escritos com letras maiusculas, de uns6a 10 cm,
e os subtitulos com letras menores, de uns 2a 3 cm.

h. O painel-foto deve ser colocado em um local freqlientado, iluminado e
confortavel. Quando exista mais de um, podem ser colocados isoladamente ou
agrupados.

i. A equipe responsavel pelo painel-foto deve recolher as criticas e as
sugestdes do publico, e té-las em consideragdo na elaboragdo dos futuros
painéis.

j- A substituicdo do painel-foto devera ser feita, normalmente, apés uma
semana de exposicao.

E-3. PANFLETOS E CARTAZES

a. Principios que orientam a elaboragdo de uma mensagem - O
conteudo da mensagem, a imaginagao e a capacidade do artista tm um peso
determinante na configuragéo geral do panfleto ou cartaz. As seguintes consi-
deragdes fornecem um guia na elaboragao da mensagem:

(1) atengéo - O primeiro objetivo de uma mensagem de propaganda é
capturar a atengao do publico. As ilustragdes interessantes e atraentes, titulos
provocativos e cores vivas podem contribuir de modo determinante para provo-
car a atencdo das pessoas. Por exemplo, os apelos eréticos séo
comprovadamente eficazes.

(2) informacgéo - O texto deve conter informagéo passivel de crédito e
de aceitacdo, orientando o publico-alvo na dire¢ao planejada pela campanha.

(3) desejo - O efeito da combinagdo do objetivo de capturar a atengao
com um texto informativo devera despertar ou reativar o desejo de satisfacao
de uma necessidade basica.

(4) acao - Por fim, deve ser sugerido um comportamento por meio do
qual a necessidade basica podera ser satisfeita.

b. Apresentagao grafica
(1) O modo pelo qual o material de propaganda € apresentado ao
publico-alvo é um fator critico para conquistar sua atencao e seu interesse. Uma
série de técnicas esta disponivel para esse propdsito, mas poderdo ser
modificadas de acordo com os elementos artisticos proprios de uma regiéo.
Portanto, a mensagem deve levar em consideragao os gostos e os habitos do
publico-alvo para nao arriscar perder sua eficacia.
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(2) Os elementos caracteristicos de uma mensagem impressa s&o:

(a) titulo - E formado por uma palavra ou frase cujo objetivo é atrair
a atencéo e focaliza-la sobre o tema central da mensagem.

(b) subtitulo - Funciona como elemento de ligacao entre o tituloe o
texto. Pode também tomar a forma de titulos de paragrafos, em um texto longo
e complexo.

(c) ilustragbes - Desenhos e fotografias destinadas a tornar o
material mais atraente e compreensivel, principalmente para pessoas menos
instruidas.

(d) texto - Exposicao do tema e do apelo da propaganda.

(e) espagos em branco - As partes, no material de propaganda, que
n&o sao ocupadas por ilustragéo ou por impresséo, qualquer que seja a sua cor,
sao chamadas de espagos em branco. E aceitavel certa quantidade de espacos
para evitar um produto magante e pesado. No entanto, 0 excesso desses
espagos favorece a manipulagdo da mensagem por parte de contrapropaganda
adversaria, inserindo comentarios e tornando o material ineficaz e contraprodu-
cente. ]

(f) centro-6tico - E o ponto onde o olhar instintivamente comega o
exame do objeto. No caso de umafolha de papel, estalocalizado acima do centro
geomeétrico, aproximadamente a um ter¢o do seu limite superior. A distribuicao
grafica formal dos elementos, dispostos de forma simétrica, confere um grau de
autoridade e estabilidade aimagem, mas diminui a atragcéo e o interesse visual.
Adistribuicdo aparentemente casual do material sobre afolha de papel tem mais
chance de despertar a curiosidade do publico-alvo.

(g) sequiéncia 6tica - E a ordem em que as imagens ou as partes da
mensagem impressa sao lidas e assimiladas. Baseia-se na tendéncia de o
homem organizar o exame de uma série de objetos segundo linhas logicas e
familiares. Os principais métodos, que orientam uma sequéncia de observagao
criteriosa sao: método sequencial, método mecanico e método indutivo.

1) Método seqiiencial - Consiste em ordenar as imagens ou as
areas de leitura. O leitor, nesse caso, tendera a examinar os argumentos
segundo uma ordem convencional.Tal técnica € comumente utilizada na litera-
tura em quadrinhos (Fig E-1).

2) Método mecénico - Os passos da mensagem sao coligados
por linhas ou setas, que indicam a sequéncia da leitura.

3) Método indutivo - Os olhos podem ser direcionados sutilmen-
te por caracteristicas particulares de umailustragéo ou pela distribuicdo do texto.
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Fig E-1. O panfleto ao lado,
utilizado na 22 Guerra Mundial,
mostra o progresso aliado na
reconquista das ilhas do Pacifi-
co, segundo os ponteiros de
um relégio, culminando com a
derrota do Japao.

c. Preparacgéo prévia do material

(1) Os panfletos e cartazes obtém a maxima eficacia quando estao
ajustados as caracteristicas do publico a que se destinam e as suas exigéncias
psicoldgicas imediatas. Todavia, em uma campanha de vasta propor¢éo, néo
seria possivel dispor de material e de pessoal técnico em quantidade suficiente,
a fim de satisfazer rapidamente as exigéncias do momento.

(2) Pode-se preparar previamente o material padrao, que sera utilizado
em situagdes emergenciais. Nessas circunstancias, ha perda na eficacia do
produto derivada da desarticulagdo do conteudo da mensagem. Caso seja
necessario atualizar as informagdes, novo material devera ser preparado no
local.

(3) A vantagem de se ter material “padréo” em grandes quantidades é
a continuidade do esforgo das Op Psico.

(4) Os panfletos do tipo salvo-conduto, que tém o objetivo de assegurar
ao adversario a possibilidade de atravessar as linhas de combate e render-se (a
palavra “rendigdo” deve ser sempre omitida), exercem importantes efeitos sobre
o moral dos adversarios e tém influéncia sobre sua vontade de resistir. Podem
ser estocados em grande escala e disseminados na area de qualquer unidade.
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(5) Ainda no caso do salvo-conduto, se for possivel sua preparagao com
informagdes mais recentes, incluindo a designagao da unidade, o nome de seus
oficiais e outros dados importantes, tera maiores possibilidades de éxito.

E-4. CARTAZ

a. Os elementos fundamentais de um cartaz s&o:
(1) o titulo;
(2) a frase-sintese;
(3) o anuncio;
(4) o simbolo;e
(5) as zonas coloridas.

b. O titulo corresponde ao tema a difundir. Deve ser escrito na parte
superior, bem destacado, em letras mailsculas, de forma simples e com a altura
entre 6 e 10 cm.

c. A frase-sintese reforga o titulo e faz salientar um aspecto particular do
tema tratado; pode nao existir. Pode ser escrita em letras de uns 2 a 3 cm de
altura.

d. Em certos casos, podera ser necessario incluir no cartaz um anuncio
indicando, por exemplo, a data de uma manifestagdo, um local onde acontecera
um determinado evento, etc. Deve, de preferéncia, ser inserido em um pequeno
espaco reservado para o efeito e rodeado com um retangulo ou circulo.

e. O simbolo é a imagem fundamental do cartaz; € um desenho que
representa simbolicamente a idéia evocada pela frase-sintese.

f. As zonas coloridas, servindo de fundo aos elementos anteriores, tornam
0 cartaz atraente e sugestivo. As cores empregadas devem, sempre que
possivel, ter ligagdo com o titulo e, portanto, com o tema a difundir.

d- Na elaboragao de um cartaz, deve haver a preocupagéao de provocar as
seguintes reag¢des: chamar a atengado e despertar o interesse; e suscitar a
simpatia e provocar a adesao.

h. Consegue-se chamar a ateng¢ao e despertar o interesse do meio visado
por uma composi¢cao adequada das cores e do desenho, pela novidade da
apresentacao, pela clareza dos textos e pela associagao de idéias que estes
devem provocar, sempre em um sentido favoravel ao tema.

i. Consegue-se suscitar a simpatia e provocar a adeséo, se o cartaz for
adaptado a mentalidade e aos habitos do meio visado, agir favoralmente pela
sugestao sobre os sentimentos, mais ou menos inconscientes dos individuos, e
criar nestes o desejo de fazer qualquer coisa de util, nobre ou agradavel.

j-Nacomposicao de um cartaz, a combinag¢ao das cores é essencial. Essa
combinacgao deve ndo so6 dar lugar aum aspecto harmonioso e agradavel, como
provocar um choque fisiolégico que obrigue a olhar.
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Esse choque é obtido, principalmente, pelo contraste e este, normal-
mente, pelo emprego de cores vivas com o preto ou de cores escuras com o
branco.

I. Depois de elaborado o projeto de um cartaz, deve-se submeté-lo auma
rigorosa critica, a fim de procurar descobrir se o adversario podera ou ndo altera-
lo com facilidade, quer ridicularizando, quer modificando em seu favor o titulo,
a frase-sintese ou o simbolo.

m. Uma das principais condi¢cdes de eficiéncia dos cartazes reside na
escolhadolocal de afixagado. Devem ser escolhidos os locais mais freqlientados,
e nestes os cartazes devem ser colocados de forma bem visivel, de preferéncia
sobre um fundo do qual se destaquem. A afixagado dos cartazes deve ser feita,
sempre que possivel, em "horas mortas", a fim de obter a surpresa.

E-5. PANFLETO

a. Os elementos a considerar na elaboragdo de um panfleto sao:
(1) o titulo;
(2) os subtitulos;
(3) o texto; e
(4) as fotografias e os desenhos.

b. Otitulo €, normalmente, o elemento mais importante, por seraquele que
primeiro chamara a atencéo de quem apanhar o panfleto. Deve resumir o tema
a que o panfleto se refere, além de ser breve, incisivo e bem destacado.

(1) Um titulo ideal sera composto de umas trés ou quatro palavras de
duasoutrés silabas, o que permitira escrevé-lo em caracteres bem grandes. No
minimo, as suas dimensdes devem ser tais que permitam a um homem de pé
ler os caracteres quando o panfleto encontrar-se no chao.

(2) Em certos casos, em vez de se relacionar com o tema, o titulo podera
reduzir-se a um vocativo, isto €, a indicar a quem o panfleto se dirige.

c. Os subtitulos utilizam-se, em regra, quando nao for possivel resumir o
tema somente no titulo, mas podem servir também para apresentar fotografias
ou desenhos.

d. O texto constitui, por assim dizer, a mensagem a transmitir. A primeira
ou as primeiras palavras do texto devem apresentar o essencial dessa mensa-
gem, que € expressa a seguir sob forma de fatos e de pormenores. Com isso,
procura-se atrair a atengao do leitor logo desde o inicio.

A importancia dos fatos e dos pormenores apresentados deve ser tal
que desperte o interesse pela leitura do panfleto, apesar das represalias a que
muitas vezes o leitor fica sujeito.

e. Em virtude do que anteriormente se disse, a redagdo de um panfleto
deve ser confiada a pessoal conhecedor do meio visado, da sua lingua e dos
seus dialetos, a fim de poder traduzir com objetividade a idéia a difundir.
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E de extrema importancia, também, a simplicidade das palavras
empregadas e das idéias a transmitir, devendo o panfleto, portanto, ser escrito
em um estilo simples e incisivo, segundo os moldes publicitarios e jornalisticos.

f.Um panfleto ndo deve tratar, normalmente, de mais de um tema. Quando
referir-se a varios assuntos sem ligagao entre si, tera tendéncia a criar confusédo
no publico e adiminuir aforga persuasiva de cadaumdesses assuntos. Se forem
apresentados dois ou mais temas em um mesmo panfleto, estes devem estar,
portanto, intimamente relacionados.

g. As fotografias e os desenhos (incluindo os humoristicos) constituem
fatores inestimaveis de eficacia, pelas seguintes razdes: chamam a atengao,
ajudam a interpretar o texto e possibilitam a compreensao deste, mesmo por
iletrados.

(1) As fotografias podem ser empregadas também como prova docu-
mental. Por exemplo, em um panfleto convidando a rendigédo, podem figurar
fotografias de prisioneiros bem dispostos, limpos, convenientemente instalados,
tomando refei¢des abundantes, etc, o que concorrera para convencer o adver-
sario de que nao sera maltratado caso se entregue.

(2) Em certos casos, as fotografias ou os desenhos podem substituir
completamente o texto.

h. Aapresentagao do panfleto deve resultar de um estudo cuidadoso, para
que os seus elementos sejam dispostos de maneira a oferecer um aspecto
arrumado e atraente. A variedade de apresentagdo ao longo de sucessivas
emissoes de panfletos é essencial.

i. Ao estudar a apresentagao de um panfleto, ha necessidade de tomar
cuidados especiais para que ele ndo possa, com facilidade, ser utilizado pelo
adversario para a sua propria propaganda.

j- Os panfletos devem ser inscritos nos dois lados para que sejam vistos
no solo, apods langados, indiferentemente de como cairem e para que ndo sejam
utilizados como rascunho.

I. Ndo ha nenhum formato especial recomendado para os panfletos. O
mais vulgar é o retangular, com dimensdes entre uns 10 e 15 cm poruns 15 a
22 cm.
O formato e as dimensdes sdo muitas vezes condicionados pelo tipo do
papel utilizado, pelas caracteristicas dos meios de impressao e pelos processos
de langamento.

m. Quando os meios de impressao disponiveis o permitirem, devem ser
utilizadas cores (papel e impresséo).

(1) Algumas vezes, quando se pretender que os panfletos sejam
facilmente encontrados, as cores a empregar devem contrastar nitidamente com
a cor predominante do terreno onde seréo langados; outras vezes, quando se
destinarem a regides onde tenham sido tomadas medidas restritivas pelo
adversario, ha necessidade de tentar dissimula-los, confundindo-os com o
terreno.
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(2) Além disso, podera também haver vantagem em harmonizar as
cores utilizadas com o espirito do tema transmitido pelo panfleto: por exemplo,
o vermelho para a violéncia, 0 azul ou branco para o pacifismo, o negro para a
morte, etc.

n. Os panfletos podem ser langados por avides ou por helicépteros,
distribuidos por agentes ou por patrulhas, langados pela artilharia ou por
morteiros e afixados nas paredes.

o. O langamento por avides ou por helicopteros é o processo mais usual
de difusédo de panfletos, principalmente devido a possibilidade de penetragao
rapida e impune em zonas que, pela distancia ou pela atividade do adversario,
sdo interditas as forgas terrestres.

Esse processo, contudo, apresenta o inconveniente da falta de preci-
sdo, especialmente quando haja vento ou convenha fazer o langamento de
grande altura.

p- No lancamento aéreo a baixa altitude, os panfletos sdo lancados
manualmente, através das portas ou portinholas da aeronave ou dentro de para-
quedas especiais, no momento em que a aeronave passe ou circule na area
desejada. Essatécnicanao é dispendiosa, sendo eficiente desde que a distribui-
¢ao a baixa altitude seja exequivel. Os panfletos devem ser langados em
pequenas quantidades e em intevalos pequenos, resultando em uma distribui-
¢ao uniforme e continua.

gq. No langamento a grande altitude, o uso de pacotes ou caixas de
panfletos, abertos por uma fita de ancoragem, tem se mostrado eficiente (Fig E-2).

Fig E-2. Caixa de panfletos para langamento a grande altitude
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A seguir, estdo os procedimentos necessarios ao preparo do material
para o langamento, de acordo com a figura acima.

12 passo: faga quatro buracos de aproximadamente 6x2 cm no fundo
da caixa.

22 passo: faga cortes unindo os buracos diametralmente opostos.

32 passo: passe pelos buracos diametralmente opostos uma faixa de
5 cm de largura e comprida o suficiente para amarrar os panfletos dentro da
caixa.

4° passo: recubra a faixa, que esta por fora da caixa, com uma fita
gomada.

52 passo: corte a partir do topo, os quatros cantos da caixa deixando
aproximadamente 1/4 dos mesmos sem cortar.

62 passo: cubra cada canto da caixa com trés pedacgos de fita gomada,
um no sentido vertical e dois no horizontal.

72 passo: apos encher a caixa com panfletos, dé umlago com as duas
tiras de faixa.

82 passo: atar ao no das faixas a fita de ancoragem que sera presa a
aeronave.

92 passo: fechar a caixa com fita gomada, deixando ao centro um
buraco por onde passara a fita de ancoragem.

r. Agentes e patrulhas militares podem encarregar-se de entregar
pessoalmente os panfletos aos habitantes que encontrem, em um nimero que
permita a estes fazerem uma nova distribuicdo. Podem, também, deixar os
panfletos em magos, em pontos de passagem frequiente, ou espalha-los pelo
chéo, ao longo dos itinerarios.

s. A artilharia e os morteiros podem ser empregados no langamento de
panfletos quando nao for possivel utilizar meios aéreos ou se pretender uma
maior precisao. Esse processo, porém, exige que se disponha de projéteis
adequados.



ANEXO F

EFEITOS ESPECIAIS

F-1. GENERALIDADES

a. Para o planejamento e execugéo das Op Psico, a Cia Op Psico deve
prepararumarquivo de sons, imagens e simbolos préprios das areas de futuras
operagoes.

b. Os arquivos devem ser catalogados por areas geograficas e contribui-
rao para:
(1) treinamento e ambientagao dos quadros de Op Psico;
(2) maior rapidez na produgao e implementagao das campanhas;
(3) melhoria da qualidade dos produtos finais elaborados; e
(4) melhores condigdes para se atingir os objetivos propostos.

F-2. ARQUIVO DE SONS E RUIDOS

Os efeitos de sons e ruidos sdo de grande importancia para dar énfase
dramatica, particularmente aos programas de radio e televisdo e as transmis-
sOes por alto-falantes. Esses sons devem ser produzidos em areas de interesse
operacional em tempo de paz.
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Ruidos de rua Tr_ans'por!:e e Vida diaria Natureza
industria
- Criangas
brincando.
- Campainh
- Carros e - Sons Campainhas de
. escolas. - Canto de
pedestres. portuarios, . _— .
: - - Sinos de igreja. | passaros.
- Buzinas, aéreos, :
. S - Servigos - Sons de
sirenes e vozes. | ferroviarios e de L L
. religiosos. animais.
- Vendedores autopista. o
7 - Festas. - Condigdes de
ambulantes. - Ruidos de . )
- Atividades tempo: vento,
- Trabalho em lugares em ! ~
R ~ esportivas. chuvas, trovoes,
construgdo civil. | construgao. ~
, - Sons da furagdes e
- Mercado ao ar | - Ruidos de ~ A
. L populagdo em relampagos.
livre. maquinas. L
atividades
diversas.
- Sons rurais.

F-3. ARQUIVO DE SONS MUSICAIS

A musica é empregada nas producdes e nos programas para televiséo,
radio e alto-falantes, permitindo um balanceamento com noticiarios, comentari-
os e programas de entrevistas. Particularmente a musica local atrai as pessoas,

estabelecendo uma porta de entrada
propagandisticas.

para a disseminagao de mensagens

Tipos de . o i . =
p’ . Musica proibida Musica que reflita emocao
musica
- Musica que conote atividades
. importantes.
- Qualquer composicao, . - .
- Popular. ~ X - Musica dramatica, cdmica e
P cangao ou som musical
- Classica. alegre.
g censurados por um A
- Religiosa. govermno - Musica que expresse desespero,
' fortes emogdes ou agitagao.
- Hinos e cangdes patridticas.
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F-4. ARQUIVO DE SONS E RUIDOS DE COMBATE

Tropas Equipamentos Outros

- Sons de comboios de

- Sons de uma area de ,
veiculos sobre lagarta.

reuniao.

- Sons de comboios de vei |- Sons de ativida-
- Sons de marchas .
. . culos sobre rodas, com ou des em instala-
(incluir vozes). ~ .

. sem vozes de tropa. ¢oes diversas

- Sons de movimentos ~ "

- Sons de embarcagdes. (depdsitos de
de patrulhas em .

- Sons de decolagem, combustiveis, de

diversos tipos de
terreno (incluir areas
alagadas).

aterrissagem e sobrevbo de | munigdes...)
avides e helicoptero.
- Sons de diversas armas.

F-5. ARQUIVO DE SIMBOLOS

a. Os simbolos que se criam dentro de um contexto cultural podem causar
problemas entre individuos de culturas diferentes. O especialista de Operagdes
Psicolégicas deve conhecer os significados que o publico-alvo atribui aos
simbolos, a fim de desenvolver eficazmente o produto de Op Psico.

b. Os simbolos variam desde palavras e nimeros até obras de represen-
tagdo (desenhos, fotografias...) .Além disso, qualquer pessoa que ocupe um
posto de prestigio na sociedade pode ser um simbolo. E mais facil e convincente
comunicar informagdes complexas por meio do uso de simbolos.

c. Os simbolos que se incorporam ao arquivo de simbolos devem ser
proprios da area , em que serdo conduzidas as operagdes futuras.

F-6. ARQUIVO DE IMAGENS

Pode-se estabelecerum arquivo para cada areade interesse operacional,
incluindo publicagbes diversas, jornais, fotografias, filmes, fitas de video,
pinturas, desenhos e reproducoes.
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Casas, edificios

aldeias, incluindo
ruas principais,
mercados,
edificios publicos
e estabeleci-
mentos comer-
ciais.

- Cenas idilicas
de parques,
campos,
montanhas,
lagos, rios e
costas

casas.

- Edificios publi-
cos e instala-
coes.

- Meios de trans-
porte publicos.

- Meios comuns
de transporte,
tais como carros,
caminhoes,
bicicletas, botes,
lanchas e balsas.

mostrando as
condigbes e o
ambiente do
acampamento.
- Atividade de
consolidagao de
areas ocipadas:
controle da
populagao civil
aliada,
distribuicao de
alimentos, ajuda
médica e outros
programas de
acgao civico-
social.

Paisagens e . Atividades
e meios de - Gente
cenas militares
transporte
- Gente traba-
Ihando em diver-
- Danos ~
sas ocupagdes,
causados pela
tanto em zonas
guerra a
. ~ L urbanas como
. instalagdes civis, .

- Paisagens A . ; rurais, usando
. - Residéncias apoés a saida da .
tipicas. . . . ferramentas, ma-

. tipicas, incluindo | tropa. . )
- Cenas tipicas S L quinas e imple-
. interiores e - Atividade de ;
nas cidades, nos . L mentos agricolas.
exteriores de prisioneiros de -
povoados e nas - Atividades de
apartamentos e | guerra,

varias seitas
religiosas.

- Pessoas parti-
cipando de di-
versas atividades
esportivas.

- Cenas tipicas
de multiddes.

- Criangas em
poses ou ativi-
dades encan-
tadoras, diver-
tidas, tristes ou
tragicas.

- Pessoas traba-
lhando em artes
ou trabalhos ma-
nuais.
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ANEXO G

MEMENTO DE PLANO DE OPERAGOES PSICOLOGICAS

(Classificagao Sigilosa)

Exemplar N¢
OM:
Local:

Data:

PLANO DE OPERAGOES PSICOLOGICAS N2

Referéncias: (Mapas, cartas e outros documentos pertinentes)

1.SITUAGAO

a. Forgas Inimigas
1) Publico-alvo
Relacionar, sinteticamente, as informagdes disponiveis sobre o
publico-alvo de interesse direto das Op Psico. Entre essas, destacam-se as
referentes a:
- identificagdo, caracteristicas e principais motivagdes do publico-
alvo;
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- pontos em que o publico-alvo € psicologicamente forte ou fraco; e
- principais fatores que poderao facilitar ou dificultar as Op Psico.
2) Capacidade de Op Psico do inimigo.

b. Forgas amigas
Relacionar, sistematicamente, as informagbes de interesse das Op
Psico referentes aos aliados, ao escaldao superior, aos vizinhos e aos
elementos em apoio, inclusive elementos ou 6rgaos civis, se for o caso.

c. Meios recebidos e retirados
Relacionar os meios recebidos para a execugao das Op Psico e os que,
anteriormente disponiveis, tenham sido retirados. Incluir o periodo de vigéncia.

2. MISSAO

Enunciar a missdo de forma clara, concisa, completa e realistica, discor-
rendo sobre o que sera cumprido em apoio a missdao do comandante
operacional tatico.

3. EXECUGAO

a. Conceito da operacao
Descricdo geral de como as Op Psico serdo desenvolvidas,
compreendendo o seu desencadeamento, a sua divisdo em fases, o papel
atribuido a cada elemento ou veiculo a ser utilizado e os objetivos gerais a
serem alcangados.

b. Elementos subordinados
Em subparagrafos sucessivos, especificar a tarefa atribuida a cada
elemento subordinado e os veiculos aos mesmos destinados para cumpri-la.
As tarefas a realizar, caso sejam numerosas ou caso devam ser
minuciosamente descritas, podem constar de anexo ao Plano.

c. Prescrigoes diversas

- Especificar as tarefas comuns a dois ou mais elementos e as medidas
de coordenacdao e controle, como as referentes a prazos, delimitagdo de areas
de responsabilidade, relatérios e outras.

- Citarostemas, “slogans” e simbolos a serem utilizados nas campanhas
de Op Psico.

- Determinar as a¢bes que devem ser enfatizadas ou evitadas.

- Mencionar os apéndices que n&o tenham sido referenciados em outra
parte do plano.

- Citar as restrigdes ao uso de determinados veiculos de comunicagéo,
se for o caso.
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4. APOIO LOGISTICO E MOBILIZAGAO

Indicar as prescrigdes relativas ao apoio logistico a operacéo a ser
executada.

5. COMANDO, COMUNICAGOES E GUERRA ELETRONICA

Enunciar as instrugdes relativas as ligagdes e comunicagbes necessarias
a operagao, inclusive a localizagao dos postos de comando e as prescrigoes
e previsdes de seu deslocamento. Enunciar, ainda, as instrugdes para
reconhecimento e identificagéo e as prescricoes referentes a utilizagdo dos
veiculos de comunicagéo a serem empregados.

Acuse estar ciente.

Assinatura

Anexos:
Distribuicao:

Autenticacao:

(Classificagao sigilosa)
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ANEXO H

MODELO DE LEVANTAMENTO DE AREA PARA OPERACOES
PSICOLOGICAS

(Classificagao Sigilosa)

Exemplar N¢
OM:
Local:

Data:

LEVANTAMENTO DE AREA PARA OPERAGOES PSICOLOGICAS
NQ

Referéncias: (Mapas, cartas e outros documentos pertinentes)

1. FATORES FISIOGRAFICOS

Breve exposigao sobre o levantamento da area-alvo, conduzindo a com-
preensdo geral de suas caracteristicas principais. Deve incluir:

a. Caracterizacao de area
Expor as principais caracteristicas geogréficas, com énfase nos fatores
que possam promover o0 nacionalismo local.
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b. Clima
Apresentar as variagdes climaticas na area-alvo e as conseqiiéncias no
estilo de vida ou cultura da populagao.

c. Distribui¢cao da populagao
Apoiar-se em estudos demograficos, nomeando os principais centros
populacionais e os locais mais provaveis de ocorréncia de contenciosos.

d. Recursos naturais
Apresentar as fontes de riquezas naturais mais importantes e suas
implicacdes socio-econdmicas.

2. FATORES ECONOMICOS

Elaborar um quadro da estrutura econémica, identificando as iniqliidades
na distribuicdo de rendas e no controle do poder econémico, de onde possam
advir tensdes sociais.

a. Esquema geral
Descrever as atividades econdmicas significativas nas areas daindustria,
da agricultura e do comércio.

b. Distribui¢ao de riquezas
Identificar as atitudes da populacéo frente a estrutura econémica.

c. Emprego
Explicar a distribuicdo do trabalho na sociedade, analisando as
perspectivas de emprego em relacdo aos grupos sociais.

d. Relagoes de trabalho
Identificar as linhas de agao, a eficacia e o peso politico das organiza¢des
dos trabalhadores.

e. Ciéncia e tecnologia
Avaliar o impacto da ciéncia e da tecnologia sobre a sociedade.
1) Recursos cientificos
Identificar a existéncia de infra-estruturas educacionais, de pesquisas
cientificas e de técnicas, que supram as necessidades locais.
2) Importagéo de ciéncia e tecnologia
Apresentar o grau de dependéncia técnica externa e o grau de
influéncia dos doadores.

3) Comunidade cientifica
Identificar a participagao e a influéncia da elite técnico-cientifica nos
campos econdmico, politico, social e militar.

4) Impacto social
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Identificar as atitudes populares frente as mudangas promovidas pelo
desenvolvimento técnico-cientifico.

3. FATORES PSICOSSOCIAIS

a. Histéria
Descrever o desenvolvimento histérico da sociedade, com énfase nos
aspectos que tém influéncia sobre os problemas contemporaneos. Deve
incluir:
1) Esquema geral
Apresentar os eventos, personalidades ou periodos histéricos que
ainda fazem parte da consciéncia social.
2) Histéria social urbana
Proceder a uma historiografia de uma determinada area urbana ou,
eventualmente, rural, levantando suas origens, principais atividades
econOmicas e sua influéncia na situagao politica atual.
3) Desenvolvimento politico
Analisar a evolugao politica, concluindo sobre suas influéncias na
estrutura politica atual.

b. Sociedade e cultura
Apresentar os grupos que compdem a sociedade, comentando sobre os
valores e as formas de expressdo que favoregam a aglutinagdo ou a
separacao dos grupos. Devem ser examinados:
1) Grupamentos étnicos
Indicar os principais grupos étnicos e/ou sociais existentes na area.
Exemplos: populagéo local, guerrilheiros, narcotraficantes, comunidades
indigenas, ONG, missdes religiosas, etc.
2) Linguas e nivel cultural
Apresentar as linguas ou dialetos utilizados comumente pela populagao
e o seu nivel cultural, bem como o grau de escolaridade e alfabetizacdo dos
grupos e da area como um todo.
3) Classes sociais
Assinalar as classes socio-econOmicas e correlaciona-las aos grupos
raciais.
4) Valores éticos e morais
Apresentar os valores e atitudes comuns na sociedade e que tenham
reflexos no comportamento social, destacando crengas, temores, habitos,
simbolos e aspiragcdes dos grupos levantados.
5) Costume e folclore
Identificar as crencgas e padrées de comportamento, além dos mitos
e lendas da comunidade local.
6) Expressdes artisticas
Identificar as formas e os simbolos com fortes significados emocionais.
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7) Religidao
Identificar quais as religides mais importantes e suas influéncias
sobre a populacdo e o grau de religiosidade dos grupos e da drea como um
todo.
8) Estrutura familiar
Identificar a importancia da familia e o seu relacionamento com as
organizacgdes sociais maiores.
9) Principais temas, questdes ou assuntos de interesse, sobre os quais
tenham os grupos posi¢cédo comum.
10) Quaisquer outros dados sobre os publicos-alvo, passiveis de serem
aproveitados em campanhas de mudanga comportamental.

c. Condigoes sociais
Descrever as condi¢coes de vida da populacgdo, identificando suas
caréncias.
1) Nutrigéo
Indicar a disponibilidade, custo e quantidade dos alimentos.
2) Saude
Identificar a disponibilidade de assisténcia médica, as doencgas
endémicas, a taxa de mortalidade e o estado sanitario da populagao.
3) Habitagao
Identificar a disponibilidade de moradia e a relacdo de propriedade.
4) Servigos publicos
Examinar a adequagao dos servigos publicos e suas necessidades.
5) Educagéo
Examinar a estrutura educacional e o grau de instrugcao da populagéo.
6) Programas de bem-estar
Identificar a abrangéncia e eficacia dos programas de bem-estar
social, além dos ja assinalados.
7) Ajuda externa
Identificar a extensdo, a natureza e a eficiéncia na distribuicdo dos
recursos, bem como a atitude emrelagao aos doadores (grau de dependéncia
econdmica).

d. Antagonismos existentes
Analisar os antagonismos existentes, concluindo sobre suas influéncias,
bem como sobre a instabilidade ou estabilidade do Estado, do grupo e do
partido.

e. Anseios e aspiragoes
Analisar os anseios e as aspiragdes existentes, concluindo sobre sua
influéncia no moral do publico-alvo, caso sejam concretizados ou n&o.
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4. FATORES POLITICOS

a. Governo e politica
Analisar a distribuicdo do poder na sociedade, descrevendo o aparato
oficial e os centros de poder que se situam fora da estrutura institucional.
Avaliar também as atitudes em relagao ao sistema e as liderangas politicas.
Incluir os seguintes assuntos especificos:
1) Constituicdo e instituigcbes
Indicar a estrutura de governo, compreendendo as organizagdes
constitucionais por meio das quais o poder & exercido.
2) Partidos politicos
Identificar a filosofia, os objetivos e o grau de apoio dos partidos
politicos.
3) Grupos de interesse e centros alternativos de poder
Analisar o peso relativo de organizagdes e grupos, fora do espectro
governamental, que exercem influéncia sobre o mesmo, identificando seus
membros e alinhamentos politicos.
4) Estrutura administrativa
Identificar a existéncia e a eficiéncia do servigo publico, a coesao dos
seus membros e a influéncia na administragdo governamental.
5) Atitudes da populagao em relagao a politica
Examinar o grau de envolvimento da populac¢ao nos assuntos politicos
e sua atitude em relacdo a organizacao politica e seus lideres.
6) Liderangas
Identificar os principais lideres politicos, comunitarios e de associagdes,
levantando seus habitos, gostos, atitudes, suscetibilidades, tracos de
personalidade e outras peculiaridades.

b. Relagoes exteriores
Descrever as relagdes, oficiais ou nao, existentes entre a sociedade-
alvo e outras nagdes, bem como o grau de influéncia que a nagéo-alvo possui
na comunidade internacional e o impacto das influéncias externas sobre ela.
Compreende os seguintes assuntos:
1) Situacéo estratégica
Breve exposigao sobre os fatores que determinam a politica externa da
nagao-alvo.
2) Aliangas formais
Identificar os tratados bilaterais e a participagdo em organismos
internacionais, bem como os efeitos dessas aliangas sobre a opiniao publica
interna.
3) Relagbes tradicionais
Identificar os sentimentos populares de hostilidade estabelecidos
para com outras nagodes.
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4) Relagdes nao-governamentais
Analisar as coligagdes, o0 apoio € a influéncia entre grupos sociais ou
politicos internos e grupos ou governos estrangeiros.

5. FATORES MILITARES

Exame da organizagao da policia e das forgas armadas, considerando as
caracteristicas socio-politicas comuns aos seus membros e o grau de
influéncia politica exercida por elas sobre o governo. Avaliar a capacidade de
Op Psico para seus publicos interno e externo e as suscetibilidades as nossas
abordagens de Op Psico.

a. Estrutura e organizagao para o combate
Indicar o perfil da organizagao das forgas armadas, os equipamentos e
0s armamentos.

b. Recrutamento e treinamento
Identificar como se estabelece o recrutamento dos quadros de pessoal
da ativa, da reserva e conscritos, bem como a qualidade e o tipo de
adestramento.

c. Composicgao social
Identificar quais s&o os niveis sociais, econémicos e culturais que
compdem as forgas de seguranca.

d. Coeséo interna
Identificar a existéncia de tensdo e discordia entre os diversos niveis
hierarquicos, bem como entre as armas e os servigos. Identificar o nivel de
bem-estar, do moral e do espirito de corpo das tropas.

e. Lideranga
1) Identificar o tipo de liderancga e a classe social a que pertencem os
oficiais.
2) ldentificar os principais lideres militares, levantando seus habitos,
gostos, atitudes, suscetibilidades, tragcos de personalidade e outras
peculiaridades.

f. Aliancas militares
Identificar as fontes de ajuda e cooperagéo externas, as influéncias
resultantes e a colaboracao e identificagdo com as forgas armadas aliadas.

d. Influéncia politica
Identificar o grau de influéncia das forgas armadas e da policia no
governo e na administragdo publica.

h. Propaganda e documentacéo interna
Identificar a extensao e duragéo dos programas e o0 sucesso obtido.
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i. Capacidade de Op Psico
Identificar as unidades de Op Psico, os equipamentos utilizados, os
recursos humanos, as técnicas de propaganda utilizadas e os veiculos de
disseminac&o empregados.
j- Acesso a propaganda externa
Analisar a receptividade a propaganda externa e aos veiculos de
comunicagao.

l. Tropa

1) Identificar os habitos, os gostos, as atitudes, os valores, as crengas,
os temores, os simbolos, as aspiragdes, as suscetibilidades, os tragos de
personalidade e outras caracteristicas comportamentais comuns dos soldados.

2) Identificar a religiao predominante e o grau de religiosidade dos
soldados da area levantada.

3) Identificar o nivel s6cio-econdmico meédio do soldado.

4) |dentificar o idioma/dialeto das pragas e o grau de alfabetizagao/
escolaridade médio dos soldados.

5) Identificar quaisquer outros dados sobre os publicos-alvo, passiveis
de serem aproveitados em campanhas de mudanga comportamental.

6. COMUNICAGOES

a. Infra-estrutura e fluxo das comunicagodes
Identificar os principais veiculos de comunicacdo existentes, o seu
publico e o grau de aceitacdo. Examinar os instrumentos e os procedimentos
utilizados pelo governo para o controle das informagdes internas e externas.
Analisar a extensdo da comunicagao interpessoal e informal entre e nos
grupos sociais.
1) Comunicagéo de massa
Indicar as instalagdes, a propriedade e a orientagdo politica da
imprensa escrita, falada e televisada.
2) Publicos dos veiculos de comunicagao de massa
- ldentificar o acesso aos veiculos de comunicagao e sua credibilidade
junto aos diversos grupos. Indicar, ainda, o grau de penetracao do radio e da
televisdao (numero de aparelhos) e o nimero de leitores de jornais.
- Examinar os veiculos como meios de orientagao e de formagao da
opiniao publica.
3) Penetragao estrangeira
Examinar a viabilidade de informagbes provenientes do exterior.
Identificar as fontes, o contelido do material, a extensao e areceptividade dos
publicos. Identificar os procedimentos de controle da propaganda externa
pelo governo.
4) Comunicagéo informal
Identificar o fluxo da comunicacgao interpessoal e informal.
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5) Formadores de opiniao
Identificar os principais formadores de opinido da area estudada.

b. Servigos de informagao do governo
Descrever aorganizagao dos programas de informagéao governamental,
seus autores, temas e técnicas empregadas, seus publicos-alvo e seus
efeitos.
1) Organizacgao e controle
Indicar a dimensao e a estrutura dos 6rgéos responsaveis e os
elementos-chave na determinagao das linhas de agao.
2) Objetivos e temas
Identificar as técnicas, a politica editorial, a estrutura de pesquisa e
as personalidades usadas para a propaganda.
3) Emprego dos veiculos de comunicagao
Identificar os veiculos de comunicagao disponiveis ao governo e a
politica utilizada para a selegdo desses meios.
4) Eficacia
Identificar os efeitos globais dos programas, destacando as
vulnerabilidades e/ou o grau de sucesso obtido.

7. OPINIAO PUBLICA

Identificar se a conquista da opini&o publica & obtida pelo apelo arazédo e
ao sentimento da populagdo ou pelas agdes e realizagdes do governo; se a
opinido publica apdia ou ndo o governo; se a pressao da opinido publica leva
o governo a modificar uma decisdo. Verificar o apoio ou a desaprovagao da
opinido publica a politica, aos planos, as agdes e as realiza¢cdes do governo.
Examinar a propaganda e a contrapropaganda como técnicas de atrair e
conquistar o apoio da opinido publica para uma determinada causa. Analisar
adivulgacao de noticias e acontecimentos para manter a populagao informa-
da.

8. ALVOS, VULNERABILIDADES E SUSCETIBILIDADES

Com base nas informagdes contidas nos itens anteriores e outras julgadas
necessarias, deve-se identificar, nesse item, os seguintes aspectos:

a. Publicos-alvo potenciais
Identificar os grupos sociais que poderéo ser abordados pelas Op Psico,
devido as suas suscetibilidades ou a sua excepcional influéncia sobre outros
grupos ou sobre a sociedade como um todo.

b. Atitudes do publico
Identificar atitudes e comportamentos revelados pelos publicos-alvo.

c. Comunicadores-chave
Identificar os individuos cujas opinides sdo aceitas e respeitadas pelo
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grupo ou sociedade, sendo, portanto, intermediarios para transmisséo de
mensagens.

d. Veiculos de comunicacgao
Identificar as formas de comunicagéo disponiveis ao propagandista e
aos publicos-alvo potenciais e que despertam maior crédito e adesao por
parte desses ultimos.

e. Pressodes
Identificar as principais pressdes exercidas sobre os publicos-alvo
(sociais, econdmicas, politico-ideolodgicas, religiosas, etc).

f. Suscetibilidades

1) Identificar os assuntos, as questdes ou os temas que, colocados para
cada publico-alvo, possam ferir suscetibilidades ou provocar reagdes de
antagonismo.

2) Identificar os assuntos, as questdes ou os temas que, colocados para
cada publico-alvo, possam provocar reagoes favoraveis e de simpatia.

3) Definir, para cada publico-alvo levantado e para a regido em geral, o
grau de suscetibilidade a uma campanha de mudanga comportamental, por
intermédio de propaganda e de agbes persuasorias.

9. BIBLIOGRAFIA

Listar as fontes de consulta, comentando sobre as possiveis distorgbes
politicas.

(Classificagao Sigilosa)
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ANEXO |

MEMENTO DE PLANEJAMENTO DAS CAMPANHAS DE OPERAGCOES
PSICOLOGICAS

(Classificagao Sigilosa)

Exemplar N¢
OM:
Local:

Data:

PLANEJAMENTO DAS CAMPANHAS DE OPERAGOES PSICOLOGICAS
N2

Referéncias: (Mapas, cartas e outros documentos pertinentes)

1.SITUAGAO

a. Forgas Inimigas
Relacionar apenas as informagdes novas que ndo tenham sido citadas

no Plano de Op Psico.

b. For¢cas amigas
Relacionar apenas as alteragdes que tenham ocorrido e que nao

constem do Plano de Op Psico.
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2. MISSAO

A mesma citada no Plano de Op Psico.

3.EXECUGAO

Os documentos basicos para o planejamento das campanhas de Op Psico
sdo: oLevantamentode Area para Op Psico, as Fichas para Analise de Publico-
Alvo e as Fichas de Controle de Campanha.

a. Campanha
Em subparagrafos sucessivos, nomear cada campanhaa serdesenvolvida,
abordando os seguintes fatores a ela pertinentes:
1) publico-alvo
2) consideragoes influentes
3)vulnerabilidades
4) objetivos psicoldgicos
5) suscetibilidades/linhas de persuaséo
6) idéias-forga, temas, “slogans” e simbolos
7) instrumentos a utilizar
Em subitens sucessivos, relacionar os veiculos de comunicagao
utilizados para difundiras campanhas. Complementar com os seguintes dados.
(1)Periodo
(2) Responsabilidade
(3) Descrigao
(4) Eficacia e indicadores de impacto
Para cada instrumento utilizado, devera ser preparado o material de
propaganda necessario (cartazes, panfletos, salvo-condutos, chamadas para
radiodifusao, filmetes parateledifusao, etc), que ficara anexo ao Planejamento
das Campanhas de Op Psico.
8) Prescrigdes diversas
Constaras necessidades de surtidas e/ou granadas de artilharia para
langamento de panfletos, as necessidades adicionais de apoio de Op Psico, as
ordens aos elementos subordinados e outros assuntos julgados imprescindiveis.

4. APOIO LOGISTICO E MOBILIZAGAO

Indicar as prescri¢oes relativas ao apoio logistico necessario paraexecugao
das campanhas.

5.COMANDO, COMUNICAGOES E GUERRA ELETRONICA

Enunciar as instrucdes relativas as ligagdes e comunicagdes necessarias
para execug¢ao das campanhas e as medidas de guerra eletrdnica necessarias
ao apoio as Op Psico.
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Acuse estar ciente.

Anexos:
Distribuicao:
Autenticagao:

Assinatura

(Classificagao sigilosa)




EXEMPLO DE FICHA DE COLETA DE DADOS PSICOLOGICOS

ANEXOJ
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