IOMA_ Superintendéncia da Imprensa
Oficial do Estado de Mato Grosso

Superintrndeéncia da Imprensa (ficial
do Istado de Ylabs Grosso

DECRETO M2 300, DE 25 DE MOVEMEBRO DE 2019.
Dispoe sobre a Politica de Comunicacdo Social do Governo do Estado de Mato Grosso para o periodo de 2019 a 2022,

0 GOVERMNADOR DO ESTADO DE MATO GROSSO, no uso das atribuicdes que |he confere o artigo 66, incisos 1l e ', todos da
Constituicde Estadual; tendo ermn vista o que consta no Processo n? 318096/2019, e

CONSIDERANDD a necessidade de instituir regras gerais referentes as acdes de comunicacdo social do Poder Executivo
Estadual, possibilitandeo a sistematizacdo e padronizacio das atividades de planejamento e rotinas da atividade;

CONSIDERANDO a necessidade de planejar e executar as agdes de comunicagdoe do Governo do Estado de Mato Grosso, em
consonancia com o planejamento e a gestao estratégica para o periodo de 2019 a 2022,

DECRETA:

Art. 12 Fica aprovada a Politica de Comunicacao Social do Governo do Estado de Mato Grosso para o periodo de 2019 a 2022,
nos termos do Anexo | deste Decreto.

Art. 22 Integram a Politica de Comunicacdo do Governo do Estado de Mato Grosso, como Anexos Il e lIl, respectivamente,
Manual de Jornalismo & Manual de Publicidade.

Art. 32 Este Decreto entra em vigor na data de sua publicacao.

Palacio Palaguas, em Cuiaba, 25 de novembro de 2019, 1982 da Independéncia e 1312 da Replblica.
ANEXD |

Politica de Comunicacido Social do Governo do Estado de Mato Grosso

Cuiaba, Mato Grosso

2019

Apresentacao

O acesso a informacgdo e o direito de ser bem-informado & uma prerrogativa do cidadao desde a promulgacido da Constituicdo
Federal, em 1988.

Esse direito 56 € exercido em sua plenitude guando as instituicées pdblicas - fontes primarias das infermacdes que embasam
os veiculos de comunicacdo - atuam de maneira democratica, transparents e voltadas a contribuir para a formacdo de
cidadaos que tenham espirito critico & consciéncia de seu papel na sociedade.

Comao instituicdo pablica, o Poder Executivo Estadual ndo 56 deve cumprir o que estabelece a norma legal, mas dar o exemplo,
subsidiando a midia e a populacao com profissionalismo, ética e verdade.

Dessa lacuna até entdo existente em relacdo a diretrizes que regulamentem esta situacao, nasce a Politica de Comunicacdo
do Estado de Mato Grosso da gestdo 2019-2022.

O documento estabelece normas sobre a atuacdo, conduta e rotina de trabalho dos profissionais da Secretaria Adjunta da
Comunicacdo (Secom-MT) - assim como dos que exercem funcdes voltadas & Comunicacdo em outras secretarias do Governo
- em todos os setores (Redacdo, Digital, Radio, TV, Fotografia e Publicidade), e impde procedimentos operacionals voltados a
exceléncia na producio de contedde, com foco na divulgacdo orientativa e simplificada dos servicos prestados pelo Estado.

A Politica de Comunicacio também institul, de forma clara e objetiva, as atribuicdes das unidades gue compdem a secretaria,
bem como de seus respectivos dirigentes.

Além dos fatores supracitados, a iniciativa visa aproximar o Estado de todos os seus plblicos de interesse, especialmente do
servidor @ do cidaddo, estabelecendo ferramentas comunicacionais que estimulem a interacdo e participacdo democratica
desses atores sociais dentro do processo de gestio do Poder Executiva,

Mauro Carvalho |r.

secretario-chefe da Casa Civil



1 Objetivos e principios da Politica de Comunicacdo Social
1.1 Ohbjetive Geral da Politica de Comunicacio Social

A Politica de Comunicacdo do Governo do Estado de Mato Grosso tem a finalidade de normatizar e orientar as acoes de
comunicacdo do Executivo Estadual. Relacionar os trabalhos desenvolvidos, diretrizes e orientacoes técnicas, respeitande o
direito & informacao dos cidad3os e imprensa, informando a sociedade sobre suas acoes, metas, resultados e demals
atividades.

1.2 Principios da comunicacdo do Governo do Estado de Mato Grosso

Transparéncia, acessibilidade, legalidade, publicidade, impessoalidade, moralidade e eficiéncia
1.3 Publicos de interesse

| - Populacdo e Sociedade Civil Organizada

Il - Secretarios de Estado e dirigentes

Nl - Servidores plblicos

IV - Assemblela Legislativa, Judiciario, Ministérie Pablico, Defensoria e demais drgaos constituidos
V- Imprensa

1.4 Objetivos especificos com os plblicos de interesse

1.4.1 Populacdo e Sociedade Civil Organizada

I - Informar sobre os servigos disponibilizados pelo Estado, assim como das suas atribuicdes e competéncias enguanto
instituicao;

Il - Orientar a populacdo sobre seus direitos, deveres e de que forma pode exercer seu papel de cidadao;
Il - Estimular a cidadania e a participacio da sociedade nos atos do Governo;
IV - Informar as acbes, eventos, campanhas, medidas, parcerias e todos os atos plblicos temados pelo Governo;

V- Implantar & reforcar ferramentas de comunicacao gue aproximem o Estado do cidad&o e dos representantes da populacao
em seus mals diversos segmentos.

1.4.2 Secretarios de Estado e dirigentes

| - Orientar os secretarios, dirigentes e diretores a atuarem como verdadeiros porta-vozes de suas respectivas Pastas,
esclarecendo para toda a sociedade sobre as atividades desempenhadas, por meio da imprensa interna e externa:

Il - Fornecer toda a estrutura técnica e de pessoal necessaria para a divulgacdo & sociedade das principais acdes ocorridas no
ambito das secretarias/autarquias e demais drgdos da administracio direta e indireta;

1.4.3 Servidores Pablicos

| - Retamar a confianca dos servidores nas informacdes prestadas pela instituicdo, adotando a transparéncia, a sensibilidade e
a verdade na forma de comunicar:

Il - Manter os servidores informados das atividades exercidas no ambito do Estado e das informacdes atinentes ao praprio
exercicio de seu trabalho, a exemplo de cursos de capacitacdo, eventos e outras informagées Gteis;

Il - Criar uma relagdo de proximidade Estado-servidor, por meio da valorizacao do papel fundamental do servidor para o bom
andamento da maquina plblica e dos servicos prestados a populacio, de modo gue ele passe a se sentir parte do Estado;

IV - Investir em endomarketing, visando criar um ambiente comunicacional interno que eleve a autoestima do servidor e
colabore para que ele cumpra sua missdo na instituicdo, alinhado com os valores do Estado;

1.4.4 Assembleia Legislativa, Judiciario, Ministério Pablico, Defensaoria e demals drgdos constituidos

| - Promover um ambiente de troca de informacées e de parceria institucional para a divulgacdo, debate e tomada de decisao
em relacdo a temas de interesse publico;

Il - Fortalecer na midia interna e por meio da imprensa externa a harmonia e o carter respeitoso estabelecido entre os
Poderes e demais érgaos.

1.4.5 Imprensa



| - Agir com transparéncia e verdade em todas as demandas solicitadas pela imprensa, respondendo de forma agil & com
apuracao séria, moral, legal e ética;

Il - Atender a imprensa de forma Isondmica e respeitosa, fazendo todo o possivel para facilitar o intercadmbio de informacoes,
respeitando e sendo sensivel as particularidades, linhas editorizis e limitacdes de cada veiculo de comunicacao;

Il - Facilitar o subsidio de informacoes e dados, com a utilizacdo de linguagem simples, direta e de teor mais jornalistico,
visando colaborar para que os veiculos consigam aproveitar melhor os conteldos do Governo;

IV - Estabelecer um relacionamento de confianca e parceria com os veiculos de comunicacao, assim como com os jornalistas
gue neles atuam:;

2 Regulamentos da Politica de Comunicacao Social
2.1 Diretrizes da Politica de Comunicacdo Social:
2.1.1 A gestao da comunicacdo do Governo de MT € de respoensabilidade da Secretaria Adjunta de Comunicagao (SECOM/MT);

2.1.2 Os servidores ligados a comunicagdo, lotados ou nao na SECOM, devem se orientar pela politica de comunicagdo e suas
diretrizes:

2.1.3 Cabe a SECOM a divulgacdo de forma acessivel a todos os plblicos de interesse e agdes e servicos do Estado por meio
de:

| - Campanhas publicitarias institucionais e mercadologicas

Il - Producdo de conteddo para variados canais de comunicacdo, tais como site, tv, radie, midias digitais e disponibilizacdo
desses conteldos nos canais institucionals e distribuicao para a imprensa.

lll - Cabe a SECOM a producdo de campanhas publicitarias internas para os servidores;
2.1.4 A divulgacio de informacdes sera completa, acessivel e direta, respeitadas as especificidades dos diferentes piblicos;
2.1.5 Intermediacdo com a imprensa local, nacional e internacional de pautas de interesse plblice e social;

2.1.6 A divulgacdo de informagdes para os veiculos de comunicacdo sera imparcial, considerando os critérios de interesse
jornalistico, atualidade e universalidade;

2.1.7 As acoes de comunicacdo serdo desenvolvidas e orientadas por critérios profissionais;

2.1.8 A SECOM terd estrutura gue atenda as demandas da instituicdoe e profissionais especializados, incluindo jornalistas,
publicitarios, fotdgrafos, além de outros, bem como fornecedores externos para servigos complementares & estrutura de
comunicacdo da instituicde, observando os critérios de legalidade e economicidade;

2.1.9 Toda e gualquer informacao divulgada deve ser antecipadamente avaliada, conforme o interesse publico, os direitos
fundamentais, a seguranca institucional e o sigilo, quando houver;

2.2 Manual de procedimentos técnicos

2.2.1 Manual de Jornalismo da SECOM/MT

Mo Anexo |l

2.2.2 Manual de Publicidade da SECOM

Mo Anexo [l

3 Da Secretaria Adjunta de Comunicacio do Governo do Estado de Mato Grosso

3.1 Funcionamento da SECOM: Estrutura organizacional

E de competéncia da Secretaria Adjunta de Comunicacdo do Governo do Estado de Mato Grosso gerir:

| - & politica de Comunicacdo Social do Poder Executivo Estadual:

Il - Gerir a comunicagde, propaganda e publicidade das acdes de Governo e dos eventos internos e externos;
Il - Gerir os servigos de assessoria de imprensa, bem como as entrevistas coletivas e individuais;

IV - Gerir o conteldo web do Poder Executivo Estadual, bem como a padronizacao institucional de todos os portais eletrénicos;

V- Gerir os servicos de marketing de relacionameanto;



VIl - Gerir a politica de comunicacao institucional interna do Poder Executivo Estadual;

VIl - Estimular a participacao da sociedade em eventos civicos, bem como contribuir para & divulgacao da cultura estadual e
maior conhecimento da realidade mato-grossense no proprio Estado e no Pais.

3.2 Das atribuigdes
3.2.1 Secretario Adjunto de Comunicacdo

Cabe aoc Secretario Adjunto de Comunicacdo formular e executar a Politica de Comunicacdo Social do Estado, utilizando
ferramentas de gestio, informacao

e de publicidade, garantinde, assim, sua eficiéncia administrativa, competindo-lhe:

| - Propor, planejar, organizar, dirigir, coordenar e acompanhar a execucdo das politicas de comunicacdo social,
compatibilizadas com as diretrizes gerais do Governo;

Il - Orientar & controlar a publicidade do Governo e dos drgdoes que compdem a Administracdo Direta e Indireta do Estado;
Il - Supervisionar, avaliar e controlar a politica da informac&o governamental;

IV - Articular, apoiar, acompanhar & supervisionar a elaboracdo e aplicacio das diretrizes e das politicas de Comunicacio Social
junte aos drgdos e entidades pablicas e privadas que atuem na area de comunicacao social;

WV - Supervisionar e coordenar a expedicdo de notas e esclarecimentos puablicos relacionados com a atividade administrativa do
Governo, inclusive entrevistas coletivas;

V1l - Acompanhar e avaliar as diretrizes de atuacdo da Secretaria, bem como estabelecer sistematica de avaliagdo e
acompanhamento dos processos internos e dos planos de trabalho anuais:

VIl - Promover a administracdo geral da Secretaria;

VIl - Monitorar e orientar a implementacao e a atualizacde dos manuais de normas e procedimentos técnices de comunicacio
do Estado de Mato Grosso.

3.2.2 Assessor Especial com perfil de Jornalista

Cabe ao Assessor Especial de Jornalismo assessorar o Secretaric Adjunto de Comunicacao nas guestdes de jornalismo,
assessoria de imprensa, de informacgdes e

diretrizes de comunicacdo social do Poder Executivo Estadual, competindo-lhe:

| - Articular, apolar, acempanhar e supervisionar a aplicaco das diretrizes da politica de comunicacio relacionada a textos e
materiais jornalisticos, segundo o que for fixade pelo Secretario;

Il - Acompanhar, orientar & avaliar as aces, atividades, processos, produtos, servicos, informacdes e resultados das
Superintendéncias de Jornalismo, Radio, Televisdo, Fotografia e Digital;

Il - coordenar e supervisionar a cobertura jornalistica das audiéncias e eventos no ambito da Governadoria Estadual;

IV - coordenar e avaliar as medidas indispensavels a programacdo anual e execucdo satisfatéria das atividades das
Superintendéncias de Jornalismo, Radio, Televisdo, Fotografia e Digital;

WV - realizar a articulacdo operacional com a imprensa e com os drgdos governamentais de comunicacdo social em atos,
eventos, solenidades e viagens das quais participe o Governador;

VI - elaborar, consolidar, analisar, avaliar & disponibilizar informactes sobre o resultado das aces governamentais das
Unidades diretamente subordinadas.

3.2.3 Assessor Especial com perfil de publicitario

Cabe ao Assessor Especial de Publicidade assessorar o Secretario Adjunto de Comunicagao nas guestdes de publicidade e
midia da secretaria, competindo-lhe:

I - Articular, apoiar, acompanhar e supervisionar a aplicacdo das diretrizes da politica de comunicacdo relacionada aos
conteddos publicitarios produzidos internamente & pelas agéncias que possuam contratos com o Estado, segundo o que for
fixado pelo Secretario;

Il - Acoempanhar, orientar e avaliar as agdes, atividades, processos, produtos, servicos, informacées e resultados da
Superintendéncia de Publicidade;



Il - Coordenar e avaliar as medidas indispensaveis a programacdo anual e execucdo satisfatdria das atividades da
Superintendéncia de Publicidade;

IV - Realizar a articulacdo operacional com as agéncias no gue tange aos contelddos elaborados para o Governo do Estado de
Mato Grosso;

V - Elaborar, consolidar, analisar, avaliar e disponibilizar informactes sobre o resultado das acdes governamentals no ambito
da publicidade institucional.

3.2.4 superintendéncia de Televisdo

A Superintendéncia de Televisao, tem como missdo produzir, dar transparéncia e divulgacao das agdes do Governo do Estado,
objetivando atender aos anseios da sociedade, competindo-lhe:

| - Promover a divulgacao das atividades televisivas do Gabinete de Comunicagao;
Il - Produzir, coordenar e acompanhar a divulgagae de matérias e entrevistas televisivas de interesse do Governo;
Il - Disponibilizar informacdes para as emissoras de televisdo;

IV - Cocrdenar e fornecer suporte as televisdes do Estado para utilizacdo e aproveitamento de matérias produzidas pelo
Gabinete,

3.2.5 superintendéncia de Imagem

A Superintendéncia de Imagem tem como miss&o produzir e dispenibilizar as fotografias oficiais das pautas relativas ao
Governo do Estado, competindo-lhe:

| - produzir, coordenar e acompanhar a producdo de fotografias de interesse da comunicacio do Governo;
Il - disponibilizar as fotografias nas plataformas oficiais do Governo,;

Il - coordenar e fornecer suporte aos meios de comunicacio para

utilizacdo e aproveltamento das fotos produzidas.

3.2.6 Superintendéncia de Redacdo

A superintendéncia de Redacdo tem como missdo a elaboracdo, revisfo e divulgacdo de textos e materiais jornalisticos,
produzidos pela equipe interna e assessores de imprensa das demals Secretarias, competindo-lhe:

| - Orientar e analisar os processos e procedimentos dos drgdos e entidades da Administraco Plblica Estadual referente as
acdes vinculadas a producao de materiais jornalisticos;

Il - Gerir a revisao de textos e materials jornalisticos, produzidos pela equipe interna e assessores de imprensa das demais
secretarias:

Il - Coletar informacgdes, analisar e estrutura-las em documentos - Relatdrios e Informacdes - para outros entes, poderes,
grgdos, entidades e sociedade em geral;

IV - Articular, acompanhar e supervisionar a cobertura de assessoria de Imprensa institucional da agenda do Governador para
a producdo de material jornalistico;

V - Coordenar as acdes de comunicacdo da Secretaria Adjunta de Comunicacdo direcionadas a imprensa;

V1 - Coordenar e prestar informagdes a imprensa sobre acdes relacionadas ao Governo do Estado e demals 4rgaos da
administraco plblica estadual direta e indireta;

VIl - Realizar a articulacdo operacional com & imprensa e com os argdos governamentais de comunicacdo social em atos,
eventos, solenidades e viagens das quais participe o Governador do Estado.

VIl - Fornecer aos assessores integrantes do gabinete de comunicacao infermacoes gue conduzam a escolha, 3 oportunidade e
ao enfoque de temas e eventos com poltencial para desencadear agdes de comunicacao;

1% - Promover a intermediacdo do relacionamento entre os drgdos da administracao pldblica estadual direta e indireta e a
imprensa:

X - Analisar as acdes de comunicacao governamental por meio de panorama consolidado do noticiario;

Xl - acompanhar e analisar as agendas dos secretarios de estado com a imprensa estadual e nacional.



3.2.7 Superintendéncia de Digital

A superintendéncia Digital tem como missao a coordenacdo da criacdo e velculagdo de material especifico para sitios ou
portais eletrdnicos e redes sociais, assegurando informacgdes e orientacdes a sociedade sobre as acdes do Governo,
competindo-lhe:

| - Propor estratégias de interacao e monitoramento multimidia;

Il - Monitorar & presenca de conteddos da Secretaria Adjunta de Comunicacio em redes sociais e espagos de interatividade
digital;

Il - Produzir, revisar e editar conteldos para publicacdo nas plataformas web;
IV - Produzir e realizar coberturas e transmissoes ao vivo:

V - Interagir com usuarios das redes sociais do Governo do Estado, prestando esclarecimentos sobre actes desenvolvidas pela
Administracdo;

V1 - Criar e produzir infografias, ilustracbes e outros formates de
artes graficas para o Gabinete de Comunicacdo nas plataformas web.

VIl - Gerenclar, administrar & monitorar as contas e perfis nas redes socials do Governo do Estade e demais secretarias,
autarguias e orgaos da administragdo direta e indireta.

3.2.8 Superintendéncia de Radio

A Superintendéncia de Radio tem como missdo produzir, dar transparéncia e divulgacao das acdes do Governo do Estado,
ohjetivando atender aos anseios da sociedade, competindo-lhe:

| - Promover a divulgacao das atividades radiofonicas do Gabinete de Comunicacdo;
Il - Produzir, coordenar e acompanhar a divulgagao de matérias e entrevistas radiofénicas de interesse do Governo;

Il - Crientar & analisar os processos e procedimentos dos drgdos e entidades da Administracdo Plblica Estadual referentes as
actes vinculadas ao radio:

IV - Dispenibilizar informacdes para as emissoras de radio;
V- Coordenar & fornecer suporte 4s radios do Estado para utilizacao e aproveitamento de matérias produzidas pelo Gabinete.
3.2.9 Superintendéncia de Publicidade

A superintendéncia de Publicidade tem como missdo a coordenacdo da criagdo e veiculacdo da propaganda institucional,
assegurando informacdes e orientacdes a sociedade sobre as agdes do Governo, competindo-lhe:

| - Coordenar a criacao e veiculacdo de campanhas e pecas publicitarias de utilidade piblica, institucionais e de servicos do
Governo do Estado;

Il - Coordenar o atendimento e avaliar as necessidades e oportunidade das acdes publicitarias submetidas ac Gabinete de
Comunicacdo pelos 6rgdos e entidades da Administragdo Publica Direta e Indireta;

Il - Coordenar, acompanhar, gerenciar, aprovar e executar o planejamento das acdes de publicidade do Gabinete de
Comunicacdo;

IV - Organizar e manter atualizado cadastro de veiculos de comunicagdo e elementos formadores de opinido;

V - Coordenar as negociactes de midia junto aos veiculos de divulgacao e adotar medidas para otimizar os investimentos em
midia do Gabinete de Comunicacio;

VI -Coordenar a avaliagdo peridgdica do desempenho das agéncias de propaganda contratadas pelo Gabinete;

VIl - Orientar a realizagdo de pesguisas de opinido plblica para subsidiar o desempenho das atribuigdes do Gabinete de
Comunicacdo,;

Wil - Supervisionar o Uso de marcas e assinaturas publicitarias e identidade visual instituida pelo Governo Estadual;

I¥ - Definir & supervisionar a definicdo de elementos visuais gue identifiguem os sitios dos drgaos e entidades do Governo
como parte do Poder Executive Estadual;

X - Coordenar e supervisionar a execucdo de eventos realizados pelo Gabinete de Comunicacdo e os eventos institucionais



demandados pelo Gabinete de Governo, para orientar a aplicacao das marcas e elementos visuais do Governo Estadual.
4 Disposigoes gerais

4.1 A Politica de Comunicacdo Social do Governo do Estado de Mato Grosso esta alicercada em leis, decretos, portarias e
normas, gue regulamentam as suas atividades como produtora de informacdes e dispbem scbre a forma de disseminacao
dessas informacdes nos ambitos interno e externo.

4.2 Em razao do atendimento das especificidades de cada drgdo e entidade da Administracde Pablica estadual, esta politica
pode ser desdobrada em outros documentos normatives especificos, sempre alinhados aos principios e diretrizes aqui
estabelecidos.

ANEXO 11
MANUAL DE JORMNALISMO DA SECOM-MT
APRESENTACAO

O Manual de Jornalismo do Estado de Mato Grosso visa normatizar e orlentar as agdes de comunicacio do Executive Estadual,
no gue tange ao conteddo jornalistico produzido pela Secretaria Adjunta de Comunicacao (Secom/MT) & de profissionais gue
atuem com Comunicacdo nas secretarias e orgdos vinculados, respeitando o direito de informacdo dos cidaddos e dos veiculos
de comunicacdo, além de fomentar a transparéncia, orientada sob os seguintes alicerces:

| - O direito & informacao & indispensavel para a democracia e o Governo do Estado de Mato Grosso possul o compromisso de
dar publicidade aos seus atos de forma transparente a todo e gqualguer cidadao;

Il - Na gualidade de instituicdoe publica, o Governo do Estado de Mato Grosso possul atuagdo plblica e deve informar &
sociedade sobre suas acoes, metas, resultados e demais atividades;

Il - E dever do Governo do Estado de Mato Grosso atuar de forma rapida e eficaz nas demandas recebidas da imprensa e de
todo e qualquer cidaddo que buscar informagbes;

IV - O Jornalismo praticado no ambite da Secretaria Adjunta de Comunicacdo do Governo do Estado de Mato Grosso se pautara
pelos principios estabelecidos na Constituicdo Federal {legalidade, publicidade, impesscalidade, moralidade, eficiéncia), assim
como em consonancia com o Cddigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros, garantindo méximo compromisso com a verdade,
ética, impessoalidade e respeito & dignidade humana e aos direitos fundamentais;

V - 0 Governo do Estado de Mato Grosso garantird acesso integral a documentos e dados gue possuam carater pablico a
gualguer cidadao ou veiculo de comunicacdo que assim o seclicitar, ficando a cargo do solicitante possiveis custos de impressao
caso o documento seja fisico.

1. Das DIRETRIZES

1.1 As midias oficiais do Governo do Estado de Mato Grosso (site, TV, Radio, redes sociais e materiais impressos) publicarao
periodicamente informacdes de interesse pdblico, especialmente conteddoes relacionados a:

| - atos, resultades, metas, balangos, programas, campanhas e demais atividades relacionadas a gestao, assim como o
diagnostico da real situagdo do Estado e as providéncias tomadas pelo Governo para promover as mudancas necessarias;

Il - Publicidade dos servicos prestados pelo Poder Executive (a exemplo do Ganha Tempo, Procon, Detran e programas de
ordemn social) e dos direitos e deveres do cidadao, de forma orientativa, interativa e com linguagem simples, seja ela visual ou
escrita;

Il - Infermacbes pedagogicas gue contemplem e estimulem a cidadania, gualidade de vida e o respeito & diversidade religiosa,
étnica, sexual, racial, cultural, assim como o debate de temas importantes ao Estado;

IV - Conteddos que valerizem e promovam a imagem do Estado, como a exaltacdo das belezas naturais, dos jovens talentos,
de iniciativas filantropicas e de boas acdes de qualguer natureza ocorridas em Mato Grosso,

2. DAS COMDUTAS DOS SERVIDORES

2.1 A nermativa da conduta dos servidores que atuam no Jornalismo da SECOM e do Governo de Mato Grosso esta pautada nas
seguintes normas:

| - Tratar a todos com respeito e cordialidade, incluindo os demais servidores, jornalistas e cidadaos em geral;

Il - Orientar os secretarios, chefes, diretores, titulares de secretarias/autarquias a atuarem de forma adequada como porta-
vozes de suas respectivas pastas, langando mae de técnicas eficientes de assessoria institucional;

- Cumprir as metas de produtividade e tarefas requeridas pela secretaria;



IV - Responder as demandas internas, da imprensa e dos cidad&os em tempo habil & com a maior precisdo possivel;
V- Sugerir pautas relacionadas com a secretaria a qual presta servigos, com foco naguile gque imparta ao cidad&o;

V1 - Respeitar o direito & imagem, privacidade e honra dos cidadios citados/exibidos em eventuals releases e materials
produzidos, especialmente os de cunho policial. Esta medida, além de reforcar o cumprimento a legislagao, também tem o
objetive de evitar o ajuizamento de agdes de indenizacdo contra o Estado gue, procedentes, causariam prejuizo aos cofres
publicos.

VIl - Manter bom relacionamento com a imprensa, criando um ambiente de conflanca e parceria para a divulgacdo das
informacgdes produzidas pela SECOM, dentro dos limites ticos;

VIl - Respeitar e seguir as orientagdes dos superiores hierarguicos;

2.2 0Os servidores gue atuam no Jornalismo da SECOM e dos demais drgaos vinculades do Governo deverdo pautar sua
conduta pela seriedade, ética e profissionalismo, nao sendo admitida a contratagdo/manutencde no cargo de membro que
cometa as seguintes condutas:

| - Utilizar ou tentar utilizar os meios/plataformas de comunicacdo oficials do Governo do Estado de Mato Grosso para fazer
promocdo pessoal, de familiares, amigos ou de terceiros;

Il - Criar, divulgar e compartilhar as chamadas "fake news" (noticias falsas) com contetdos difamatérios, caluniosos, injuriosos
ou de teor discriminatdrio, seja por meio dos meios de comunicacdo do Governo ou pessoais;

Il - Ter condutas/emitir opinides de carater discriminatério que configurem intolerancia religiosa ou preconceito por raca, cor,
etnia, classe social, género, orientacdo sexual, cultura, deficiéncia, doenca, porte fisico e derivados;

IV - Utilizar informacées em prol do Governo do Estado de Mato Grosso, gque tenham sido produzidas por terceiros, sem dar
autorizacdo efou sem registrar o devido crédito;

V - Usar perfil pessoal em rede social para criar embates, polémicas e discussdes de nivel duvidose em defesa da gestdo do
Governo do Estado de Mato Grosso efou de seus dirigentes, seja no proprio perfil, no de terceiros ou em comentarios em
paginas e sites de noticias. Esta medida objetiva evitar gue a imagem institucional do Governo do Estado de Mato Grosso seja
exposta de forma desnecessaria e negativa. A defesa institucional do Governo nas redes sociais e em veiculos de comunicacao
sera feita pelos meios oficiais e da forma autorizada pela Secom, e ndo de forma pessoalizada pelos servideres gque atuam no
Jornalismo da secretaria.

V1 - Vazar informagbes sigilosas ou informacdes ndo autorizadas, ndo importando a natureza ou intengdo do vazamento, assim
como veicular tais informacdes em meios praprios;

VIl - Emitir posicionamento em nome do Governo do Estado de Matoe Grosso ou de secretariasfautarquias sem a devida
autarizacdo,

VIl - Adotar conduta vedada pelo Cédigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros.
3. DAS DIRETRIZES GERAIS

3.1 Os servidores gue atuam no setor de redacdo do Jornalismo da SECOM e dos demais drgdos vinculados ao Governo
deverao cumprir as seguintes diretrizes dentro da rotina de trabalho:

| - Unificar a linguagem nos materais jornalisticos produzidos, com o uso de vocabuldriofescrita simples e de facil
entendimento ao cidaddo meédio, evitando jargdes classistas, expressies excessivamente técnicas, juridiqués e vicios de
linguagem desta natureza, ressalvados os materiais destinados a pablicos especificos;

Il - Controlar 2 agenda do secretariofdiretor da secretaria/autarquia a qual presta servicos, assim como organizar as demandas
de imprensa, coletivas, & atuar como mediador (&) entre a secretaria e a imprensa/sociedade;

Il - Evitar adjetivactes e conteldos de carater puramente elogioso aos gestores, assim como utilizar “fotos posadas”™ nos
releases;

IV - Monitoramente do contelde publicade nos weiculos de comunicagdo, estabelecendo contate cordial com os
reporteres/editores para a correcdo de eventuais falhas ou dados imprecisos gue sejam divulgados;

V - Em caso de surgimento de temas delicados e que possam gerar ruidosfcrises, alinhar primeiro com o coordenador de
|ornalisme & com o secretario adjunto de Comunicacdo antes de emitir o posicionamento na midia;

V1 - Aguardar a publicacao primeiro no Portal do Governo antes da publicacio nos sites das secretarias, salvo os conteddos
voltados & comunicagdo interna;



VIl - Estreitar o relacionamento com os servidores dos diferentes nicleos da secretaria, para facilitar o fluxo de informacées e a
produgdo de conteldo;

VIl - Apds responder as demandas requeridas pelos veiculos, enviar os posicionamentos também a equipe de midia social do
Governo;

I¥ - Sempre gravar o audio das entrevistas usadas para subsidiar os releases e enviar & equipe de Radic do Governo e, caso
seja necessario, fazer gravacdo em video;

X - Verificar diariamente as publicactes oficials que tenham relacdo com a respectiva secretaria, como forma de trabalhar com
gerenciamento de crise;

Ex: a assessoria da Salde verifica as publicagdes da SES no D.Q., as varas da Fazenda Pdblica no Didrio de Justica {guestao
das liminares) & um CTRLF geral, as pautas de julgamento no TCE (possivels denldncias de irregularidades) e as publicacées no
site do MPE (inguéritos e recomendagdes). 1sso vale para todas as secretariasfautarguias/empresas pablicas;

Xl - Organizar o calendario da secretaria, de preferéncia trimestral e no minimo mensal, contendo as pautas principais, agbes,
campanhas, eventos, datas comemorativas e enviar no e-mail do coordenador de Jornalismo (redacac@gcom.mbgov.br),
assim como a agenda do secretario. Importante também citar no calendario a necessidade ou ndo de equipe de texto, radio,
TV, foto e digital.

Xl - compartilhar a agenda da secretaria e do (a) secretario (a) do 6rgdo com os editores da SECOM, para evitar o chogue de
pautas e permitir o plangjamento das coberturas e respectivas equipes;

Xlll - A Secretaria Adjunta de Comunicacdo conta com eguipes de TV, Radio, Foto e Midias Sociais. Os assessores podem
solicitar a cobertura de eventos pelo e-mail redacao@gcom.mt.gov.br. As solicitactes devem ser feitas com antecedéncla, para
verificar a disponibilidade das equipes;

XV - Realizacdo de coletivas ou oulros eventos com a presenca da imprensa devem ser alinhados com a SECOM, com
antecedéncia, para evitar a coincidéncia de pautas do governo;

XV - Cada assessoria € responsdvel por enviar pelo seu maliling as matérias que produziu. As excegbes serdo tratadas
diretamente com o assessor especial de Jornalismo.

XVI - Possivels alteractes de conteldo apds a publicacdo - por conta de erros ou outros motivos - deverao primeiramente ser
requeridas ao superintendente para avaliagdo e, em casos delicados, ao assessor especial de Jornalismo.

XVl - Criacdo ou alteragdo de diretrizes/estratégias/produtos voltados & comunicagdo no ambite das secretarias & demais
orgdos devern primeiramente ser tratados junto 4 SECOM antes de sua implementacao;

VI - Em casos de pautas e acdes pertinentes a mals de uma secretaria, os assessores devemn alinhar previamente a
cobertura entre si &, em caso de dividas, consultar o assessor especial de Jornalismo.

4, DIRETRIZES DE PADRAD TEXTUAL E DE POSTAGEM - REDACAD
| - 05 textos devemn conter chapéu, titulo e subtitulo (linha fina):

Il - Textos sobre servicos (exemplos: coleta de sangue, emissio de documentos, concursos, contratacdes, servicos feitos por
delegacias) devem sempre informar telefones efou e-mail para contatos (checar se estdao em funcionamento), assim como
haorario de funcionamento;

Il - Textos sobre portarias, decretos e outras publicacdes devem conter links disponibilizando o arquivo;

IV - Textos sobre programas e acdes de governo devem sempre ter um intertitulo padrao com o histdrico do programa e suas
entregas. (Quantas escolas inauguradas, quantas obras realizadas pela pasta);

V - Em caso de ocorréncias policials sem deciséo judicial, o nome do suspeito ndo deve ser divulgado, sendo utilizadas apenas
as suas iniciais;

WVl - Em caso de matérias com personagens, novos servidores de uma pasta, noves comandantes, entre outros, o nome das
pessoas deve estar identificado na legenda da foto, assim como seu posicionamento dentro da foto, caso o retrato contenha
mais personagens.

Vil - O nome do drgdo deve sempre comecar com mailsculas: Secretaria de Estado de Cultura, Esporte e Lazer. Ja a funcéo
(presidente, secretario, diretor) serd sempre em letra mindscula: presidente do Institute de Defesa Agropecuaria do Estado de
Mato Grosso (Indea);

VIl - Os nomes dos drgaos devem ser sempre escritos por extenso, guando citados pela primeira vez, e acompanhados da sigla
entre parénteses. Exemplo: Secretaria de Estado de Seguranca Pdblica (Sesp);



¥ - Siglas de até trés letras devem ser sempre escritas em caixa alta. Exemplo: Secretaria de Estado de Sadde (SES),
Procuradoria Geral do Estado (PGE);

X - Siglas com mais de trés letras devem ser escritas apenas com a inicial maidscula, guando a sigla formar uma palavra.
Exemplos: Secretaria de Estado de Fazenda (Sefaz), Sistema Unico de Assisténcla Social (Suas) e Fundacdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Mato Grosso (Fapemat);

Xl - Siglas com mais de trés letras devem ser escritas inteiramente em caixa alta, quando a sigla nao formar uma palavra
legivel. Exemplos: Ministério de Justica e Seguranca Plblica (M)SP), Tribunal de Justica de Mato Grosso (TJMT) e Conselho
Estadual dos Direitos da Mulher (CEDM):

Xll - Sempre gue for citada uma cidade do interior, & preciso informar a distancia dela para Culaba;

Xl - Em mateérias factuais, as datas devem ser sempre informadas com o dia da semana seguido pela data entre parénteses,
Exemplo: nesta sexta-feira (25.01). N3o se deve utilizar hoje, ontem ou amanha. Para eventos futuros, deve ser citado apenas
o dia. Exemplo: O evento sera realizado em 16 de marco.

XV - Todos os assessores devern ter um perfil de acesso ao portal mbt.gov. & mesma conta dard acesso aos sites das
secretarias que estiverem interligados. Os assessores sdo responsaveis pela manutencao do conteddo de capa dos sites de
cada drgao;

XV - Os textos devemn ser postados no site, para revisdo, liberacdo e publicacdo pelos editores. Apenas em casos excepcionais
(viagens, urgéncia para publicacdo e indisponibilidade de acesso) serdo aceitos textos enviados por e-mall ou Whatsapp;

XVI - Para utilizacdoe na capa do site, as matérias devem conter fotos, sempre na horizontal;

XV - As fotos do mt.gov estdo organizadas em pastas correspondentes ao dia em que ela foi salva no site. A sugestdo & para
gue a mesma sistematizacio seja utilizada nos sites de cada secretaria, para facilitar a posterior localizacio dos arquivos;

XV - Arguivos de texto devem ser salvos na pasta documentos do sistema do site,

XX - Os assessores devem salvar todo o conteddo produzido, desde releases a notas/posicionamentos, tanto no computador
guanto em nuvem (como o Google Drive), para medida de seguranca.

5. DIRETRIZES DE PADRAD TEXTUAL E DE POSTAGEM
5.1 TV PAIAGUAS/REPORTERES E EDITORES:
| - O5 textos devemn conter chapéu, titulo e lide (youtube)

Il - Textos sobre servicos (exemplos: coleta de sangue, emissio de documentos, concursos, contratacdes, servicos feitos por
delegacias) devem informar, quando possivel, telefones efou e-mail para contatos (checar se estao em funcionamento), assim
como horario de funcionamento;

N - Textos scbre portarias, decretos e outras publicacdes devemn conter detalhes sobre a data da publicacdo, e
necessariamente seu ndmero e exercicio (ano) em que foi elaborado e guando de sua validade legal;

IV - Em caso de ocorréncias policiais sem decisdo judicial, o nome do suspeito ndo deve ser divulgado, sendo utilizadas apenas
as suas iniciais;

V - Matérias com personagens, devem sempre conter a identificacdo dos entrevistados, como nome e patente (militares),
carge (agentes pdblicos), Parlamentares (partido e estancia legislativa: Senador, dep. Federal, dep. Federal, vereador)
profissao (autdénomos, prestadores de servigo, profissionais liberais) vincule familiar {guando a matéria envolver familiares das
personagens);

Vl - E fundamental que as reportagens, que envolvam personagens do povo, como em enguetes, por exemplo, tenham a
devida autorizacdo da entrevistada ou entrevistado, para veiculacdo do fato, noticia ou opinido. A autorizacdo pode ser por
escrito ou gravado, diretamente na camera, antes e depois da entrevista. Aos editores, cabe a responsabilidade de armazenar
o material & a autorizacdo, por tempo indeterminado. Assim evitamos futuros processos judicials, por uso indevido de imagem;

Submetendo-se a legislacdo brasileira a respeito do tema sdo permitidas: imagens e fotos em locals pdblicos, efou narrativa
sobre o fato, desde que ndo se particularize um individuo e a pessoa focalizada nao esteja numa situacdo abrangida pela
privacidade; imagens e fotos devem ser usadas contemporaneamente aos fatos. Material de arquive deve ser identificado
como tal;

Vil - @ nome do drgdo deve sempre comecar com maidsculas: Secretaria de Estado de Cultura, Esporte e Lazer. Ja a funcéo
(presidente, secretdrio, diretor) serd sempre em letra mindscula: presidente do Institute de Defesa Agropecuaria do Estado de
Mato Grosso (Indea):



VIl - Os nomes dos drgdos devem ser sempre escritos, por extenso, e informados no Off (dudio), quando citados pela primeira
vez, e necessariamente escritos na legenda (Edicao), juntamente com a identificagde do personagem acompanhados da sigla
entre parénteses. Exemplo: Secretaria de Estado de Seguranca Pablica (Sesp);

¥ - Siglas de até trés letras devem ser sempre escritas em caixa alta. Exemplo: Secretaria de Estado de Sadde (SES),
Procuradoria Geral do Estado (P)C);

X - Siglas com mais de trés letras devemn ser escritas apenas com a inicial maidscula, quando a sigla formar uma palavra.
Exemplos: Secretaria de Estado de Fazenda (Sefaz), Sistema Unico de Assisténcla Social (Suas) e Fundacdo de Amparo a
Pesguisa do Estado de Mato Grosso (Fapemat);

Xl - Siglas com mais de trés letras devem ser escritas inteiramente em caixa alta, gquando a sigla nao formar uma palavra
legivel. Exemplos: Ministério de Justica e Seguranca Plblica (M)SP), Tribunal de Justica de Mato Grosso (TJMT) e Conselho
Estadual dos Direitas da Mulher (CEDM):

Xl - sempre gue for citada uma cidade do interior, € preciso informar a distancia dela para Cuiaba e a regido em que ela esta
localizada (Sul, Morte, Nordeste, Centro-oeste):

Xlll - As matérias sd devem estar liberadas para edicdo, apds a revisdo dos textos, pelo superior hierarguico imediato, e em sua
auséncia, pelo coordenador geral de redacdoc. Apenas em casos excepcionais (viagens, urgéncia para publicacdo e
indisponibilidade de acesso) a elaboracdo do texto e revisdo ficarda sob a responsabilidade do jornalista indicado para a
matéria;

XV - Devemos evitar a todo custo a utilizacdo de imagens de arquivo para ilustrar matérias televisivas, salvo raras excecoes,
como a impossibilidade de colher novas imagens, seja por agenda corrida (governador com varios compromissos,
normalmente em viagens), pautas de dltima hora ou convocacdo da SECOM para eventos extraordinarios;

XV - Todas as matérias gravadas, editadas e publicadas, devem necessariamente ser armazenadas e arguivadas em HDs
Externos ou em rede privada, para utilizacdo futura, tante como bance de imagens (arguivo) ou para possiveis correcdes ou
esclarecimentos sobre informacdes ou declaracdes, gue constam no material publicado;

XVl - Todos os textos elaborados pelos repdrteres devemn ser enviados via e-mail (funcional) para conferéncia e revisao e
posteriormente reencaminhados para os autores do texto. Assim em casos de dividas, possam ser localizados com mais
facilidade:

XV - Usar frases curtas, evitar generalizagdes e contar a noticia de forma logica, com comeco, meio e fim;

VI - As imagens utilizadas sempre devem ter relagde (inclusive temporal) com a noticia, seja em razao do compromisso com
a verdade, seja para evitar processos judiciais:

XIX - O aproveitamento de material gerado por equipamentos portateis de sudio e video, como cameras, gravadores,
aparelhos celulares e tablets, deve ter como justificativa a busca de agilidade, autonomia e praticidade na captacio e na
veiculacdo da informacdo. Tais recursos multimidia pedem ser usades para enriguecer cu complementar as informacées. A
insercdo desse tipo de material, sempre gue a gualidade seja compativel, deve ser submetida & avaliacdo editorial;

X¥ - & Responsabilidade do editor - O editor € responsdvel pelo que publica. Seu trabalho ndao se resume em cortar, gravar,
tornar mais claro, escrever melhor, apanhar erros. Cabe ao editor zelar pelos parametros de gualidade de dudic e video, fotos,
textos, graficos e combinacdes de plataformas, podendo compensar a reducdo da qualidade pela relevancia das imagens e
audios;

5.2 CINEGRAFISTAS:

| - Responsabilidade dos cinegrafistas: buscar sempre a melhor imagem, o melhor dngulo, a melhor iluminacdo, ajustar os
equipamentos e buscar a exceléncia no video;

Il - Preferivel o uso de foco manual e tripé para manter a boa qualidade de imagem;
lIl - Evitar gravar contra a luz e sempre usar movimentos de cdmera que ndo prejudiguem o entendimento do assunto principal,

IV - O uso de imagem de pessocas deve ser sempre feito de forma consentida, salvo em situacdes que envolvam figuras
plblicas em lugares plblices & que a imagem seja dispenibilizada de forma contextualizada, com interesse publico;

WV - A autorizacdo para uso da imagem pode ser requerida ou por escrito, por foto ou por uma gravacdo em video do
entrevistado:

. DIRETRIZES DE PADRAC TEXTUAL E DE PUBLICACAD - REDES SOCIAIS

| - A estrutura do texto deve seguir a simplificacdo estabelecida nas diretrizes gerals e sempre chamar para o leitor para a
conversa, elaborando uma introducdo, resolucdo e finalizado com um CTA (chamada de acdo) como telefones, e-mails, links ou



horarios;

Il - Textos sobre servicos (exemplos: coleta de sangue, emisséo de documentos, concursos, contratacdes, servicos feitos por
delegacias) devem informar, quando possivel, telefones efou e-mail para contatos (checar se estao em funcionamento), assim
como horario de funcionamento;

Il - Textos sobre portarias, decretos e outras publicacdes devem conter detalhes sobre a data da publicaco, e
necessariamente seu ndmero e exercicio (ano) em gue foi elaborado e quando de sua validade legal;

IV - O nome do drgdo deve sempre comecar com mailsculas: Secretaria de Estado de Cultura, Esporte e Lazer & sempre
escrito por extenso seguido da sigla, caso haja rede social do drgde apenas a marcacdo basta. Ja& a funcio (presidente,
secretario, diretor) serd sempre em letra mindscula: presidente do Institute de Defesa Agropecuaria do Estado de Mato Grosso
iIndea);

W - Siglas de até trés letras devem ser sempre escritas em caixa alta. Exemplo: Secretaria de Estado de Saldde (SES),
Procuradoria Geral do Estado (PGE);

Wl - Siglas com mais de trés |etras devem ser escritas apenas com a inicial maidscula, quando a sigla formar uma palavra.
Exemplos: Secretaria de Estado de Fazenda (Sefaz), Sistema Unico de Assisténcia Social (Suas) e Fundagdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Mato Grosso [Fapemat);

VIl - Siglas com mais de trés letras devem ser escritas inteiramente em caixa alta, quando a sigla ndo formar uma palavra
legivel. Exemplos: Ministério de Justica e Seguranca Pablica (M)SP), Tribunal de Justica de Mato Grosso (TJMT) e Conselho
Estadual dos Direitos da Mulher (CEDM):

VIll - Materiais com personagens, devermn sempre conter a identificacdo dos entrevistados, como nome e patente (militares),
carge (agentes plblicos), Parlamentares (partide e instancia legislativa: Senador, dep. Federal, dep. Federal, vereador)
profissao (autdnomes, prestadores de servico, profissionais liberais) vinculo familiar {quando a matéria envolver familiares das
personagens) e quando possivel a marcacao das redes socials dos mesmos no texto da publicacdo ou imagem;

I¥ - As publicactes devem estar aprovadas para publicacdo nas redes apds a revisao dos textos, pelo superior hierdrguico
imediato, & em sua auséncia, pelo coordenador geral de redacdo. Apenas em casos excepcionais (viagens, urgéncia para
publicacdo e indisponibilidade de acesso) a elaboracdo do texto e revisdo ficara sob a responsabilidade do jornalista indicado
para a matéria;

X - Todos os textos elaborados pelos redatores devem ser enviados wvia e-mall (funcional) para conferéncia e revisao e
posteriormente reencaminhados para os autores do texto com as solicitacdes de alteracdo assim como reprovacbes
sinalizadas:

Xl - Cabe ao editor/diretor de arte zelar pelos parametros de gualidade de dudic e video, fotos, textos, graficos & combinagdes
de plataformas, podendo compensar a reducdo da qualidade pela relevancia das imagens e dudios. Assim como a viabilidade
do uso dos mesmos nas redes sociais:

Xll - Cabe ao responsavel por relacoes plblicas responder apenas comentarios que solicite informacdes ou dividas
relacicnadas a gestdo, secretarias ou servicos disponibilizados pelo estado. Dlvidas estas que devem ser fomentadas pela
equipe de jornalistas de acordo com as pautas vigentes ou solicitadas diretamente com assessores ou secretarias. Comentarios
gue incluem ofensas, atagues ou quaisquer insinuacdes nao devemn ser respondidos, apenas ocultados e caso necessario
encaminhado ao setor juridico juntamente das informacdes do perfil passivel de exclusao do comentario e blogueio:

Xlll - 0= profissionais de midias digitais em hipotese alguma devem utilizar as redes do estado ou de secretarios para beneficio
proprio em nenhuma instancia. Privando-se em apenas gerenciar os conteddos que serdo acompanhados pelos seus superiores
imediatos;

XV - O uso das redes soclais para as secretarias deve ser exclusivamente para prestacio de servigo (Ex.: responder ddvidas,
informar e interagir com os seguidores). O uso esta limitado apenas ao Facebook, sendo gque contas em outras redes sociais
como Instagram, Youtube e Linkedin deverdo ser desativadas;

XV - As secretarias gue optarem pela rede social ativa deve ter a freguéncia minima semanal de 03 publicacdes. Caso ndo
alcance a média mensal de 12 publicagdes a mesma passarda por um processo de avallacdo de viabilidade, podendo ser
retirada do ar;

XVl - Todas as interagoes devemn ser respondidas diariamente em horario comercial. Sejam elas comentarios ou mensagens
enviadas via inbox. O ndo cumprimento pode acarretar no desativamento da pagina;

XVIl - Todas as publicagdes devem seguir os principios da legalidade, impessoalidade, moralidade e eficiéncia, ndo podendo ser
usadas para promocdo pessoal dos titulares das respectivas secretarias. Os conteddos que tratarem de acdes envolvendo
diretamente os secretarios deverdo ser publicades de forma moderada e com o maximo de impessoalidade, evitando



exposicio excessiva dos gestores;

XVl - Das coberturas em tempo real - Os acompanhamentos das midias digitais em eventuais pautas serdo apenas para
acompanhamento em tempo real por meio de publicacdes expirdveis (Ex.: Stories ou live do Facebook e Instagram) & em
momentos pontuals serdo feitas publicacdes no feed durante a pauta, visando coletar o conteddo e publicar nas redes o
material alinhado com a matéria que serd disponihilizada no portal do Estado;

XI¥ - Os profissionais de midias digitais em hipdtese alguma devem utilizar as redes do Estado ou do governador para
beneficio proprio em nenhuma instancia. Privando-se em apenas gerenciar os conteddos gue serdo acompanhados pelos seus
superiores imediatos;

X¥ - 0 uso do telefone funcional do ndcleo de midias socials do Estado fica disponivel apenas para a equipe que acompanhar
pautas externas e apenas para a producdo de conteddos para o Estado. E de responsabilidade dos mesmos garantir a
integridade do aparelho e deixa-lo disponivel na redacdo quando em horario comercial;

7. DIRETRIZES DE PADRAD DE FOTOGRAFIA
7.1 FOTOGRAFIAS - GABINETE DO GOVERMNADOR/SECRETARIADO:
| - As postagens das fotos deverdo ter, legendas e tratamento adeguado com padrao de no minimo dois mega de tamanho;

Il - O fotdgrafo terd que ter cuidado com as postura e expressdes do assessorado, que inclul o governader, secretariado e
demnais autoridades (ex: fotos com expressoes positivas, ter cuidado com caretas, olhos fechados e evitar posicoes
desfavoraveis);

Il -0 fotdgrafo pautado para o gabinete, devera ter postura adequada, agir discretamente, e ser preciso na cobertura para nao
atrapalhar a reunido;

IV - O fotografo devera ter um terno com gravatas para coberturas oficiais, e manter na redacdo um blazer para demandas
correntes em que for necessaria a vestimenta (ex: pautas presidenciais, com autoridade do Legislativo, Executive e Judiciario,
etch;

V - Todas as fotografias feitas em reunides em pautas factuais e com carater de urgéncia deverdo ser agilizadas paras midias
socials e reporteres, via Wi-Fi da cdmera para o celular (ex: Instagram e Facebook).

7.2 PAUTAS EXTERNAS

| - O fotdgrafo escalado para pautas externas com o governador, devera acompanhar as autoridades, diversificando o foco do
assessorado com o conteddo do evento, (ex. inauguracdes, obras, secretarias, fachadas, agdes e coberturas gerais);

Observacdo: Nao se prender somente na figura do governador no evento, mals tambem ao impacto de interesse plblico da
pauta;

Il - O fotografo deve também ler o briefing da pauta e alinhar o tom junto ao reporter responsavel para saber qual o
direcionamento das fotografias que serdo usadas nos releases;

Il - Aproveitar as pautas para fomentar o banco de imagem do governo, das secretarias, das acdes e das obras realizadas (ex:
fotos abertas, detalhadas para serem usadas em diversas matérias ou demandas a serem concluidas):

IV - O fotagrafo pautade devera seguir a formalidade determinada em cada drgdo, instituicdo e setor;

V- Todo o registro da pauta devera ser entregue em tempo determinado para a finalizacdo das matérias.

7.3 POSTAGENS DAS FOTOS

| - Todas as fotos deverdo ser tratadas, classificadas e publicadas no portal do Governo do Estado e no Flickr do Governo;

Il - As fotos deverdo ter legendas com a correta identificacdo das pessoas (ex: nome dos secretarios e autoridades, também
incluindo no Flickr);

Il - Todas as fotos deverdo ser guardadas em HDs externos e arquivadas para pedidos ou demandas de imprensa ou
autoridades;

IV - Todas as fotos deverdo ter os créditos do fotdgrafo.
8. DIRETRIZES DE PADRAD TEXTUAL E DE POSTAGEM
8.1 RADIO PAIAGUAS

| - O titulos das matérias ndo devem ultrapassar 60 caracteres:



Il - Os textos devem conter chapéu, titulo e lide;

Il - Audios sobre servicos (exemplos: coleta de sangue, emissdo de documentos, concursos, contratacbes, servicos feitos por
delegacias) devem sempre informar telefones efou e-mail para contatos (checar se estdo em funcionamento), assim como
horario de funcionamento;

IV - Audios sobre portarias, decretos e outras publicagdes devem conter detalhes sobre a data da publicacdo, e
necessariamente seu ndmero e exercicio (ano) em gue foi elaborado e quando de sua validade legal.

V- Em caso de ocorréncias policiais sem decisdo judicial, o nome do suspeito ndo deve ser divulgado;

WVl - Em matérias com perscnagens, o reporter deve sempre conter a identificacao dos entrevistados, como nome e patente
(militares), cargo (agentes publicos), Parlamentares (partido e instancia legislativa: Senador, dep. Federal, dep. Federal,
vereador) profissdo (autdnomos, prestadores de servico, profissionals liberais) vincule famillar (qguando a matéria envolver
familiares das personagens).

VIl - E fundamental que as reportagens, que envolvam personagens do povo, como em enguetes, por exemplo, tenham a
devida autorizacao da entrevistada ou entrevistado, para veiculagao do fato, noticia ou opinido. A autorizagdo pode ser por
escrito ou gravado, antes e depois da entrevista. O material & a autorizacdo devem ficar armazenados por tempo
indeterminado, para evitar processos judiciais;

Vil - O nome do orgdo, se citade na descrigdo, deve sempre comecar com mailsculas: Secretaria de Estado de Cultura,
Esporte e Lazer. Ja a funcdo (presidente, secretario, diretor) sera sempre em letra mindscula: presidente do Instituto de Defesa
Agropecudria do Estado de Mato Grosso (Indea);

I% - Para matérias radiofénicas utiliza-se a sigla dos drgdos antes do nome por extensa;

X - Siglas de até trés letras devem ser sempre escritas em caixa alta. Exemplo: Secretaria de Estado de Sadde (SES),
Procuradoria Geral do Estado (PGE);

Xl - Siglas com mais de trés letras devem ser escritas apenas com a inicial maidscula, quando a sigla formar uma palavra.
Exemplos: Secretaria de Estado de Fazenda (Sefaz).

Xl - Siglas com mais de trés letras devem ser escritas inteiramente em caixa alta, quando a sigla ndo formar uma palavra
legivel. Exemplos: Ministério de Justica e Seguranca Plblica (M|SP);

Xl - sempre gue for citada uma cidade do interior, € preciso informar a distancia dela para Culaba e a regido em que ela esta
localizada (Sul, Morte, Nordeste, Centro-oeste).

XV - As matérias sd devem estar liberadas para edicdo, apos a revisdo do conteddo, pelo superior hierarguice imediato, e em
sua auséncia, pelo coordenador geral de redacdo. Apenas em casos excepcionals (viagens, urgéncia para publicacio e
indisponibilidade de acesso) a elaboracao do contelddo e revisdo ficard sob a responsabilidade do jornalista indicado para a
matéria;

XV - Todas as matérias gravadas, editadas e publicadas, devermn necessariamente ser armazenadas e arguivadas em HDs
Externos ou em rede privada, para utilizacdo futura, tanto como banco de audio (arquive) ou para possiveis correcdes ou
esclarecimentos scbre infermacées ou declaracdes, que constam no material publicado;

XVl - O aproveitamento de material gerado por gravadores de aparelhos celulares deve ter como justificativa a busca de
agilidade, autonomia e praticidade na captacao e na veiculacdo da informacdo. A insercdo desse tipo de material, sempre gue
a qualidade seja compativel, deve ser submetida a avaliacao aditorial;

XVl - Em virtude das caracteristicas de instantaneidade do radio, as reportagens devem ser elaboradas de forma &gil para gue
seja disponibilizada no site e distribuida para as emissoras via mailing o mais rapido possivel, mas sempre prezando a
gualidade do material;

XVl - Cabe ao editor o acompanhamento da gravacdo dos offs e edicde das reportagens, além da montagem dos boletins e
outras demandas da Secretaria Adjunta de Comunicacao;

XIX - O editor deve acompanhar atentamente a gravacao, para gue em caso de erro do repdrter ou locutor, 8 mesma seja
interrompida para a devida corregao;

XX - Todos os audios gravados devem passar pelo processo de equalizacao e masterizagdo para garantir melhorias na
gualidade.
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APRESENTACAC

O Manual de Publicidade do Estado de Mato Grosso visa normatizar e orientar as acdes de comunicacio do Governo do Estado
de Mato Grosso, no gue tange ao conteddo publicitario produzide pela Secretaria Adjunta de Comunicacio (SECOM/MT),
respeitando os direitos de informacdo e transparéncia aos cidadaos, com o objetive de coordenar, orientar, propor e elaborar
acbes efou produtes oriundos do planejamento de comunicacio, além de gerenciar a marca do Governo de Mato Grosso,
respeitando os alicerces:

| - © principic da publicidade, bem como os outros principios expressos na Censtituicdo, em seu art. 52, XXX, trazem a
necessidade da transparéncia dos atos de gestio piblica ao cidaddo, bem como dar publicidade aos atos de governo, disposto
em regra constitucional pelo art. 37, § 12, CFIl - Tornar o conteddo acessivel, claro e compreensivel ao cidadao.

Il - Todos os principios dispostos na Constituicdo Federal (legalidade, impessoalidade, publicidade, moralidade e eficiéncia)
serao paudtados na publicidade praticada no pelo Governo do Estado de Mato Grosso, no ambito da Secretaria Adjunta de
Comunicacdo, sempre em consonancia com a Lei 12.232/2010, que dispde sobre as normas de licitacdo e contratacdo pela
administraco plblica para contratacao de agéncias de propaganda.

AS DIRETRIZES

1.1 A publicidade oficial do Governo do Estado de Mato Grosso serd veiculada mediante aprovacéo de conteddo pela equipe
responsavel, formatada de acordo com os parametros exigidos para a contratacdo de agéncia de publicidade licitada, nos
moldes:

| - Publicidade institucional: destinada a se posicionar e fortalecer o Governo de Mato Grosso, bem como prestar contas de
atos, obras, programas, servicos, metas e resultados de acbes, com o objetive de atender aoc principio da publicidade e
estimular a participacdo da sociedade no debate, no controle e na formulacao de politicas pdblicas, alem de promover o
estado no pais;

Il - Publicidade de Utilidade Plblica: destinada a divulgar temas de interesse social e apresenta comando de acdo objetivo,
claro e de facil entendimento, com o cbjetive de informar, educar, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populacdo para a
adocdo de comportamentos que gerem beneficios individuais efou coletivos:

Il - Publicidade Legal: destinada a divulgar balanges, atas, decisdes, editails, avisos e outras informacdes do Governo de Mato
Grosso, com o objetive de atender a prescricdes legals;

IV - Publicidade Mercadolégica: destinada a alavancar vendas ou promover produtos e servigos no mercado;
1. DAS CONDUTAS DOS SERVIDORES

2.1 A normativa da conduta dos servidores gue atuam na Publicidade da SECOM e do Governo de Mato Grosso esta pautada
nas seguintes normas:

| - Tratar a todos com respeito e cordialidade, incluindo os demais servidores, publicitarios e cidaddos em geral;

Il - Orientar os secretarios, chefes, diretores, titulares de secretariasfautarguias a utilizarem de forma adequada a assinatura
do Governo do Estado, lancando mao de técnicas eficientes de comunicacao institucional;

Il - Cumprir as metas de produtividade e tarefas requeridas pela secretaria;
I'V - Responder as demandas internas, dos érgdos vinculados em tempo habil e com a maior precisio possivel,

V- sugerir campanhas de publicidade relacionadas com a secretaria a qual presta servicos, com foco naguilo gue importa ao
cidadao;

VI - Manter bom relacionamento com as agéncias licitadas, criando um ambiente de conflanca e parceria para a divulgacado das
informacoes necessarias, dentro dos limites &ticos;

Vil - Mediar e atender as demandas de publicidade do Governo de Mato Grosso, com levantamento de informacgdes e briefing.

VIl - Gerenciar a criacdo de toda comunicacdo visual dos drgdos do Executivo Estadual, padronizada pelo Manual de |dentidade
Visual.

2.2 0Os servidores que atuam na Publicidade da SECOM e dos demais drgdos vinculados do Governo deverdo pautar sua
conduta pela seriedade, ética e profissionalismo, nao sendo admitida a contratagdo/manutencde no cargo de membro gue
cometa as seguintes condutas:

| - Utilizar ou tentar utilizar os meios/plataformas de comunicacdo oficials do Governo do Estado de Mato Grosso para fazer
promocdo pessoal, de familiares, amigos ou de terceiros;



Il - Criar, divulgar e compartilhar as chamadas "fake news" (noticias falsas) com conteddos difamatérios, caluniosos, injuriosos
ou de teor discriminatdrio, seja por meio dos meios de comunicacdo do Governo ou pessoals;

Il - Ter condutas/emitir opinides de carater discriminatério que configurem intolerancia religiosa ou preconceito por raca, cor,
etnia, classe social, género, orientagdo sexual, cultura, deficiéncia, doenca, porte fisico e derivados;

IV - Utilizar informacées em prol do Governo do Estado de Mato Grosso, gue tenham sido produzidas por terceiros, sem dar
autorizacdo efou sem registrar o devido crédito;

V - Usar perfil pessoal em rede social para criar embates, polémicas e discussdes de nivel duvidose em defesa da gestao do
Governoe do Estado de Mato Grosso efou de seus dirigentes, seja no proprio perfil, no de terceiros ou em comentarios em
paginas e sites de noticias. Esta medida objetiva evitar gue a imagem institucional do Governo do Estado de Mato Grosso seja
exposta de forma desnecessaria e negativa. A defesa institucional do Governo nas redes sociais e em veiculos de comunicacao
sera feita pelos meios oficiais e da forma autorizada pela Secomn, e ndo de forma pessoalizada pelos servideres gue atuam na
Publicidade da secretaria.

V1 - Vazar informacbes sigilosas ou informacdes ndo autorizadas, nao importando a natureza ou intencdo do vazamento, assim
como veicular tais informacdes em meios proprios;

VIl - Emitir posicionamento em nome do Governo do Estado de Mate Grosso ou de secretarias/autarguias sem a devida
autorizacdo;

VIl - Favorecer investimentos em fornecedores, ndo primando pela técnica/prece, exigéncia essa para escolha de um servico.
VIl - Adotar conduta vedada pelo Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaganda.
2. DIRETRIZES GERAIS

3.1 Os servidores gue atuam no setor de Publicidade da Secom e dos demais drgdoes vinculades ao Governo deverdo cumprir
as seguintes diretrizes dentro da rotina de trabalho:

| - A execucdo dos contratos de publicidade firmados pela Secom serd gerida por servidores especialmente designados, nos
termos da legislacao vigente e das disposices estabelecidas nos contratos;

Il - Elaborar e executar o Plano Anual de Comunicacdo juntaments com o Plano de Midia, seguindo as necessidades de cada
drgdo;

Il - Atuar como mediador entre governo e agéncias de publicidade a respeito das demandas dos drgdos do executivo,

IV - Unificar a assinatura do Governo de Mato Grosso em todos os materiais utilizados pela Secom e drgdos vinculados,
seguindo o Manual de Identidade Visual;

WV - Observar o principio da impessocalidade, disposto no caput do art. 37, e seu § 12, da Constituicdo Federal,
V1 - Buscar, na elaboragao das mensagens, uma linguagem clara e de facil entendimento para o cidadao;
Wil - Contribuir para a compreensao do posicionamento e das politicas plblicas do Governo de Mato Grosso;

VIl - Contribuir para a compreensao dos investimentos realizados e das responsabilidades do Governo de Mato Grosso na obra
ou agao divulgada, promovendo transparéncia da gestdo pdblica e estimulando o controle social;

I¥ - Priorizar a divulgacdo de acbes e resultados concretos, em detrimento a promessas ou realizactes ainda nao
implementadas;

X - Ressaltar, sempre gue possivel, nas acdes de publicidade institucional, os beneficios diretos e indiretos das acbes do
Governo de Mato Grosso para a sociedade:

Xl -Promover a autoestima dos mato-grossenses;
XIl - Evitar o uso de siglas e termos estrangeiros;

Xl - Evitar o uso de siglas, citacdo de estruturas administrativas internas e excessos na citacdo do nome de drgdos ou de
entidades, em detrimento @ mensagem principal:

XV - Utilizar recurso que facilite a compreens&o das mensagens por pessoas com deficiéncia visual e auditiva;
XV - Usar critérios técnicos na selegao de meios e veiculos de comunicacao e divulgacao;
XV - Desconcentrar o investimento por meios e veiculos:

VI - Valorizar a programacao de meios e veiculos de comunicacdo e de divulgacdo regionalizados;



XV - Buscar melhores visibilidades e condigfes negociais, gerando eficiéncia e racionalidade na aplicacdoe dos recursos
piblicos, de acordo com os objetivos de cada drgdo/entidade;

VIV - Investimentos destinados a cada veiculo devem considerar as respectivas audiéncias, embasados, sempre gue possivel,
em dados técnicos de mercado, pesquisas efou estudos de midia;

X - Utilizar a marca em todas as acdes de publicidade de acordo com o Manual de Identidade Visual.
XX - Estreitar o relacionamento com os servidores dos diferentes nicleos da secretaria para facilitar o fluxe de informacdes.
3. DO USO DA MARCA

4.1 O Governo de Mato Grosso adotara como identidade visual o logotipo Unico, a ser aplicada em todos os produtos de
comunicacdo de divulgacdo institucional, cujo modelo e normas de utilizacdo constardo no Manual de Identidade Visual.

4.1.1 A Publicidade da Secom sera a gestora da marca do Governo do Estado de Mato Grosso, devendo monitorar as suas
variacbes de prestigio ou reputacdo. Devera zelar pela unifermizacdo, integracdo e difusdo de informacdes referente ao
Governo de Mato Grosso;

4.1.2 E vedado o uso de submarcas e logotipo distintos para identificacdo da Instituicdo, de suas unidades e drgaos;

4.1.3 A eguipe de Publicidade fiscalizara a conformidade das aplicactes do legotipo com esta Politica de Comunicacdo Social e
com o Manual de Identidade Visual, adotando as medidas cabiveis;

4.1.4 0 Manual de ldentidade Visual deverd estar sempre atualizado e disponivel na rede interna:
4.1.5 E vedado o uso da logotipo:

| - Para fins particulares:

Il - Fora dos padrées especificados do Manual de Identidade Visual;

Il - Em pecas ou acbes com fins comerciais ou contrarios aos principios e diretrizes institucionais previstos nesta Politica de
Comunicacdo.

5. DEFINICOES
5.1 Seguem alguns conceitos basicos sobre publicidade:

| - Agéncia de publicidade [ agéncia de propaganda Empresa responsavel pela criagdo, planejamento, produgdo e velculacio
de campanhas e pecas publicitarias.

Il - Andncio: Pega publicitaria em revista ou jornal. Também utilizade como sinénimo de qualquer peca de propaganda.
I - Arte (criacdo): Qualguer ilustragdo utilizada para compor uma peca publicitaria.
I - Arte-final (criacdo): Produto final grafico ou infermatizado. Andncio pronto para ser veiculado.

V - Atendimento: Area da agéncia (do veiculo, produtera ou fornecedor) gue atende aos clientes da empresa. Profissional que
cumpre a tarefa de atendimento. Ato de atender a um cliente, ou seja, trabalhar de forma permanente e regular para ele.

WVl - Banner: peca publicitaria confeccionada em plastico, tecido ou papel, impressa de um ou de ambos os lados, geralmente
utilizada para ser pendurada em postes, fachadas ou paredes, exposta em vias plblicas, em pavilhdes de eventos, etc.

VIl - Blog: Canais de atualizacdo agil e estrutura simples, onde & possivel publicar textos (chamados de posts), dispostos na
ordem cronoldgica inversa.

Vil - Briefing: Conjunte de dados comerciais ou de marketing que servemn de base para estudos de promogdo e merchandising,
elaboracdo de campanhas e confecgdo de pecas em geral.

I¥ - Campanha: Conjunto integrado de pecas e esforcos publicitarios ou promocionais.

X - Cartaz: Qualguer mensagem publicitaria grafica impressa em papel ou pintada diretamente sobre madeira, metal ou outro
material. Unidade padrao do meio outdoor.

Xl - Cobertura (midia): Espectro geografico ou de segmento da populacio coberto por um weiculo. Uma cobertura de uma
emissora de TV, por exemplo, sera representada pelas cidades & municipios gue recebem o sinal da emissora.

Xl - Cormercial: Peca publicitaria para radio, cinema ou televisao.

Xlll - Criacdo: Tarefa de idealizar as pecas publicitarias. Departamento encarregado do trabalho criative dentro da agéncia.



Profissionais especializados na criacao de pecas publicitarias.

XV - Custo: Valor de qualquer espaco, trabalhe de producdo, material e projeto publicitario. Valor em dinheiro da unidade de
espaco (pagina, centimetro/coluna, cartaz, segundos, etc.) comercializada pelo veiculo.

XV - Folder: Impresso de pequeno porte, constituido de uma sd folha de papel com uma ou mais dobras, e que apresenta
contelddo informativo ou publicitario; folheto.

XV - Folheto: Obra impressa de poucas folhas, guase sempre na forma de brochura.

XVIl - Homepage: Primeira pagina de um site, ou seja, a pagina de entrada.

VI - Impressao: Mede a quantidade de vezes que uma peca de midia enline & exibida a um usuario.

XX - Insercdo (midia): Andncio ou comercial veiculado. Ato de velcular gualguer peca publicitaria nos veiculos.

XX - Institucional: Relative & instituicdo {empresa, associacdo ou entidade pablica ou privada). Tipe de propaganda feita para
valerizar a instituicao e obter ganhos para a imagem corporativa e de marca.

XK1 - Jingle: Mensagem publicitaria para radio na forma de misica em gue se canta os beneficios da marca.
XX - Logotipo: Letras (especialmente desenhadas ou adaptadas) utilizadas para compor o nome de marca ou empresa.

XK - Meio de comunicacdo (midia): Os meios pelos guals a comunicagdo € feita, como o jornal, revista, radio, televisdo,
outdaor, etc.

XXV - Mercado: Segmento de pessoas, empresas oU drea geografica onde est@o os consumidores e prospectos de uma
EMpPresa ou marca.

XXV - Merchandising: Ferramenta de comunicagdo de marketing utilizada no ponto de venda e em espacos editoriais (TV, midia
impressa, etc.) para reforcar mensagens publicitarias feitas.

XXV - Midia (midia): Forma adaptada de média, que significa meio de comunicacdo, em latim e inglés. Termo utilizado para
designar os veiculos de comunicacdo, no seu conjunto ou em particular. Técnica publicitaria que estuda e indica os melhores
meios, veiculos, volumes, formatos e posicdes para veicular as mensagens publicitdrias. Area especializada em midia nas
agéncias de propaganda. Profissional especializado nas técnicas de midia.

XXV - MP3: Formato de midsicas e sons que circulam pela Internet & gue podemos armazenar no computador,
XAV - Multimidia: Conceito usado para designar a exist&ncia de imagens, sons, textos e animacbes em um programa.

XXX - Pesquisa: Técnica para se conhecer as motivacoes, atitudes e comportamentos dos consumidores e prospectos. Pode ser
regular (guando realizada de forma sistematica), ad hoc (guando realizada de forma especifica para um cliente), quantitativa e
gualitativa.

XXX - Pesguisa de comunicacao: Tipo de pesquisa realizada para aferir aspectos ligados a8 comunicacdo de marketing, como
percepcdc da marca, indice de recall, compreensdo da mensagem, etc.

XXX - Pesquisa de mercado:Tipo de pesguisa realizada para aferir aspectos ligados ao produto em si e ao mercade, como
motivacdes de consumo, necessidades e desejos dos consumidores e prospects, conceito dos principais concorrentes, ete.

XXX - Pesquisa gualitativa (pesquisa): Tipe de pesquisa realizada para aferir aspectos gualitatives de alguma questio, como
percepcdo de imagem, atitudes diante de marcas e veiculos, motivacdes, etc.

XHXNN - Pesquisa guantitativa (pesquisa): Tipo de pesquisa realizada para mensurar segmentos do mercado e as informacaes
gualitativas pré-existentes ou levantadas pela pesqguisa gualitativa.

XXXV - Pesguisa de midia: Tipo de pesquisa realizada para aferir aspectos ligados & midia, como indices e perfil de audiéncia,
habitos de consumo de veiculos e programas, relacionamento com os veiculos, etc.

XXXV - Plano de midiz Documento gue contém de forma organizada qual o nome e periodo da campanha, meio, veiculo,
praca, e o valor de investimento para cada um dos veiculos, bem como do ndmero da Autorizagdo de Publicacdo (AP) da
referida campanha, para atender aos objetivos de comunicacao.

XHXV1 - Pablico-alve: Tradugdo de target. Grupo de consumidores ou prospects aos quals € dirigida, prioritariamente, uma pega
ou campanha de propaganda, bem como gualguer outra acdo de comunicagdo ou marketing.

KRV - SegmentofSegmentacio: Técnica de dividir o mercado em unidades geograficas ou - principalmente - em grupos de
consumidores com interesses e comportamentos semelhantes. Grupo de consumidores com perfil & comportamento de
compra idéntico. Pedaco do mercado total.



HHEVI - Site: Endereco das paginas de internet.

KEAVII - spot: Peca publicitaria utilizada em radio, feita por uma locucao simples ou mista (duas ou mails vozes), com ou sem
efeitos sonoros e musica de fundo.

KKK - Tabela (midia): Relacdo de pregos dos espacgos de um veiculo ou de honorarios de uma agéncia, produtora ou
fornecedor.

XL - Veiculo (midia): Nome genérico de qualgquer empresa de comunicacio, como editoras, emissoras, exibidoras de outdoor,
etc. Empresa individual de cada meio de comunicacio, como o canal ou a rede de TV ou radio, a editora de jornais e revistas,
etc. Titulo de jornal ou revista, emissora de radio ou TV e qualguer outro instrumento de comunicacao fisica, que leva as
mensagens dos anunciantes aos consumidaores. Area da propaganda gue agrupa os veiculos de comunicacio.

XLl - Video: Abreviacio usual de videotape. Nome genérico do aparelho ou tela de televisio. Parte visual de uma producio
audiovisual, inclusive comerciais em filme ou VT, Unidade do computador em que se pode visualizar o trabalho gque esta sendo
feito.

6. DINAMICA DE ACOES

A dindmica de aprovacdo das acdes de publicidade segue uma rotina definida para atender os objetives de comunicacdo do
drgdo demandante, de forma a cumprir a legislacdoe wigente, otimizar recursos e pretender eficiéncia no conteldo da
comunicacdo, assim como no uso adequado de meios de comunicacdo, selecdo de veiculos & os menores custos de producao
para a criagdo/plansjamento aprovados.

| - Tedas as demandas s3o recebidas, via e-mail, pelo atendimento em publicidade, a respeito das campanhas ou acbes
especificas para resolucdo de problemas de comunicagdo que podem ser resolvidos por meio de publicidade.

Sera elaborado briefing que contemplara os subsidios para a elaboracdo da proposta de campanha publicitaria. Considerando a
viabilidade, oportunidade e disponibilidade de recursos a empenhar para o atendimento, inicia-se o processo de solucdo da
demanda proposta com a criacao do material, sendo esta internamente, ou via agéncias de publicidade contratadas (quando
exigido, por concorréncia; ou por escolha direta do coordenador). A solicitacdo entdo & enviada para a agéncia selecionada.

Il - Apos o cumprimento do prazo estabelecido, a agéncia apresenta exemplos efou opcdes de pecas principais da campanha
para primeiras impressées. A reunido pode incluir o drgdo demandante ou em nova ocasido, apds ajustes iniciais. A presenca
do demandante & importante para a validacdo de conteddo e objetivos.

Il - Com a linha criativa aprovada - também com o conhecimento do Secretario de Comunicacdo - € solicitado plangjamento de
midia e orgamentos de producdo. A agéncia desenvolve versio inicial do plane de midia para avaliagdo do responsavel de
midia na Superintendéncia de Publicidade. Com a definicio de publico-alvo e objetivos de campanha, assim como de acordo
com a verba disponivel - para midia e para producio - previamente disponibilizada e empenhada. Os orcamentos da producio
de pecas para atender ao plano de midia també&m sdo solicitados, podendo acrescentar pecas ndo previstas para a veiculacio,
mas incluidas na estratégia de comunicacao geral da campanha.

IV - Apds a aprovacao do plano de midia e dos custos de producdo, € autorizada a finalizagdo das pecas e compra de espacos
nos meios e veiculos de comunicacdo mals adequados, considerando os de malor cobertura e penetracdo e com malior
adequacio a estratégia de comunicacdo para atingir o pablico determinade na demanda inicial.

V - Finalizadas e aprovadas as pecas, inicia-se o periedo de veiculacdo da campanha efou distribuicdo de pecas pelo érgao
demandante. & agéncia emite as autorizacdes de producdo e midia, de acorde com os custos previamente
analisados e aprovados, e seguindo o plano de midia previsto. Se a Superintendéncia, em concordancia com a Secom,
considerar cportuna a realizacdo de pesquisas de pré-teste ou de Recall, podera propor o levantamento de custos pela agéncia
para avaliar mensagem ou resultade de campanhas implementadas. Apds a campanha ser veiculada, sdo solicitados relatarios
de pds-venda gue comprovam a execucdo do plano de midia conforme foi autorizado.

WVl - A Superintendéncia de Publicidade entra em contato com o drgdo demandante para uma avaliacdo de resultades
percebidos que mostrem o atingimente dos objetivos solicitados na demanda inicial.

Vil - Tedos os documentos, relatérios, exemplos de pecas propostas e as finalizadas, assim como plano de midia, pesquisa e de
producdo fazem parte do processo que segue para as tratativas de comprovacao, check-in, e autorizacdo de pagamento.

g. SOLICITACAD DE CAMPANHAS

A campanha publicitaria serd criada mediante solicitacdo do drgao responsavel pelo tema, ou pelo plangjamento anual de
comunicacdo previsto pela Secom. Em ambos os casos, & de total responsabilidade gque drgdo interessado envie todas as
informacoes detalhadas (briefing) para o embasamento da criacdo da melhor proposta.

9. ELABORACAQ DO BRIEFING



O briefing devera ser enviado ao atendimento em publicidade contendo todas as informacdes a respeito do assunto a ser
tratado, seguindo o roteiro:

| - O gue estamos falando? Maximo de informacdes possiveis a respeito do tema (histérico, registros de casos, projetos,
situacao atual) para gue formate a problematica.

Il - Para guem estamos falando?Plblico alvo: quem € o maior interessado pela mensagem.

Il - Como estamos falando? Estratégias: Como estdo sendo executadas estratégias para resolucdo do problema. Assim a
comunicacdo estara alinhada com a gestdo.

IV - Por gue estamos falando? Objetivos: Quais so os objetivos da campanha e aonde se quer chegar.

V - Quando estamos falando? Prazos: Quando a campanha precisa veicular, de acordo com o planejamento dos programas do
Grgdo em guestao.

10 PRAZOS

10.1 Todes os materiais solicitados & Secom obedecerdo um prazo* determinado para criagdo, definido de acordo com o
produto:

| - Convite: 02 (dois) dias dteis

Il - Cartdo de visita: 02 (dois) dia dteis

Il - Pasta: 02 {dois) dias lteis

IV - Envelope: 02 (dois) dias (teis

WV - Placa de obra: 02 (dois) dias dteis

V1 - Banner: 02 (dois) dias dteis

Vil - Certificado: 02 (dois) dias dteis

Vil - Panfleto: 03 (trés) dias GOteis

I¥ - Folder: 05 (cinco) dias dteis

X - Comunicagdo Visual para evento institucional: 05 (cinco) dias Oteis
X1 - Informative: 05 (cinco) dias dteis

XIl - Revista: 10 (dez) dias Uteis

XNl - Cartilha: 10 (dez) dias Otels

XV - Criacdo de marcas: 15 (quinze) dias dteis

XV - Campanhas completas: 15 (guinze) dias dteis

XVl - Comunicacdo Visual de drgdo plblico: prazo definido mediante a demanda. Verificar com o responsavel pelo
atendimento.

10.2 A revisdo/edicio do conteddo devera ser feita pela secretaria demandante antes da solicitacdo a Secom. Os prazos acima
n&o contemplam as possivels alteracdes. Caso sejam necessarias, o atendimento ira informar o prazo para entrega do material
finalizado.

11 APRESENTACAQ DE CAMPANHAS E PRODUTOS

11.1 As propostas serdo apresentadas ao orgdo solicitante em data definida pela Secom, acompanhando o plangjamento de
campanha previsto anteriormente pela equipe de governo. No caso de campanhas completas, serd apresentada apenas a
proposta criativa |4 aprovada pelo Secretdrio de Comunicacdo. Sendo necessarias alteracbes no contelddo, como informagdes
técnicas ou formas de linguagem, a campanha serd enviada ao orgao com as adequacgdes necessarias.

11.2 Ao se tratar de outros materiais gque ndo campanhas completas, caso necessario alguma alteragde no conteddo, as
solicitacdes deverdo respeitar o prazo definido no ato pela Superintendéncia, uma vez que a revisdo deve ser feita pela
assessoria anteriormente & solicitacdo.

12. RECEBIMENTOC DE MATERIAIS

12.1 E de total responsabilidade do 6rgdo interessado a producédo (impressdo) dos materiais graficos, {com algumas exceces



em casos especificos), cabendo & Secom somente a criacdo de pecas e da estratégia de comunicacao.

12.2 Quante ao recebimento dos materiais impressos, guando forem emitidos 3 Secom pela grafica, deverdo ser entregues em
sua totalidade ao drgaoe demandante, em até 05 (cinco) dias Uteis, sob responsabilidade de logistica do interessado.

12.3 Cabe a Superintendéncia de Publicidade da Secom avaliar se todos os materials produzidos com a assinatura do Governo
de Mato Grosso estio de acordo com os protocolos exigidos nos manuais estabelecidos, portanto, devera ser enviado 02 (duas)
coplas de toda a producdo finalizada para o setor.

13. PRODUCAD DE EVENTOS

13.1 A comunicacido visual & um meio de forte apelo comunicativo. Ela apresenta, de forma direta e objetiva, o conteddo da
mensagem gue pretende ser transmitida, assim como a instituicdo promotora da atividade. Todo o material elaborado para a
ambientacdo deve ter o seu conteddo e formato adequados aos objetives estabelecidos e ao ambiente onde esta inserido. ©
piblico & a imprensa devem ter total visibilidade das pecas. Para isso, € necessario fazer uma analise criteriosa do ambiente,
incluindo estudos de fluxo de pdblico, do local destinado & ceriménia e do posicionamento da imprensa.

3.2 A marca deve estar sempre posiclonada em local estratégico e de ampla visibilidade. Ela € a assinatura da instituicdo que
se responsabiliza pelo conteddo do evento e sua exposicio & essencial para "marcar” sua presenca institucional, configurando-
se como um elemento de paternidade ou compartilhamento da acdo tema do evento.

14, UTILIZACAD DA MARCA NA COMUNICACAD VISUAL DOS EVENTOS

14.1 A Superintendéncia de Publicidade da Secretaria Adjunta de Comunicacao & responsavel pela criacao da linha visual dos
eventos institucionais de grande e médio porte. A producdo dos mesmos & de responsabilidade do solicitante. No caso de
materiais especificos, & necessario gue conste na solicitacdoe informacoes basicas a respeito do evento, tais como:

| - Nome do evento

Il - Objetivo

Il - Data

IV - Local

W~ Mimero de pessoas

W1 - Publico-alvo

VIl - Materiais necessarios e suas respectivas quantidades
Wil - Linha a ser adotada

15. DUVIDAS FREQUENTES

| - Ha uma data impertante no calendario de programas da minha secretaria e preciso divulgar, como procederEnvie um e-
mail para a Superintendéncia de Publicidade com tedas as informacdes, seguindo o briefing proposto no item 5 deste material.

Il - Preciso produzir cartdo de visita e alguns folders. Quem ira pagar? Toda a producdoc de materiais graficos & de
responsablilidade do drgae interessado, ficando a cargo da Secom somente a criagdo, salvo algumas excecbes.

Il - Minha secretaria ird realizar um evento importante, o gue deve fazer® Superintendéncia de Publicidade & responsavel
pela criago da comunicagdo visual dos eventos institucionais. Quanto & cobertura, entre em contate com a superintendéncia
de Jornalismo, também da Secom.

IV - Preciso produzir um folder & um convite urgente, mas ainda ndo tenho o texto. Como fazerPrimeiramente colete todas as
informacoes que deverdo ser inseridas no material antes de enviar sua solicitacdo. A criacdo sera iniciada apenas apds o envio
do conteddo finalizado e revisado pela assessoria correspondente.

16. MATERIAIS A SEREM SEGUIDOS

16.1 Todos os drgdos receberdo copia digital dos manuais de identidade do Governo de Mato Grosso, devendo inteirar-se de
seu conteddo e seguir rigorosamente seus padrées de aplicacdo. Sio eles:

. MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL
Il MANUAL DE PLACAS
. MANUAL DE POLICIAS

., MANUAL DE PADROMNIZACAD DE FACHADAS
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