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RESUMO

Fazer seguranga publica ja ndo é uma tarefa facil, estar em todo lugar a todo
o tempo € algo impossivel, mas exigido, manter-se sob hierarquia e disciplina rigorosas
também néo € simples, e unificar o discurso de comunicacdo de mais de 12 (doze) mil
homens entdo, chega a ser utépico, mas € o que a Assessoria de Comunicacdo da
Policia Militar de Goias busca dia apés dia, enfrentando tempos de calmaria e outros de
muita turbuléncia, sendo que estes Ultimos provocam desgastes na imagem da
Corporagdo e a0 mesmo tempo exigem da instituicio tomada de decisdes rapidas e
enérgicas para acompanhar o desenvolvimento social e da criminalidade, que hoje além
de bem equipada em termos de armamento, é “organizada”. Dai a preocupacdo com a
comunicagao entre os membros da corporacao, desta com a midia e com a sociedade. A
adocdo de novas tecnologias, como comunicacdo via radio, telefonia celular,
acompanhamento de viaturas via satélite, implantagdo de uma pégina na internet (para o
publico interno e externo) e a abertura da instituicdo para questionamentos foram
algumas das maneiras encontradas pela Policia Militar de Goids de controlar desvios de
condutas de policiais militares; estreitar os lagcos com a sociedade e fazer parcerias com
todos aqueles interessados em prevenir crimes e melhorar a qualidade de vida no que diz
respeito a seguranca. Mesmo com a escassez de recursos destinados a seguranca
publica, a Policia Militar de Goias desenvolve programas sociais como o PROERD e
PAISPM e adotou a filosofia do Policiamento Comunitario como carro chefe da atividade
fim exercida pela Corporacéo. O Procedimento Operacional Padrédo (POP) foi outra forma
que a PMGO encontrou de inovar, mesmo ndo sendo a pioneira. A participacdo da
Instituigdo no Programa da Qualidade e a padronizagdo de atividades operacionais
garantiram uma elevacdo na qualidade dos servigcos prestados, além de minimizar e
prevenir ocorréncias criticas e atitudes precipitadas por parte de alguns de seus
membros. Considerando a importancia da prevencdo e da antecipagéo de crises, sejam
elas de imagem, de comunicacdo ou envolvendo criminosos, a criagcdo de um Plano de
Comunicacdo para a PMGO se torna uma exigéncia. Apresentar a importancia das
atividades realizadas pela Assessoria de Comunicagéo da Policia Militar também se torna
uma necessidade, pois é através dela que o publico interno serd capaz de conhecer a
organizagdo em que trabalha de forma clara e precisa, podendo assim reconstruir a
identidade corporativa, ha um tempo perdida em meio a tantas mudancas de nomes; de
uniforme; cores, marcas e logomarcas de seus veiculos e unidades. Uma area de tanta
relevancia como a de comunicacao, se ndo houver profissionais capacitados a atender as
exigéncias do mercado, a tendéncia é que a atividade-meio (administracao) prejudique a
atividade-fim (policiamento ostensivo e manutengdo da ordem publica). Porque de nada
adianta manter um corpo funcionando, sem ter uma cabeca para coordenar 0s
movimentos.

PALAVRAS-CHAVE: PMGO; Comunicacdo; Assessoria; Plano de Comunicacao; Crises;
Identidade, Imagem, Porta-voz.



ABSTRACT

To promote public security is not an easy task, to be everywhere all the time is
impossible, but it is required, to remain under strict hierarchy and discipline is not simple
as well, and unify the communication speech of more than 12 (twelve) thousand men it's
something just utopian, but that is what the Communications Office of the Military Police of
Goias search day after Day, facing times of lull and other of much turbulence, being that
these last ones provoke consuming in image of the Corporation and at the same time
require of the institution fast and energetic decisions to accompany the social
development and criminality one, which today besides of well equipped, in terms of
weaponry, is "organized". That is why the concern with the communication between the
members of the corporation, of these with the media and society. The adoption of new
technologies such as radio communication, cell phones, satellite tracking of vehicles,
development of a web page (for internal and external public) and the opening of the
institution for questioning by outside public were some of the ways found by the Military
Police of Goias to control deviations conducts of military police officers; to strengthen ties
with society and making partner with all those interested in preventing crime and
improving the quality of life with regard to security. Even with the lack of resources to
public security, the Military Police of Goias develops social programs such as PROERD
and PAISPM and adopted the philosophy of Community Policing as flagship of the end
activity exercised by the Corporation. The Pattern Operating Procedure (POP) was
another way found by PMGO to innovate, although not being the pioneer. The
participation of the institution in the Quality Program and standardization of operational
activities ensured a high quality of service, while minimizing and preventing critical events
and attitudes precipitated by some of its members. Considering the importance of
prevention and anticipation of crises, whether image, communication or involving
criminals, to create a Communication Plan for PMGO becomes a requirement. Presenting
the importance of the activities performed by the Communications Office of the Military
Police of Goias also becomes a necessity, because it is through it that internal public will
be able to know the organization in which they work in a clearly and precise way, so they
can rebuild the corporate identity, there is a lost time amid the many changes of names;
uniform, colors, trademarks and logos of its vehicles and units. An area of high relevance
as the communication, if there are no trained professionals to promote the demands of the
market, the trend is that the activity-way (administration) dampens the activity-end
(patrolling and maintenance of public order). Because it is worthless to keep a body
working, without a head to coordinate the movements.

KEYWORDS: PMGO, Communication, Consulting, Communications Plan, Crisis, Identity,
Image, Spokesman.



Aerp

Al

CEL
CIOE
CMT
CPO
CPP
CPM
CRPM
EMG
MAJ
MC

PM
PM/1
PM/2
PM/3
PM/4
PM/5
PM/6
PM/7
PAISPM
POP
PMGO
PROERD
QAG
RPs

SD

SGT

ST

SUB CMT
TC —Ten Cel

TEN
UPM

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

Assessoria Especial de Relagbes Publicas da Presidéncia da Republica
Assessoria de Imprensa

Coronel

Centro Integrado de Operacgdes Estratégicas

Comandante

Comissao de Promocao de Oficiais

Comissao de Promocao de Pracas

Comisséo Permanente de Medalhas

Comando Regional de Policia Militar

Estado Maior Geral

Major

Marketing Cultural

Policia Militar

Secao de Legislagéo e Politica de Pessoal — 12 Se¢édo do EM
Secao de Inteligéncia da PM — 22 Secéo do EM

Secao de Planejamento de Operacdes da PM — 3° Secéo do EM
Secao de Planejamento Logistico — 32 Secdo do EM
Assessoria de Comunicagéo Social - 52 Se¢édo do EM

Secao de Planejamento Orgamentério — 62 Secédo do EM
Secdao de Informatica — 72 Secao do EM

Programa de Atencao Integral a Saude do Policial Militar
Procedimento Operacional Padrdo

Policia Militar de Goias

Programa Educacional de Resisténcia as Drogas e a Violéncia
Quartel da Ajudancia Geral

Relagbes Publicas

Soldado

Sargento

Subtenente

Subcomandante

Tenente Coronel

Tenente
Unidade Policial Militar



SUMARIO

RESUMO ...ttt bbb bbb bbbttt nb e bbbt bt r e et nns 6
ABSTRARCT ettt bbb bbbt b bt n et b e bbb e 7
LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS ..ottt 8
INTRODUGAO ...t eeeee et 11
1 COMUNICAGCAOD ...ttt 14
1.1 Comunicagdo Empresarial ou Corporativa.........ccoceeereneieneiinenieeeneeen, 14
1.2 COMUNICAGAD SOCIAI ..ccvveiiiieiic et 15
1.3 Crise de COMUNICAGAD ...c.ecveiieieeieiteecte e ste ettt sraenreenes 15
1.4 A comunicacdo da Policia Militar e a sociedade.........cccoceevrineinccinnenenn. 16

2 IDENTIDADE, CULTURA, IMAGEM E REPUTACAO ORGANIZACIONAL .....17
2.1 1dentidade COrPOratiVa ......cocooiiiiiiieieeiese e 17
2.1.1 1dentidade da PMGO ..o 18

2.2 CUtUra COrpPOratiVa......ccciuieiecieecie et ae e 21
2.3 IMmagem INSTUCIONAL........cccoiiiiiiiee e 22
2.3.1 Uma imagem vale muitas palavras ... 24
2.3.2 Crises de Imagem € COMUNICAGAD .......cccvevveeierieeriecieieese e, 26

P T T ] = o= Lo PR UPR ST 27

3 AS ASSESSORIAS DE COMUNICACAO E O CONTEXTO HISTORICO.......... 29
3.1 A Assessoria de Comunicacao Social da Policia Militar de Goiés ........ 33
3.1.1 Estrutura Organizacional da PM/5 .........cccciiiiiin e 36
3.1.2 A pagina da Policia Militar na Internet ..........c.ccccceceevevieeve v, 37

3.2 Expectativas e funcionamento de uma Assessoria de Comunicacao .. 38
3.2.1 Produtos e servigos de uma Assessoria de Comunicagao .............. 39

3.3 O papel do jornalista e do assessor de COMUNICACAOD........c.ccevvererrreennenn. 44
3.3.1 O que esperar do jorNalisSta .......ccccceevivieiieiecie e, 44
3.3.2 0 quE eSperar O @SSESSON ..ccuiiiieieirerieste ettt 45

4 RELACIONAMENTO DA PMGO COM A IMPRENSA ...t 47
4.1 Tratamento com a midia durante cobertura de eventos criticos............ 47
4.2 COMO [1AAr COM @S CIISES .uiiiiiieiieieiiesieeieesee e eee e steetesrae e eeesneesseesaeeneesrens 49
4.3 O media training como ferramenta na formagé&o do porta-voz............... 51
4.4 O porta-voz e 0 coordenador de iIMPreNSa .....ccccccvevveieeiieecie e 53

5 FOCO E ENFOQUE DURANTE MOMENTOS CRITICOS......cccccoveveeierieenan, 56
SR 1ol [0 [T o1 =SSR 56
5.2 EMEIGENCIAS ...ttt bbbttt 57
IR T O 1T L TSRS PRR 59

6 A DOUTRINA DE GERENCIAMENTO DE CRISES E O COMITE DE CRISES63
6.1 Gerenciamento A€ CriSES ..o 64



7 PLANO DE COMUNICAQAO COMO ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL ....... 67
7.1 A necessidade de um Plano de Comunicacdo para a Policia Militar de

€0 1 - TSSO PSPPSRI 68
8 PLANO DE COMUNICAQAO PARA A POLICIA MILITAR DO ESTADO DE
GOIAS ...t 70
8.1 Assessoria de Comunicacao da PMGO........ccccccceiviieiieene e, 71
8.1.1 Ambito de atuagao da PM/5 ........ccccoeererevereieieeieeeeeeeeeseesee s, 71
8.2 ASSESSOriade IMPIreNSA .....ccooiiiiiiieiceee e 72
8.2.1 Acbes de rotina da Subsecéo de Assessoria de Imprensa .............. 73
8.2.2 Critérios e maneiras de lidar com aimprensa........ccccceeceeeeveeveseennnnn, 74
8.3 Relacdes Publicas € Marketing ..., 77
8.3.1 Cabe a Subsecao de Relacbes Publicas e Marketing da PMGO...... 78
8.3.2 Atividades INSTILUCIONAIS .....ccccvvveiiiiie e 79
8.4 POTTAl PIM ..ottt sttt neene e 84
8.4.1 As atribuicdes da Subsecdo Portal PM ........cccooeiiiiiiiiinee 84
9 ESTUDO DE CASOS: CRISES ENFRENTADAS PELA PMGO E A
AUNSENCIA DE UM PLANO DE COMUNICAGCAO.......ccooeveeeieeeeereseeerer s 86
9.1 Mortes de moradores de rua em GOIANIA .......ccccveivvieieieiene e 86
9.2 Rebelido no complexo Prisional de Aparecida de Goiania..........c.ccc....... 87
9.3 Desgaste naimagem da PMGO em ocorréncia com delegado ............... 88
9.4 Operacao MoNte CarlO ..ot 88
9.5 Operacao Sexto Mandamento ... 88
9.6 MUdaNGas NA ROTAM ..o 89
9.7 Parque Oeste Industrial = POl ..., 90

9.8 Reintegracao de Posse Rural: Fazenda Santa Luzia em Aruand/GO ....90
9.10 Crise internacional: Presidente dos EUA pede desculpas a policia ... 91

S 00 Tt N 1 = USSR 92
9.11 Reflex@o dos EStudOS de CaS0S.....cccovviiiiiiiiieeeeie e 92

CONGCLUSAOD .o et et et e e e et e e et e e e s e e et e e e s e e er e e enerae e, 93



INTRODUCAO

O mundo globalizado exige a cada dia acdes dindmicas e efetivas rumo a
conquistas de objetivos e obtencdo de resultados que possam satisfazer as exigéncias
sociais, e a0 mesmo tempo garantir o desenvolvimento humano e tecnoldgico.

O imponderavel é companheiro frequente da atividade policial militar. O
envolvimento em incidentes e/ou emergéncias que geram situacfes de crises € uma
constancia no servico de policia ostensiva que também ¢é repleto de riscos. Qualquer
patrulhamento, abordagem ou atendimento a populacdo pode passar de uma atividade
cotidiana e aparentemente “normal” para um evento critico que exigira da Policia Militar
do Estado de Goias (PMGO) um comportamento diferenciado, especialmente para
atendimento dos diversos 6rgaos de imprensa.

A Policia Militar é reconhecida ndo sé pela farda, viaturas, postura diante do
atendimento de ocorréncias, mas muitas vezes, pela proximidade com o cidadao, através
de programas sociais que ela realiza, abrindo suas portas na tentativa de encontrar
solucdes para os problemas de seguranca publica dos quais é responsavel.

Para a realizacdo da pesquisa qualitativa, através de documentos e
bibliografias, bem como estudos de caso sobre o tema, foi empregado o método cientifico
dedutivo, na primeira abordagem e o indutivo na segunda, partindo do surgimento das
assessorias de comunicagdo na América do Norte até a proposta do Plano de
Comunicacao para a PMGO, encerrando com situagfes de crises reais, nas quais houve
a participacao ativa de policiais militares, dividindo a monografia em dez capitulos.

O primeiro capitulo traz uma noc¢éo geral sobre a comunicagdo nos aspectos
empresarial, social e crises de comunicacdo e resume o papel da PMGO junto a
sociedade. No segundo capitulo sdo abrangidas as histérias das assessorias de
comunicagdo na América do Norte, na PMGO, chegando as expectativas de
funcionamento de uma assessoria de comunicacao até o que se esperar de um assessor
e de um jornalista, isso porque a criacdo de uma sec¢do dentro da Policia Militar de Goias
para cuidar da comunicacéo entre a Corporacdo, a imprensa e a sociedade foi reflexo de
um contexto historico que exigia aprimoramento profissional, principalmente no que se
refere ao desenvolvimento das assessorias de imprensa em nivel mundial. De Secao de
Relacdes Publicas passou a ser Assessoria de Comunicacdo Social, ou 52 Secédo do
Estado Maior Geral ou ainda PM/5, que tem por objetivos, entre outros, o bom
relacionamento com a midia e a aproximacao da sociedade.

Nos capitulos trés, quatro e oito sera apresentado o funcionamento da PM/5,

de que maneira esta pode influenciar na padronizacdo e/ou uniformizacdo dos discursos
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dos policiais militares, bem como mostrar a importancia da existéncia de uma Assessoria
de Comunicacdo em um 6rgdo publico como a Policia Militar de Goias, principalmente no
que tange a administracdo e gerenciamento de crises que envolvem a instituicdo, bem
como a busca pela construgcdo de uma imagem positiva e a superacdo da imagem
cultivada na sociedade que até nos dias atuais liga a Policia Militar a ditadura militar ou a
acOes individuais desastrosas, e a necessidade da designacdo de um porta-voz para falar
em nome da corporagdo em determinadas circunstancias sao alguns dos objetivos desta

pesquisa.
No capitulo cinco a énfase esté na diferenciacdo entre incidente, emergéncia

e crise e 0 enfoque dado pela assessoria de comunicagdo da PMGO durante eventos
criticos, prosseguindo o0 assunto no sexto capitulo com a doutrina de gerenciamento de

crises e o comité de crises.

Com base no geral parte-se para o especifico que € o Plano de Comunicacao
como estratégia organizacional, que consta no capitulo oitavo e depois para a proposta
de Plano de Comunicacdo para a PMGO. Assim, € importante estabelecer parametros
para nortear a atuacdo de cada interveniente, criando um plano de “comunicacido para
atendimento de situacbes de crise” ou um Plano de Comunicacdo e Administracdo de
Crises capaz de orientar todas as acdes e procedimentos a serem adotados pela Policia
Militar, abrangendo desde o policial que realiza o primeiro atendimento até o comando da
Corporacéo. Pois, a funcdo de administrar ou gerenciar crises ndo € apenas dos policiais
formados como negociadores e nem da Comissdo de Gerenciamento de Crises da
Secretaria de Seguranca Publica e Justica, € de todos os policiais, que devem saber
atuar dentro do limite de sua competéncia. Todo Policial Militar que se comunica com o
publico externo representa naquele momento toda a Instituicao.

Verificou-se durante o estudo que a Policia Militar de Goias perdeu sua
identidade corporativa ao longo dos dUltimos vinte e cinco anos. Isto ocorreu
principalmente devido ao publico interno ndo conhecer a misséo, os valores e a visdo da
PMGO, a globalizagdo da comunicagdo, mudanca da logomarca, das cores das viaturas,
o excesso de tipos de fardamento, ao fato da Gloriosa passar por um periodo de
transicdo e adaptacdo ao Estado Democrdtico de Direito que teve inicio com a
promulgacdo da Constituicdo de 1988, aliado ao novo modelo de gestdo estatal
denominada “gerencial”.

A perda da identidade corporativa também ocorreu com varios outros 6rgaos
e empresas nesse mesmo periodo, ainda que por motivos diferentes. Com fulcro nesta

constatacdo propusemos um modelo bastante utilizado na atualidade de reconstrucéo da
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identidade corporativa, tendo como principal escopo obter uma imagem corporativa forte
e, a partir dai, almejar uma reputagdo. Para tanto, entende-se como fundamental que
esse processo seja coordenado pela PM/5 através de uma das partes que compde o
Plano de Comunicacgéo.

Praticamente todo 6rgdo ou empresa de médio e grande porte possui um
plano de comunica¢do. Um dos objetivos do Plano de Comunica¢do para PMGO é
insculpir em todos o0s publicos que em qualquer forma de comunicacdo deve ser
enaltecido o sentimento de dedicacdo e dever da Policia Militar de Goias para com a
sociedade (responsabilidade social), como predicados inalienaveis e inatingiveis em
relacdo a acOes individuais desvirtuadas da doutrina preconizada pelo Procedimento
Operacional Padrdo (POP) ou da nossa cultura corporativa, devendo ficar claro a
diferenca da identidade corporativa das acdes das pessoas que a compdem. Neste
sentido estabelece (KUNSCH, 2003) “responsabilidade social pode ser definida como

obrigacéo de determinada organizacéo para com a sociedade, em busca do bem comum

[.].

O ultimo capitulo deste trabalho cientifico foi destinado a estudo de casos de
ocorréncias de crises de comunicagdo envolvendo a Policia Militar Goiana, tendo como
intuito principal criar um instrumento para orientar o policial militar no exercicio de suas
fungdes, sejam elas administrativas ou na atividade-fim, de como prevenir ou detectar a
ocorréncia desses momentos criticos, pois 0 exercicio da comunicacdo pressupde a
existéncia de ruidos e estes podem ser a causa da ocorréncia de eventos criticos, porém
guando bem administrados ou previstos serdo passiveis de se transformar em

oportunidades e forgas.
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1 COMUNICAGAO

O processo de comunicagdo consiste na transmissao de mensagem entre um
emissor e um receptor que a decifra transformando num sistema de sinais e/ou signos
definidos que podem ser sons, figuras, gestos ou um idioma natural, como por exemplo, o
grego. Existem outras imagens e outros codigos que possuem significado, tais como a
Bandeira Nacional placas de transito, etc. A mensagem deve ser transmitida ao

destinatario através de um canal de comunicacdao (internet, telefone, televisao, etc.).

Este processo possui 0s seguintes elementos: emissor, receptor, sistema de
sinais ou codigo e canal de comunicacdo. A comunicacdo verbal pode ser pode ser
falada ou escrita e foi desenvolvida e aprimorada pelo homem constituindo uma forma de
comunicacgdo exclusiva da humanidade que tornou-se a principal ferramenta do convivio
em sociedade. Outra forma de comunicacdo desenvolvida pelo homem é a corporal, os
gestos, imagens, que é denominada de comunica¢&o ndo verbal.

A etimologia da palavra comunicacdo deriva do latim communicare, que
significa “dividir algo, transformar algo comum, compartilhar”. Logo, a comunicagdo é
propria dos seres vivos que se relacionam em grupos, em especial o homem. Foi com o
advento da comunicacdo que o homem passou a controlar tudo a sua volta através da
coleta de informacdes e seu partilhamento com as demais pessoas. A comunicacgéao foi e
€ a principal ferramenta de aproximacao, de integracdo, de conhecimento, de avanco e
principalmente de poder entre os seres humanos.

1.1 Comunicac&o Empresarial ou Corporativa

E uma das &reas estratégicas de planejamento dentro do contexto de uma
organizacdo. Uma boa estratégia de comunicacdo empresarial contribui para uma
corporacao ser bem sucedida.

Hoje, a comunicacdo empresarial encontra-se na linha de frente, situada em
posicdo de destaque no organograma, provendo conhecimentos e estratégias
para que as empresas e entidades ndo apenas superem os conflitos existentes,
mas possam atuar, preventivamente, impedindo que eles se manifestem
(BUENO, 2003, p. 08).

Nos dias atuais, a Comunicacdo Empresarial busca aproveitar as novas
tecnologias e novas tendéncias servindo de conexdo entre a organizagdo e Seus
publicos. Dentro deste contexto, a comunicacdo social € uma ferramenta fundamental

para o cumprimento da missao Institucional.
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1.2 Comunicacéo Social

Consiste em sistemas de transmissdo de mensagens para os publicos de
uma Instituicdo. Esse conceito abrange os seguintes ramos da comunicagéo: a teoria da
informacdo, comunicacédo interpessoal, internet, marketing, publicidade, propaganda,

relacdes publicas, analise do discurso, telecomunicacfes e Jornalismo.

Na segunda metade da década de 1980, uma experiéncia marcou
profundamente a Comunicagdo Empresarial brasileira: a “abertura das portas” da
Rhodia, com a elaboragéo de sua Politica de Comunicac¢ao Social. Foi também o
primeiro case bem-sucedido de transparéncia e de compromisso aplicados ao
exercicio da Comunicagdo Empresarial em nosso pais (BUENO, 2003, p. 08).

Quando voltada para o publico interno colabora dentre outras fungdes com a
construcdo da identidade corporativa e, quando voltada para todos publicos na

construcdo da imagem corporativa.

1.3 Crise de Comunicacéo

Outro elemento presente no processo comunicativo é o ruido ou barreira,
caracterizado por tudo aquilo que afeta o canal, atrapalhando a perfeita captacdo da
mensagem, causando conflito e/ou crise. No mundo corporativo a comunicacdo foi
dividida em diversos ramos com o objetivo de alcancar os diversos publicos e eliminar os

ruidos ou barreiras.

Barreiras na comunicagdo — as quatro classes de barreiras mais gerais no ambito
organizacional: 1) Barreiras pessoais — as pessoas podem facilitar ou dificultar as
comunicagdes; 2 ) Barreiras administrativas/burocréaticas — decorrem das formas
como as organizagbes atuam e processam suas informagfes; 3) Excesso de
informacdes — a sobrecarga de informacgdes de toda ordem e nas mais variadas
formas, a proliferacdo de papéis administrativos e institucionais, reunides
desnecessarias e indteis, um ndmero crescente de novos meios impressos,
eletrénicos e telematicos, tudo isso causa uma saturacéo no receptor. A falta de
selegdo e de prioridades acaba confundindo o publico em vez de propiciar uma
comunicacao eficaz; 4) Comunicag¢des incompletas e parciais — sdo encontradas
nas informacdes fragmentadas, distorcidas ou sujeitas a duavidas, nas
informagdes néo transmitidas ou sonegadas, etc. (FIGARO, 2005, p.75 e p. 76).

Em toda grande organizagéo, como é o caso da PMGO, existe a necessidade
de se planejar a comunicacdo de forma integrada buscando eliminar os ruidos, por
conseguinte prevenir conflitos e/ou crises. Outro importante objetivo de um plano de
comunicacgdo integrada é evitar a manipulacao ou a divulgacéo parcial das informacoes,

principalmente pelas grandes midias.
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1.4 A comunicacao da Policia Militar e a sociedade

As instituicbes hoje tém que ser abertas e transparentes, precisam conquistar
0 consumidor através de um sistema de comunicac¢ao claro, integrado e objetivo, tendo
em vista os publicos estratégicos (presidentes de entidades de classe, politicos,
presidentes de associacbes de bairros, entre outros). Os comandantes, sejam de
unidades administrativas ou operacionais, tém que questionar a visao estatica em que
alguns policiais militares ainda vivem e agir dentro de uma perspectiva dinamica,
procurando identificar, a partir de acontecimentos e de seus comportamentos, os publicos
estratégicos, pois os “clientes” querem respeito e satisfagcdo plena de seguranca e
principalmente serem bem atendidos por aqueles cujas fungfes estao ligadas a melhoria
da qualidade social de vida.

Por estes motivos a comunicacédo tem papel preponderante no crescimento

de qualquer instituicdo. Para isto € necessario que o publico interno seja um agente

transformador e parceiro da sociedade.

As organizacbes modernas, comprometidas com a cidadania, devem, em seu
ambiente interno, cultivar o espirito critico, ampliando a base que da sustento ao
processo de tomada de decisbes. Esta postura oxigena as relagbes
interpessoais, enraiza responsabilidades e convoca as pessoas a se aglutinarem
em torno de problemas e solu¢des comuns. (BUENO, 2003, p. 123)

Para que a Policia Militar tenha uma visibilidade positiva diante do publico
externo é necessario que o publico interno (policiais militares efetivos e temporarios, civis
gue prestam servico nas unidades) seja conscientizado de que € agente importante no
processo de comunicacdo, como gestor e facilitador, que sem ele a instituicdo ndo
conseguird cumprir sua missao de manter a ordem publica e atingir suas metas, nem
tampouco realizar efetivamente o policiamento ostensivo. O publico interno deve agregar
valor e ajudar a instituicdo a posicionar-se perante a sociedade e a opinido publica de
forma positiva e relevante.

Neste contexto é que Brum (1994) enfatiza a importancia das relagfes
interpessoais, afirmando que é a alma da empresa e devem ser levadas em consideragéo
quando ela estd em busca da qualidade total. Afinal, 0 modo com que as pessoas
aprendem, cooperam, inovam e progridem depende basicamente de seus
relacionamentos, sejam pessoais ou profissionais, e estes também dependem da visédo

que a sociedade tem da organizacao.
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2 IDENTIDADE, CULTURA, IMAGEM E REPUTACAO ORGANIZACIONAL

Conforme esclarece Farias (2011), identidade, imagem e reputacdo sao
questdes ligadas entre si. Essa ligagcdo é tdo profunda que para fins de estudo é
necessario a individualizagdo de cada um. Juntos, esses conceitos e questdes formam
uma concepc¢do completa. Todavia, associar estes conceitos comeca pela propria ordem
de complementacdo uma da outra, ou seja, sem identidade ndo ha imagem, e sem

imagem nao existe reputacao.

2.1 Identidade Corporativa

A identidade corresponde a determinada légica coerente de funcionamento
fundada na acgdo coletiva das pessoas em uma empresa e que a distingui de
outras. [...] Gerir a identidade é progredir nessa via comunitaria, situacdo que
implica tensdo entre uma realidade e um ideal, uma vontade utilizando um
potencial, porém voltada para o futuro (DUARTE apud STRATEGOR, 2003, p.
191).

Para analisar a identidade de qualquer empresa, ou no caso da Policia Militar
de Goias, uma instituicdo com mais de 154 anos de existéncia, é necessario partirmos da
premissa de que ela é formada por pessoas (publico interno) e que estas possuem suas
identidades individuais que somadas formam a corporag&o.

De acordo com Almeida (1994), o conceito de identidade organizacional
projetada inclui a identidade corporativa, considerada como a tradugéo visual do que é a
organizacdo, mas também incorpora todo o discurso da alta geréncia, sobre o que é a
organizacdo. Esse discurso pode ser expresso através de folhetos institucionais, CD-
ROM, homepage, jornais e/ou revistas internos, palestras, intranet, matérias veiculadas
na imprensa, anlncios, campanhas promocionais e institucionais, dentre os varios meios
e acoes de comunicacdo adotada pela organizacdo como forma de se posicionar interna
e externamente. A partir dessa definicdo, é possivel notar a grande influéncia da
formacdao ideoldgica da alta geréncia na construcdo da identidade projetada, através do
uso de diferentes mecanismos de comunicagéo.

E neste sentido que Farias (2011, p. 89) afirma que “a identidade comeca
pelas referéncias que o individuo tem com o mundo em que vive — sua origem, de sua
familia e de seus ancestrais”.

Na formacdo da identidade corporativa é que entra a comunicacdo

institucional e de relacionamentos, 0 que consequentemente cria a cultura organizacional,
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que deve ser clara para o publico interno e externo. Jorge Duarte (2003, p. 172) confirma

a assertiva de que a comunicacgao € a chave para a formacgéo da identidade:

Identidade corporativa refere-se aos valores basicos e as caracteristicas
atribuidas as organizag6es pelos seus publicos internos e externos. Além do que
ela é e faz, a identidade corporativa se origina de trés niveis de comunicacao: o
gue a organizacao diz, o que ela realmente faz e o que dizem e acham dela seus
publicos.

A identidade reflete a cultura da organizacéo e € construida com base em sua
historia, seus valores, qualidade de seus produtos e servigos, seu atendimento, sua
aparéncia e seus pontos de atuagdo positivos e negativos. E a Policia Militar de Goias
tem uma historia de evolucdo na prestacdo de servigos, buscando uma melhor
gualificacdo profissional do policial militar, construindo e instalando quartéis e unidades
policiais nas diversas regides do Estado de Goias, especializando seus integrantes em
diversas éareas, implementando o policiamento ostensivo, evoluindo o antigo modelo de
tempo resposta ao agregar novos procedimentos proativos, formatando um modelo novo
e Unico de policiamento comunitario iniciado em 2011.

Porém, mesmo com investimentos em logistica e em pessoal, tais como,
armamentos, equipamentos e em casos especificos na formacgao especializada de alguns
policiais, quando tratamos da identidade da PMGO entramos em “crise”, pois ndo esta
claro para os militares: qual a misséo, a visdo e os valores da corporagao.

A identidade corporativa pode ser traduzida e percebida de varias formas: na
logomarca, nas suas comunicagdes (interna e externa), na gestado do publico interno, na
prestagdo do servico, no tratamento que da ao cidaddo, nas apresentagfes de seus
profissionais, na sua farda, no seu material impresso, no seu nome, etc. Todas essas

manifesta¢des contribuem para a construgdo da imagem corporativa.

2.1.1 Identidade da PMGO

z

Definir a identidade corporativa da PMGO é uma tarefa muito dificil,
principalmente porque o alto escaldo possui uma visdo parcial da Corporacao
(idealizada), tende a querer enfatizar apenas o melhor da empresa, desprezando os
aspectos que nao julgam adequados, apesar de existentes. O conjunto de atributos que
tornam a Instituicdo especial e Unica define sua identidade corporativa. Esses atributos

sao classificados em essenciais e acidentais.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Comunica%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Imagem_corporativa
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2.1.1.1 Atributos essenciais da identidade corporativa da PMGO

Alguns aspectos importantes, conforme a doutrina, séo atributos essenciais
que nado tém sido observados e, em contrapartida, contribuiram para a perda da
identidade corporativa da PMGO. Podem ser considerados como sugestfes para analise
e investimento na reconstrucdo da identidade corporativa da PMGO:

Como vimos, a histéria de uma instituicdo é um atributo essencial na
construcdo de sua identidade. Na sesquicentenaria € notéria a perda desta histoéria,
principalmente ao se desfazer de antigas instalagcbes, como o CFAP, e agora
recentemente do 1° BPM, Centro de Instru¢do de Senador Canedo etc., logo, essa

politica esta na contraméo do fortalecimento da identidade corporativa;

A PM/5 deve adotar e utilizar o0 método GIIC — GESTAO INTEGRADA DA
IDENTIDADE CORPORATIVA - que foi criado justamente para ajudar a empresa no seu
processo de autoconhecimento e descoberta dos seus atributos essenciais. E um método
concebido para auxiliar a empresa a distribuir suas pecas de forma coerente e
harmoniosa, alinhadas com os atributos essenciais da sua identidade. Nesse método,
todos na empresa devem participar da definicdo da identidade corporativa através de
workshop (www.ligiafascioni.com.br);

Uma vez definidos os atributos essenciais, estes servirdo de referéncia para a
PM/5 em todas as acdes e comunicacfes da Corporacdo. A PM/5 devera ainda investir
no processo de comunicagdo institucional e de relacionamentos, ambos com viséo
estratégica para refazer os conceitos de missao, visdo e valores da PMGO;

Divulgacdo macica dos novos conceitos de missdo, visdo e valores da
corporagdo que devem estar escritos em todos os quartéis de Goias, no site, em toda
forma de comunicacao interna esclarecendo ndo so6 quais sdo, mas como a PMGO busca
realiza-los cotidianamente e que possam servir de orgulho a todos os seus integrantes.
Também devem ser motivo de investimento em propaganda e marketing interno;

Investir e agregar as funcdes da PM/1 e P/1 dos CRPM’s e Unidade Policial
Militar como sec¢Bes especializadas na gestdo de pessoas, com visdo estratégica para
reposicionar as pessoas frente aos novos conceitos de missdo, valores e obetivos
institucionais, ressaltando que a identidade corporativa € definida pelo ponto de vista de
todos os seus integrantes;

No nivel de Comando Geral e Estado Maior, combater fatores que
enfraquecem a identidade corporativa, tais como: a falta de autonomia financeira,
administrativa, a forma de promocdo dos oficiais, a divisdo entre administracido e

operacional, a divisdo entre Capital, interior e entorno, a existéncia de varias escalas


http://www.ligiafascioni.com.br/
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(umas com carga horéria privilegiada), o inchaco das assessorias PM priorizando a
quantidade e ndo qualidade, etc., todos esses fatores fazem parecer que existem varias
“policias”, principalmente para nosso publico interno, ressaltando que a identidade
corporativa € definida pelo ponto de vista de todos 0s seus integrantes;

Definicdo de uma postura com a imprensa que ndo admita que erros e acoes
individuais reflitam o pensamento e a doutrina da Corporacdo, devendo-se exigir
reparacdo imediata. Deve ficar clara a diferenca da identidade e acdes corporativa da
identidade e acbes das pessoas que a compde;

Paralelamente é preciso criar mecanismos que divulguem, da forma mais
rapida possivel, respeitando os principios legais, as puni¢cdes aplicadas a desvios de
conduta e agbes que contrariem nossa doutrina, ainda que administrativamente e o0 seu
encaminhamento, quando cabivel, para analise judicial, deixando claro mais uma vez a
diferenca entre a identidade corporativa e a identidade das pessoas que compde a
PMGO, respeitando ainda a imagem do punido. Isso deixara claro que a Corporagéo néo
coaduna e nao reforga acdes fora da doutrina (POP), mas preserva a imagem dos seus
integrantes;

Preservar sempre a imagem dos seus integrantes, independente da
gravidade do fato, todavia, deixar claro que os valores da PMGO se contrapdem a tudo

de errado e antiético.

2.1.1.2 Atributos acidentais da PMGO

Por outro lado, os atributos acidentais contribuem para a descricdo da
empresa. Apesar de ndo definir a sua substancia, contribuem em segundo plano para
formacgdo da sua identidade corporativa. Em uma pessoa os atributos acidentais sdo a
cor da pele, dos cabelos ou assessorios que ela esta usando. Ajudam a descrevé-la, mas
ndo definem o seu ser. Sdo exemplos de atributos acidentais que contribuem para a
perda da identidade da PMGO, mesmo que secundariamente:

E publico e notério o quanto a “aparéncia” da Policia Militar de Goias muda
em virtude das mudancas de discursos da alta geréncia e, através do efeito cascata, até
a indumentaria dos cées do Batalhdo de Choque sera alterada daqui uns dias. O conflito
maior na preservagdo da identidade corporativa da PMGO estd nas constantes

alteracdes das Leis, Decretos, Portarias, em especial nestas ultimas. Como uma
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corporacao de mais de 12.000 (doze) mil homens consegue manter uma identidade forte

sem a cabeca saber em que ponto quer chegar?

Um exemplo claro do pensamento volivel de alguns dirigentes e do
determinismo politico nas tomadas de decisdo dentro da sesquicentenaria Policia Militar
de Goiads esta nas mudancas das logomarcas; nas pinturas das viaturas; nas cores e
cortes dos fardamentos e principalmente na variedade de estampas desses uniformes. A
sociedade ja ndo esta reconhecendo quem é policial militar, acreditam que a ROTAM é
outra policia; que o Batalhdo Ambiental € do Exército; que policiais da administracédo séo
dos Colégios Militares. Exemplos que evidenciam a despreocupacdo com a identidade da
corporacdo que esta sujeita a mudancas de acordo com as interferéncias politicas, ndo
levando em consideracdo os seus valores e tradigbes, refletindo negativamente no
conceito que o publico interno tem da instituicao.

2.1.1.3 Identidade visual da PMGO

Identidade visual é o conjunto de caracteristicas explicitas que representa
visualmente, e de forma sistematizada, uma instituicdo ou servico. Esse conjunto de
caracteristicas costuma ter como fundamento o logotipo capaz de representar a
assinatura institucional e a reproducédo da sua logo, que pode ser com ou sem slogan. No
caso da PMGO ¢ importante que a marca contenha um slogan que faca referéncia a
preservacdo de vidas e protecdo de direitos e garantias, aliado a preocupacdo com o

social e o meio ambiente, refletindo principalmente os valores da Corporagéo.

E imprescindivel sustentar uma utilizacdo padronizada em todo o material
institucional previsto pela PMGO: viaturas, papel timbrado, fardamento e até nas cores

dos quartéis, devendo prever situacdes que sua utilizacdo deve ser evitada.
Portanto, conforme Farias (2011, p. 97) “o processo correto de formagao da

imagem e reputagcdo comeca sempre com a identidade corporativa baseada nos

principios e valores da organizagdo e a criacdo de um conceito prévio para ela”.

2.2 Cultura Corporativa

A cultura corporativa € um conjunto de caracteristicas que definem a

atividade fim de uma Corporacdo. Trata-se de atitudes dos funcionarios, normas

(politicas e procedimentos), ritos e rituais. A cultura corporativa esta ligada as


http://pt.wikipedia.org/wiki/Institui%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Servi%C3%A7o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Log%C3%B3tipo
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caracteristicas encontradas na sociedade circundante, mas também possui algumas
caracteristicas, tais como um sistema de hierarquia, que sdo Unicos. Ele pode ser
negativo, neutro ou positivo. Apesar de algumas instituicdes retratarem a cultura

corporativa como estatica, na maioria dos casos, ela muda com o decorrer do tempo.

No caso da PMGO, a cultura corporativa esta em franca mudanca, seja pela
exigéncia de curso superior para seus quadros, seja pelo perfil profissiografico desses
nedfitos que muitas vezes usam a Gloriosa como trampolim para outros cargos, seja por
fim em raz&o da perda da identidade corporativa. A atitude das pessoas dentro de uma
Instituicdo é talvez o elemento mais fundamental da cultura corporativa. Todos tém que
se sentir no mesmo plano quando o assunto € a missdo, a visao e o0s valores
institucionais.

Ha necessidade da definicdo de padrées em termos de politicas e
procedimentos que definem como a PMGO ir4 operar. Isto inclui cada Unidade Policial
Militar. Se¢6es ou fungbes diferentes se relacionam entre si no processo de prestacao
da atividade fim, a linha de comunicacdo estabelecida entre a administracdo e a
operacionalidade, e as regras que regem as condutas consideradas aceitaveis.
Geralmente inclui alguns ritos ou rituais. Exemplos séo dispensas do servigo, nomeagao
de um policial destague do més, etc. Estes ritos proporcionam aos integrantes da
Corporagéo algum sentimento de identidade coletiva. Eles ndo sdo sempre uma parte da
politica formal, mas tornam-se rotina devido a aceitacao geral.

2.3 Imagem Institucional

Durante um Seminario de Comunicac¢do do Banco do Brasil, Halliday (2001,

p. 58) afirmou que a imagem é uma coisa que se constréi e ndo pertence a instituicao,

mas € produto da imaginacdo consciente ou inconsciente de quem pensa sobre ela.

Quem constréi a imagem da PM € o individuo, como pessoa, como parte de um grupo;

mesmo que ndo corresponda a verdade, ela é o produto de um composto de fatos e
interpretacdes, influenciado por uma série de fatores emocionais, econdémicos e sociais.

A imagem representa 0 que esta na cabeca do publico a respeito do

comportamento institucional das organizacdes e dos seus integrantes, qual é a

imagem publica, interna, comercial e financeira que passa pela mente dos

publicos e da opinido publica sobre as mesmas organiza¢des. (DUARTE, 2003,
p. 170).
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Evidencia-se com isso que, para mudar a imagem que a Policia Militar possui
€ necessario fortalecer em principio os valores existentes na instituicdo para que o
publico interno saiba transmitir o que é positivo, pois a sociedade critica a imagem da
organizacdo como um todo e ndo a atitude e o comportamento de seus integrantes em si.
Portanto, essa imagem é construida passo a passo, ao longo do tempo. E sera positiva
através da acao cidada, pela exceléncia da prestacdo da atividade fim, pelo respeito as
pessoas que dela fazem parte, aos cidadaos, pelo carater inovador de seus produtos,
pela sua postura ética e transparente, levando a credibilidade e ao reconhecimento por
parte da sociedade.

As imagens sdo passiveis tanto de solidificacdo como de modificacdo. As
acdoes da empresa sdo os elementos que contribuem para solidificar ou modificar a
imagem que 0s outros possuem a seu respeito. O Policiamento Comunitario € uma forma
de transformar impressdes, pois aproxima a policia da sociedade, fazendo com que essa
se torne uma parceira e também responséavel pelas acdes de seguranca em sua regiao.
Outra maneira de modificacdo da imagem da PMGO sdo os programas sociais e
ambientais, por exemplo, o Programa de Resisténcia as Drogas e a Violéncia —
PROERD, através do qual a policia realiza um trabalho de prevengéo primaria; social
porque abrange criangas e adolescentes de varias classes e econémico porque reduz 0s
indices de violéncia em e entre as faixas etarias que o programa abrange.

Para Duarte (2003, p.171 apud Joan, 2001, p.58), a percep¢do da imagem
corporativa pode ser resultante de efeitos de razdes diversas, ou seja: “...] percepgodes,
inducbes e deducdes, projecdes, experiéncias, sensacbes, emocdes e vivéncias dos
individuos, que de um modo ou outro — direta ou indiretamente — sdo associadas entre si
(o que gera o significado da imagem) e com a empresa, que € seu elemento indutor e
captalizador”.

Se a PMGO ignorar a sua imagem pode encontrar uma variedade de
problemas. No caso da Policia Militar de Goias falta desenvolver e conservar relagbes
positivas, ndo podendo se limitar unicamente a interagir com os cidad&dos, mas também a
interacdo permanente com o publico interno, midias, em especial a internet, outros
orgdos, em especial o Ministério Publico e o Judiciario que tém um impacto direto e
indireto sobre a opinido publica.

Independente do tamanho da nossa Instituicdo € importante que nossos
comandantes reconhecam a importancia de criar e manter uma imagem forte, e que os
demais integrantes também estejam a par disso. A credibilidade, transparéncia e a

confianca nas acdes da PMGO com foco na reputacdo da imagem organizacional a ser
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construida a longo prazo, a franqueza e a vontade de dar a todos os policiais o direito de

saber, contribui bastante com a boa construgédo da imagem.

2.3.1 Uma imagem vale muitas palavras

As palavras tém poder para fazer definicbes, conceitos e abranger todo o
contexto de qualquer instituicdo, porém quando sdo usadas imagens o0 numero de
palavras pode ser reduzido e os significados abrangidos quase que em sua totalidade.

As mudancgas e transformagdes na imagem da Policia Militar de Goias em
cada troca de governo e comando séo visiveis quando temos criacbes de uniformes,
mudangas de cores de fardamento e viaturas, e até mesmo nas interferéncias dos
governantes nas formas e exigéncias das promoc¢des de oficiais e pragas.

Os exemplos dessas ingeréncias podem ser facilmente notados nas imagens
das fardas: Choque; ROTAM; Operacional (4° Uniforme); Ambiental; Administrativo (3°
Uniforme); Salde; CORE (Companhia de Recobrimento) e Grupo de Radio
Patrulhamento Aéreo (GRAER).

ROTAM  Operacional ~Ambiental Administrativo Saude
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Abaixo a ROTAM em suas diversas fases. Na primeira quando a tropa de
ROTAM foi dissolvida e as viaturas passaram a ter as mesmas cores dos veiculos
convencionais e a segunda representa a verdadeira identidade da ROTAM, que na cor

preta muitas vezes é tida como outra policia, que néo € a militar.

Viaturas de area e as mudancas de cores durante o periodo de 2007 a 2010,
e de 2011 a 2014, se nao houver alguma alteracéo até o proximo ano.

B T pe———
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2.3.2 Crises de Imagem e Comunicacao

Cahen (1990, p. 23) focaliza a importancia da comunicacgao interna:

Comunicagdo empresarial € uma atividade sistémica, de carater estratégico,
ligada aos mais altos escalfes da empresa que tem por objetivo: criar (onde
ainda ndo existir ou for neutra), manter (onde ja existir), ou ainda, mudar para
favoravel (onde for negativa) a imagem da empresa junto a seus publicos
prioritarios.

Deste ponto de vista é que se faz necessario que a Policia Militar de Goias
tenha uma Assessoria de Comunicacdo Social que se preocupe em primeiro lugar com a
gestdo dos policiais militares, com as informagdes que dizem respeito a eles, bem como
aguelas que os envolvem, para assim dar o primeiro passo na prevencdo de crises
institucionais, bem como aquelas que ndo tém policiais no centro, mas que para serem
solucionadas dependem da atuagéo da PM.

Antes de comunicar qualquer informacdo para o publico externo, transmita a
noticia para o publico interno. Os funcionarios sdo 0s primeiros agentes na
formacé@o da imagem empresarial, pois estdo na linha de frente. Fale sempre
com os funcionarios em primeiro lugar, utilizando os canais disponiveis de
comunicacgao interna (BANCO DO BRASIL, 2001, p. 35).

Para ter uma comunicacao eficiente e eficaz a Policia Militar Goiana investiu
na criagdo do portal da PMGO, ferramenta de informacdo, divulgacdo de noticias e
ocorréncias policiais, além de ser um canal aberto para criticas e sugestdes, 0 que
facilitou o contato direto do policial militar com véarios segmentos da corporacao,

estreitando relacionamentos e ajudando no gerenciamento de “crises”.

Do ponto de vista da comunicagdo alguns acontecimentos ou noticias podem ser
tdo impactantes a ponto de desgastar a imagem de uma organizagdo e
transormar-se em crise. Lopes (2000, p. 67) assegura que “qualquer coisa
negativa que escape ao controle da empresa e ganhe visibilidade” tem potencial
para detonar uma crise. Para Mitroff (2000, p. 33), uma crise é algo que “nao
pode ser completamente contido dentro das paredes de uma organizagéo”.
Dependendo da dimensdo, uma matéria explosiva pode desencadear um
processo desgastante de divulgacdo e exposicdo, que acaba por comprometer
0s negocios e realmente ameacar estruturas corporativas solidas e tradicionais.

Os especialistas em administragdo de crise sdo unanimes quando dizem que
nenhuma empresa esta totalmente preparada para as adversidades, mas que
todos podem constituir mecanismos para ameniza-las e ser capaz de estabelecer
diretrizes para esses momentos (DUARTE, 2003, apud DAMANTE, 2001, p. 18).

A imagem, como sendo um conceito formado da mente das pessoas, faz com
gue as instituicdes tenham a obrigacdo de serem sérias, responsaveis, transparentes,

seguras e éticas em suas atividades, e quando a referéncia é a midia, tudo tem que ser o
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mais sistematico possivel para amenizar problemas e crises. Como se nédo bastasse o
fato negativo, as empresas tém que administrar o que se torna mais importante nesse
momento de tensdo: a versao da midia, que podera causar desgastes devastadores na
imagem da empresa.

Ressalta-se que, por muitas vezes, nos momentos mais dificeis e
tumultuados de uma instituicdo, ou mesmo em pequenos incidentes como um disparo de
arma de fogo acidental dentro de um quartel, chega ao conhecimento da imprensa antes
do chefe imediato do policial ficar sabendo do ocorrido. Por esse motivo é que os policiais
tém de estar preparados para darem respostas de forma 4gil, antes que acontecam

desdobramentos e surjam versdes nao oficiais sobre o ocorrido.

[...], nas situacbes graves de crise, principalmente em temas polémicos e de
grande repercussdo, quem deve assumir o comando da dindmica das
informacdes ndo é a midia, mas a empresa. Se a midia tomou a iniciativa, sera
muito dificil reverter. [...] ndo basta responder: exige-se resposta suficiente,
direta, sincera, convincente, facilitadora do trabalho do reporter (DUARTE 2003,
p. 368).

Geralmente, as crises internas estdo ligadas as agbes isoladas de
funcionarios e de atividades ligadas ao publico interno, enquanto as externas estdo
ligadas a imagem da empresa. Exemplos de crises internas: diarias ndo pagas por
servigcos prestados em horario de folga; salarios defasados; viagens para se trabalhar
extra remunerado, cujo valor pecuniario s6 vai para a conta do policial militar meses
depois da realizag&o do servigo. Todas refletindo no ambiente externo.

De acordo com Duarte (2003, p. 365):

[...] administrar a comunicacéo de crises [...]. Consiste em todos os passos que a
organizagdo ira tomar no sentido de esclarecer, por todas as formas e meios,
todos os seus publicos (interno e externo), com vista em evitar estragos ainda
maiores a sua imagem. Saber conduzir esse processo constitui basicamente o
éxito ou o fracasso na conducdo de uma crise. [...], @ administragdo de crise
trabalha para minimizar o estrago na reputacdo da empresa.

Quando trabalhamos a imagem corporativa estamos expondo a prépria
Corporagéo e € necessario avaliar até qual grau de exposi¢cdo vamos trabalhar a imagem,

avaliando-se consequéncias.

2.4 Reputacéao

A reputacdo de uma instituicdo ou organizacdo nada mais é do que o

conhecimento, a percep¢do e as associacdes que as pessoas fazem com relacdo a
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empresa. A reputacdo é formada pela identificacdo da legitimidade existente entre os
valores e principios da empresa e suas agdes e 0s valores e interesses de seus publicos.

Devido a veiculagéo de varias noticias negativas quanto a atuacao policial ou
mesmo envolvendo militares estaduais de Goids, como a Operagdo Sexto Mandamento e
a Operacdo Monte Carlo, ambas da Policia Federal, a reputagédo de toda a PM Goiana
ficou comprometida. Porém, existem os meios de se amenizar o desgaste, conforme
afirma Bueno (1984, p. 126): “Uma empresa que cultiva a cultura da responsabilidade
esta legitimada a punir agqueles que dela se desviam, como € o caso [...] dos que
maculam, voluntariamente, a reputacdo da empresa”. Ele também fala do aumento de
noticias falsas ou mascaradas ap0s a massificagdo da internet e das redes sociais, que
podem levar instituicbes a perderem instantaneamente a credibilidade e terem suas

reputacdes manchadas por causa de informagées infundadas.

[...] os resultados e a reputagdo da empresa podem ser arranhados com mais
facilidade do que na era “antes da Internet”, pois a velocidade com que a
comunicagdo se estabelece agora provoca impactos instantaneos, enquanto
acarreta a diminuicdo do tempo para a checagem das informagfes. IniUmeras
“barrigas”, ou seja, noticias falsas, no conceito jornalistico, tém sido publicadas
na midia, pois os jornalistas ndo verificaram, com atencéo, a procedéncia das
informacdes disponibilizadas na Internet.

N&o sdo ao as noticias disponibilizadas nos grandes veiculos ou na rede que
influenciam a opinido publica, mas porque ha “multiplas opinides publicas”
(BUENO, 1984, p. 73).

E importante salientar que a imagem de uma instituicio sempre existira
independentemente de haver ou ndo uma reputacao referente a ela, pois reputacédo € um
conceito de valor que pode estar ou ndo associado a uma imagem. Existem empresas
que tém imagem representada na sociedade, mas ndo tém nenhum tipo de reputacdo
associada a ela.

A reputacdo corporativa da PMGO tem a ver como seu publico interno e
externo a visualizam. O primeiro no que tange a satisfacdo de servir em suas fileiras. O
segundo pela confiabilidade e credibilidade da sua prestacdo de servico. Para o sucesso
de uma marca ou empresa é fundamental reconhecer que a reputacao corporativa, antes
de ser um aspecto auxiliar ou até mesmo estética, representa na realidade um poderoso

diferencial qualitativo.
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3 AS ASSESSORIAS DE COMUNICACAO E O CONTEXTO HISTORICO

A histéria do surgimento das assessorias de comunica¢cdo em todo o mundo
sofreu influéncias sociais, econémicas e politicas. Do ponto de vista de Jorge Duarte e
Wilson da Costa Bueno, a evolugéo das Rela¢des Publicas até chegar a atual formatacéo
das Assessorias de Comunicacdo passou pelos processos de globalizacao,
informatizacao e principalmente as transformac@es das relagcdes humanas.

Globalizaram-se os processos, as emogdes e, sobretudo, os fluxos e circuitos de
informacgdo. O jornalismo tornou-se, pois, espago publico de socializagdo dos
discursos particulares, para os confrontos da atualidade, em todos os campos da
atividade humana, as relagbes com a imprensa passaram a constituir
preocupacao prioritaria na estratégia das instituicdes, para as interagées com a
sociedade (DUARTE, 2003, p. 24).

Na ultima década a Comunicacdo Empresarial se estrutura para usufruir das
tendencialidades das novas tecnologias, respaldar-se em bancos de dados inteligentes,
explorar a emergéncia das novas midias e, sobretudo, maximizar a interface entre as
empresas, ou entidades, e a sociedade. Nesse novo cendrio, passa a integrar o moderno
processo de gestdo e partilha do conhecimento, incorporando sua pratica e sua filosofia
ao chamado “capital intelectual” das organizagées (BUENO, 2003, p. 8).

vy Lee, jornalista americano, em 1906 inventou a atividade especializada a
gue hoje chamamos de assessoria de imprensa ou assessoria de comunicacao. Ele é
considerado o fundador das relagdes publicas, ber¢co da assessoria de imprensa, apos
um bem-sucedido projeto profissional de relacbes com a imprensa a servico de um
cliente poderoso (John Rockefeller), acusado de monopdlio, a época 0 homem mais
impopular de negécios dos Estados Unidos. lvy Lee conseguiu tornar Rockfeller de vildo
para venerado pela opinido publica.

O jornalista vy Lee percebeu um excelente negécio, o de prestar assessoria
gue auxiliasse os empresarios a corrigir a imagem que deles fazia a opinido publica por
meio da divulgacdo de informagBes corretas, de interesse e de importancia para o
publico, sobre as empresas, com a imprensa informativa, evitando denuncias. Assim
fundou a escola das rela¢des publicas.

A crise de 1929, com todas as consequéncias projetadas no decénio
seguinte, representou na histéria do proprio jornalismo uma era de inovacao, exatamente
porque a sociedade norte-americana, ja com um nivel avancado de organizacéo
democratica, exigia ser informada, ndo apenas para saber, mas também para

compreender 0 que estava acontecendo.
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A importdncia e a influéncia das relagdes publicas cresceram
vertiginosamente nas décadas de 50 e 60, nos Estados Unidos.

As relacBes publicas cresceram mais rapido nos paises que copiaram o
modelo norte-americano, entre eles o Brasil. Depois da Segunda Guerra Mundial, e mais
acentuadamente apoés a eleicdo de Juscelino Kubitschek, para aqui convergiram, com
prioridade estratégica, os investimentos das grandes multinacionais — e com as fabricas
vieram as relacdes publicas profissionalizadas e as préaticas de assessoria de imprensa,
que, disseminadas pelas empresas nacionais e pela administragdo publica, vulgarizaram
a técnica do press-release e a eficacia persuasiva dos “favores” e “agrados”.

No Brasil, as Rela¢cdes Publicas surgem inicialmente voltadas para a
administracao publica, amparada por decretos-lei que instituiam servigos de informacao,
divulgacéo e publicidade de varios 6rgaos publicos. Em pleno vigor da ditadura de Getulio
Vargas, na década de 40, o objetivo maior era elaborar e utilizar técnicas de persuaséo,
tendo em vista a perpetuacdo no poder, o éxito de praticas demagogicas, bem como
mera publicidade governamental.

O conceito da profissdo no Brasil por ndo estar atrelada a uma pratica
democratica e as questdes politicas, sociais e econdmicas, ja ndo foi utilizada em todo
seu potencial; brotam e se disseminam privadas da sua verdadeira eficacia, importancia e
amplitude.

Muitas vezes as atividades profissionais estavam voltadas para a fabricacdo
de uma imagem favoravel, via de regra de forma falaciosa e fraudulenta — de pessoas e
instituicdes, sem possuir uma proposta verdadeira e consistente de didlogo, consenso,
negociacao e conciliagcdo entre interesses e partes divergentes.

As relacgdes publicas tiveram no Brasil vertiginoso desenvolvimento a partir de
1964. Com as Relacdes Publicas (RPs), generalizou-se, na iniciativa privada e no servico
publico, a pratica da assessoria de imprensa.

Em 1968, ja desvinculada academicamente da area de Administracdo e
inserida, como carreira e area de estudo, nos cursos de Comunicacdo, a area de
relagbes publicas conquistou uma regulamentacdo de enorme abrangéncia no campo
profissional, iniciando, mesmo, faces de colisdo com outras profissées, em especial com
o0 jornalismo.

Foi um processo estimulado pela estratégia de propaganda e divulgacao do
governo militar. Lembremos que, aquela época, a Assessoria Especial de Relac6es
Publicas da Presidéncia da Republica (Aerp) ganhou espaco e forca de superministério.

A entdo afamada Aerp detinha largo poder sobre verbas e vagas. Coordenava a rede
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governamental de divulgagéo, criando e difundindo “verdades” oficiais, que o ambiente da
autocensura e adesismos favorecia.

A Aerp logo se tornou modelo para governos estaduais e municipais, bem
como para empresas de grande porte, em particular as estatais.

O modelo foi consolidado, tedrica e estrategicamente, no | Seminario de
Relacbes Publicas do Executivo, realizado de 30 de setembro a 5 de outubro de 1965 no
Rio de Janeiro.

Na realidade brasileira da Era Médici, época de feroz repressédo, o tom do
governo era dado por uma propaganda euférica: slogans do tipo “Ame-0 ou deixe-0”, a
popularizacdo subliminar de um carisma Médici, a publicidade festiva dada a obras
farabnicas como a ponte Rio - Niterdi e a Transamazonica, 0 aproveitamento oportunista
da vitéria na copa de 70, e tantas outras manifestacbes que intentavam manipular a
opinido publica.

O uso intensivo da propaganda politica pelo regime militar atuou como
vitamina de crescimento nas relag6es publicas. E nos departamentos de relacdes
publicas expandia-se a atividade de assessoria de imprensa, em um processo que se
nutria na euforia de prosperidade do “milagre econémico”, regado pelos dolares da divida

externa.

Em S&o Paulo, em 1971, os jornalistas Reginaldo Finotti e Alaor José Gomes
fundaram a Unipress, com uma proposta nova de assessoria de imprensa, atuando,
sobretudo, como alimentadora de pautas. Com técnica simples e licida.

Em 1973, dois anos depois da criacdo da Unipress, surgiria ho mercado a
Mecanica de Comunicacdo Ltda., fundada por Enio Campdi, outro jornalista saido da
indastria automobilistica e que também acreditava na possibilidade de uma concepgéo
jornalistica de assessoria de imprensa.

Foi na década de 70 que surgiu na Policia Militar de Goias a PM/5 ou Secéo
de Relacdes Publicas.

O Brasil comegou a implementar, em 1980, a ruptura entre a assessoria de
imprensa e suas raizes de relagdes publicas, criando e consolidando uma experiéncia de
imprensa jornalistica Unica no mundo.

Na década de 90, o conceito de Comunicagcdo Empresarial passou a ser
estratégica para as organizagfes, que significa que se vinculava estritamente aos
negoécios, passando, também, a ser comandada por profissionais com uma visdo
abrangente, seja da comunicacéo, seja do mercado em que a empresa ou entidade se
insere. Deixou de ser um mero conjunto de atividades, desenvolvidas de maneira
fragmentada, para constituir-se em um processo integrado que orienta o relacionamento
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da empresa ou entidade com todos os seus publicos de interesse. Esta mudanca
acarretou um novo perfil para a area, demandando planejamento, recursos, tecnologias e
profissionais capacitados para exercé-la.

A ocupacéo jornalistica do segmento profissional da assessoria de imprensa
tornou-se um movimento irreversivel, a ponto de, em 1995, o Sindicato dos Jornalistas
Profissionais do Estado de S&o Paulo revelar que cerca de um ter¢co dos jornalistas
profissionais com carteira assinada trabalhava fora das redacoes.

No novo cenario da informacéo, a instantaneidade e a abrangéncia ilimitada
da difuséo eliminaram os intervalos de tempo entre 0 momento da materializacdo dos
fatos e sua divulgacdo em forma de noticia, que se tornou produto abundante nas
relacbes humanas globalizadas. Porque hoje noticiar € a forma mais eficaz de interferir
no mundo. As fontes deixaram de ser pessoas que detinham ou retinham informacdes.
Passaram a ser instituicdes produtoras ostensivas dos conteudos da atualidade — fatos,

falas, saberes, produtos e servicos com atributos de noticia.
Assessoria de imprensa pode ser considerada uma das principais frentes de

atuacao no mercado da comunicacao empresarial no Brasil, da mesma forma que a area
de eventos pode ser vista como uma das principais portas para outros servicos no campo
da comunicacédo. Ela é uma das ferramentas essenciais nas media¢cfes das organizacbes
com o grande publico, a opinido publica e a sociedade, via midia impressa, eletrbnica e
internet. Seu processo e sua aplicacdo se ddo por meio de estratégias, técnicas e

instrumentos pensados e planejados com vistas na eficacia.

Alucinada pela intermediacao da midia, a populagcdo vé um mundo diferente da
realidade, ou apenas pequena partes dela: as partes escolhidas de um mundo
produzido pelas méos dos jornalistas, sobre o teclado do computador ou o foco
da camera. [...] assessorias de imprensa, [...], assumiram forte papel nos fluxos
de comunicacdo envolvendo midia e sociedade. E elas cresceram porque sé@o
necessarias, como formas de mostrar uma realidade que a midia ndo consegue
ver sozinha (DUARTE, 2003, p. 20).

Mesmo assim, devemos reconhecer que as relagbes entre instituicbes e
imprensa decorrem em interfaces conflitantes. Existe um natural confronto de
perspectivas que a tradicdo e a cultura do jornalismo reforgam. De um lado estdo os
jornalistas e seu obrigatorio vinculo ao interesse publico; do outro, as instituicdes, em
acOes determinadas pela prioridade de alguns interesses, sejam eles do governo ou de
algum segmento organizado da instituigdo ou mesmo do alto comando.

Partindo desta premissa fica clara a necessidade que as instituicdes tém em

considerar o que pode gerar crises de imagem e se antecipar aos acontecimentos.
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3.1 A Assessoria de Comunicacéao Social da Policia Militar de Goias

A Assessoria de Comunicacédo Social foi instituida na Policia Militar de Goias
(PMGO) através da Lei n° 8.125, de 18 de julho de 1932, setenta e quatro anos apés o
surgimento da Policia Militar no Estado e era chamada de 52 Secdo do Estado Maior
(PM/5) ou Secéo de Relac¢des Publicas.

Em 1976, o entdo Comandante Geral da PM, Coronel de Exército Nelson Ivan
Pientzenauer Pacheco, através da Lei n° 8.125, reestruturou a instituicdo, dando ao
Estado-Maior (6rgdos de direcdo do Comando Geral responsavel pela direcdo geral -
conjunto de secfes responsaveis pela administracdo geral da PM) uma nova organizagéo
adequada a estrutura classica (PM/1 - Pessoal e PM/2 - Informagdo e
Contrainformag&o).

No mesmo ano foram integradas ao EMG mais 04 (quatro) se¢fes: PM/3 — 32
Secado do EM — responsavel pelas operacdes policiais; pela instru¢do, ensino e pesquisa;
PM/4 — 42 Secdo do EM — cuida da logistica (armamento, equipamento, veiculos,
fardamento, etc); PM/5 — 52 Secdo do EM ou Relagbes Publicas - responsavel pela
realizacdo de eventos e solenidades; PM/6 — 62 Se¢do do EM — cuida do planejamento
orcamentario. Em 1994, através do Decreto n° 4.173 institui-se a PM/7 — 72 Secdo do EM
— responsavel pela informatica e em 2012 foi criada a PM/8 — 82 Sec¢do do EM

responsavel pelos programas sociais.

Através da Constituicdo Federal de 1988, a PMGO sofreu uma nova
reestruturacdo e as preocupacdes da PM/5, que antes eram basicamente com a
realizacao de eventos e solenidades, passam a ser com eventos criticos que envolviam a
instituico ou a necessidade da presenca de policiais militares e com a imagem da
corporacgao perante a opinido publica.

A Secéo de Relag6es Publicas da PMGO de 1976 até a década de 90 passou
por diversas modificagdes em sua estrutura funcional e fisica, até que em 1999 passou a
ser chamada de Assessoria de Comunicacdo Social da Policia Militar de Goias,
permanecendo as denominac¢des de PM/5 ou 52 Secado do Estado Maior Geral.

A partir de entdo, o numero de funcdes exercidas pela secao foi ampliado. A
Assessoria centralizou todas as decisdes de comunicacao interna, divulgacao de noticias,
contato com a midia, clippagens (jornais, revistas, televisdo e radio) e consultoria do
Comando Geral, além da realizagdo de eventos e solenidades, envolvendo membros da
corporacdo. A agenda da Banda de Mdusica e do PMShow (grupo de cantores da PM)
também ficou a cargo da Assessoria naquele periodo. No mesmo ano houve a criacdo da

pagina da Policia Militar de Goias na internet e a instalacdo da comunicacdo pela
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intranet, subordinada ao Departamento de Pessoal — DP/3. A criacéo do site representou
um salto de qualidade e quantidade de informacdes divulgadas pela Assessoria de

Comunicagao.
No ano de 2003 o portal da PM também passou a ser subordinado a PM/5,

guando houve um investimento em recursos humanos, fisicos e materiais.

A Assessoria de Comunicacdo da PM, na ultima década, mudou o perfil da
comunicacdo dentro da Policia Militar de Goids e consequentemente melhorou o
relacionamento com a imprensa goiana e diversos segmentos de classe, mas a imagem
que a opinido publica ainda possui da corporacdo € a de uma instituicdo despossuida de
ética, truculenta, repressora e despreocupada com a seguranga social. Heranga da

ditadura militar, periodo em que a doutrina da Policia Militar era a mesma do Exército.

Além do desenvolvimento em termos técnicos e materiais, a preocupac¢ao
com a formacgéo dos profissionais que trabalham na Assessoria tornou-se visivel a partir
de 2004, com a transformacdo do site da PM em Portal da PM, e com o aumento de
investimentos financeiros destinados a Secdo. Porém, a realidade ainda ndo condiz com
a necessidade, pois a Policia Militar de Goias ainda tem que investir em comunicagao
(programas, campanhas, projetos, parcerias com 6rgados de publicidade, marketing e
propaganda) e em especializacdo de pessoal (cursos, palestras, estagios direcionados),
como forma de prevenir situacdes criticas e atender a demanda interna e externa por
informacoes.

Diante desta visdo e das mudancas pelas quais a PMGO passa € que se
torna fundamental estudar o papel de uma Assessoria de Comunicacdo dentro da
instituicdo, especialmente a importancia da comunicagdo bem administrada durante
situagbes criticas. Afinal o assessor de imprensa tem hoje também o papel de
estrategista.

Através da Portaria n°® 002337, de 04 de abril de 2012, da PM/1, o Estado
Maior Geral ficou estruturado em:

| - Chefia do Estado Maior Geral;

Il - Secretaria;

[ll - 12 Se¢éo do Estado Maior Geral - PM/1 - Planejamento de Pessoal e
Normatizacao;

IV - 22 Secao do Estado Maior Geral - PM/2 - Planejamento em Inteligéncia;

V - 32 Secao do Estado Maior Geral - PM/3 - Planejamento Operacional;

VI - 42 Secéo do Estado Maior Geral - PM/4 - Planejamento Prospectivo;

VII - 52 Secéo do Estado Maior Geral - PM/5 - Planejamento em Comunicagao

Social;
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VIII - 62 Secdo do Estado Maior Geral - PM/6 - Planejamento Or¢camentario;

IX - 72 Secao do Estado Maior Geral - PM/7 - Planejamento em Gestao
Estratégica e Auditoria Interna;

X - 82 Secdo do Estado Maior Geral - PM/8 - Planejamento em Assuntos
Comunitarios e Projetos Sociais.

Conhecer a forma pela qual a Assessoria de Comunicagdo da PMGO
contribui para construcdo de uma imagem® positiva da corporacdo, bem como para o
reconhecimento do papel institucional da PM na sociedade e a importancia da se¢do no
desenvolvimento de atividades preventivas de crises sdo algumas das formas de estreitar
os lagos com os diversos publicos.

Embora n&o havendo uma receita infalivel de Assessoria de Comunicacgéo, a
figura do Assessor? é determinante no desenrolar das atividades e funcdes da 52 Secéo
do Estado Maior da PMGO. Portanto, a forma de comunicacéo existente em toda a PM e
os reflexos sociais que dela decorrem, sdo consequéncias do gerenciamento e
administracdo de eventos criticos.

Toda e qualquer espécie de crise pode ou ndo comprometer a identidade e/ou
manchar a imagem de uma organizacao, publica ou privada, desde que ndo administrada
e gerenciada adequadamente. A PM/5, buscando construir uma imagem positiva da
PMGO, tem investido em acdes proativas para evitar crises, emergéncias e incidentes,
gue caso acontecam, consiga reverté-los em beneficios para a corporacdo, através da
transparéncia e esclarecimento de providéncias tomadas em acontecimentos que

envolvem seus integrantes e sao de interesse publico.

! Tereza Halliday (2001, p. 59) afirma que “a imagem de uma organizac¢ao ndo pertence a ela, mas
€ produto da imaginacdo de quem pensa sobre ela”. Sendo assim quem constréi a imagem da
Policia Militar é o individuo, como pessoa, como parte de um grupo, como parte de um publico
especifico da organizagdo, mesmo que a imagem construida ndo corresponda a verdade ela é o
produto de um composto de fatos e interpretacdes de quem esta criando a imagem. Gestores
empresariais se ndo tém o poder de construir a imagem da empresa, tém a capacidade de
fornecer subsidios para transforma-la ou manté-la, com base na legitimidade, que é a
compatibilidade entre as agdes da empresa e os valores e interesses de seus publicos. “Legitimar
é explicar e justificar a realidade da empresa em termos aceitaveis pelos seus publicos”. (Halliday,
p. 65)

2 Julio Sa de Pinho Neto, no seu artigo “Novas perspectivas das Relagbes Publicas frente ao
processo de Globalizagdo” fala sobre a importancia da figura do Assessor de Comunicagdo como
profissional com formagao ampla: “Quando as fronteiras se dissolvem em meio a comunicagéo e
veiculacdo de mensagens em tempo real, na mais avancada forma de propagacdo imediata e
instantdnea dos conteddos midiaticos, comeca a exigéncia e a procura por um profissional
possuidor de uma formacao ampla, diversificada, transdisciplinar, estratégica, capaz de traduzir e
auscultar reinvindicacdes de grupos e associacdes as mais dispares e diversificadas possiveis.
[...], torna-se necessario deter o conhecimento das diferentes técnicas voltadas & promocao de
projetos que privilegiem experiéncias e atividades comunitarias direcionadas aos multiplos
“microgrupos” que atualmente interagem com as organizagdes. Sao eles que, hoje, detém a forca
para legitimar o funcionamento de toda e qualquer instituicdo diante da sociedade”.



36

Mostrar para o publico interno e externo da Policia Militar de Goias o trabalho
desenvolvido pela Assessoria de Comunicacdo (PM/5) em busca da padronizacdo da
comunicagdo seja no cotidiano ou em momentos criticos, para um publico heterogéneo
como o da referida instituicdo, ndo é algo simples, torna-se uma meta. Por isso as
Relagdes Publicas no ambito da comunicagédo social tém um papel fundamental de
prevencdo de crise e de fomento da imagem institucional, dai a necessidade de
investimento pela organizagdo nesta area.

Devido as constantes crises que envolvem a corporacéo, desenvolver estratégias
de prevencao de situacdes criticas exige empenho e compromisso por parte de todos os
envolvidos, ndo s6 do Assessor de Comunicacdo e da equipe que a ele esta

subordinada, mas de todos os integrantes da corporagao.

3.1.1 Estrutura Organizacional da PM/5

Conforme a Portaria n°. 2337, de 04 de abril de 2012, que regulamenta a

Matriz Organizacional da Policia Militar do Estado de Goias, a estrutura organizacional da
Assessoria de Comunicagéo Social ficou conforme organograma abaixo:

Chefia—
Assessor de
Comunicagéao

Secretaria

Subsecéo de Subsecéo de Subsecéo de Subsecéo
Relagdes Imprensa Marketing Portal PM
Publicas ]

Toda e qualquer Secao, Geréncia, Diretoria da Policia Militar é constituida por
policiais militares, respeitando o Quadro de Organizacédo e Distribuicdo - QOD seja de
pracas ou oficiais. Sendo assim a hierarquia exigida para ocupacao de cada fungéo esta

previamente determinada, como em qualquer 6rgéo, seja ele privado ou publico.
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Fazendo um paralelo entre as redagfes de todos os veiculos de comunicacao
e a Policia Militar, podemos constatar que neles existe uma hierarquia a ser respeitada.
Nas redacgOes de midia impressa ou eletrdnica o poder de mando tem inicio nas editorias
e termina nos estagiarios, passando pelos criticos, colunistas e chefes da redacdo. Cada
veiculo possui um tempo especifico para fechamento e envio do material de imprensa
que deve ser efetuado tendo em vista estes prazos, que séo informados pelas proprias
redacbes. Na Policia Militar ndo funciona de forma diferente, também sdo exigidos
prazos, e estes devem se adequar ao tempo da instituicdo e de outros 6rgaos como a
imprensa, sendo que a hierarquia comec¢a no Coronel Comandante Geral, desce para 0s

Comandantes Regionais até atingir o soldado mais moderno.

Na administracdo moderna, que caminha no sentido da gestdo do conhecimento,
compartilhar informagdes é fundamental, assim como é vital trabalhar em equipe;
isto significa que o desempenho do chefe é medido também pela sua exceléncia
em comunicacao e pela capacidade em mobilizar talentos (BUENO, 2003, p. 24).

Mesmo tendo o pensamento focado nas exigéncias sociais por profissionais
habilitados e capacitados em exercer a comunicagdo com efetividade, a PM/5 ainda sofre
com a falta de investimentos em recursos humanos, apesar do alto comando estar se
conscientizando da necessidade de lotar a se¢cdo com policiais especialistas na area de

comunicagao.

3.1.2 A pagina da Policia Militar na Internet

A Policia Militar de Goias, considerando o que diz Wilson da Costa Bueno,
criou uma pagina na internet e acompanha o desenvolvimento das novas tecnologias

adaptando os recursos disponiveis:

A comunicagcdo on-line rompe com a barreira do tempo e do espaco,
instaurando uma nova ordem. [...] ela ndo altera apenas o ritmo dos
relacionamentos, mas também cria espacos novos de convivéncia, redimensiona
hébitos de consumo e circulagéo de informacdes e, sobretudo, potencializa, para
as empresas, novas oportunidades de negdcios (BUENO, 2003, p. 26).

A ideia da criagdo de um site para a Policia Militar de Goias surgiu da
necessidade da divulgacdo de concursos, selecdo e recrutamento de policiais militares
pela entdo Diretoria de Pessoal da PM (DP/3), sendo o primeiro layout apresentado ao
publico externo em 1999. Para o aprimoramento e atendimento de novas necessidades e
pretensdo de adequar o trabalho as novas tecnologias, a pagina na internet passou por
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profundas mudancas em 2003, e de la para ca sofreu mais duas alteracdes,
principalmente no visual com o qual o internauta se deparava. Em 2004 e 2005, o layout
foi novamente modificado para facilitar os acessos e mostrar de forma clara os servigos
oferecidos.

O atual Portal da PMGO esta estruturado no Comando da Policia Militar e se
tornou tdo importante no desenvolvimento do trabalho administrativo e operacional que
se transformou em Subsecdo da Assessoria de Comunicac¢ao Social.

Apbés varias adequacgfes, a pagina da PMGO na internet conta hoje com
diversos links e hipertextos, podendo ser encontrados desde a lista de policiais
aniversariantes do dia, uma coluna com artigos de jornalistas de destaque no cenario
goiano e policiais militares técnicos.

3.2 Expectativas e funcionamento de uma Assessoria de Comunicagao

De acordo com Jorge Duarte podemos esperar de uma Assessoria de

Comunicagao:
¢ Uma leitura de conjuntura dos jornais, nos niveis que forem necessarios a

empresa, dando a seus dirigentes uma ideia dos cenarios politico, econémico e social,
procurando antecipar tendéncias e acontecimentos que venham afetar a vida da
empresa;

e A criacdo, implementacdo e desenvolvimentos dos produtos jornalisticos
gue forem considerados estratégicos e necessarios & consecucdo dos objetivos da
politica de comunicagdo da empresa (jornais, houseorgans, revistas, faxnews, site etc.);

¢ Divulgacdo aos publicos e por meio das midias julgadas pertinentes dos
produtos gerados pela assessoria,

e Cobertura de eventos ligados a empresa;

e Organizacao de entrevistas coletivas;

¢ Relacionamento reativo com a imprensa regional e nacional, respondendo
a suas demandas com a presteza necesséria, considerando que a imprensa diaria

trabalha com deadlines apertados e precisa ser atendida com rapidez;

¢ Relacionamento proativo com a imprensa, oferecendo informacgdes sobre a
empresa julgadas pertinentes e de carater de informacéo e utilidade publicas;

e Organizar encontros entre os dirigentes da empresa e editores e reporteres
dos veiculos e editoriais relevantes, que sejam relacionados com a natureza social,
econdmica e politica da instituicdo, de forma a que haja troca de informacdes,
transformando-a em referéncia técnica e padrao de relacionamento com o mercado.
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Ele afirma ainda que as assessorias de imprensa jamais trabalham com a
atividade da natureza final de uma instituicdo. Elas sao facilitadoras e vendedoras da
imagem da organizacado, tendo rotinas proprias e uma ldgica diferenciada de producéo,
funcionando da seguinte maneira:

e Vive da informacéo, portanto, comeca o dia com a leitura dos principais
jornais e dos clippings dos meios eletronicos;

e Conversa com o presidente ou comandante da organizacdo ou instituicdo
sobre as noticias publicadas sobre a empresa, como sairam e sua repercussao;

¢ Chama a atencao para as noticias de conjuntura que devem ser lidas e as
guestdes que a empresa nao pode ignorar;

o Define as acdes do dia segundo as necessidades de divulgacdo da
empresa;

o Define as tarefas com sua equipe;

e Checa noticias de interesse da empresa e procurar descobrir sua origem
para dimensionar o grau de credibilidade das fontes;

e Da seguimento aos trabalhos de rotina: captacdo de informagbes e
noticias, dentro da empresa, de interesse e visibilidade para o grande publico;

e Procura oportunidade para colocar sua empresa em evidéncia;

e Marca entrevistas e checa conveniéncia do jornalista falar com o
presidente, um diretor ou algum dos técnicos da empresa;

e Abre espago na midia para a empresa ocupar, seja como fonte, seja como
foco principal da matéria;

e Desenvolve o melhor plano de midia possivel para seus produtos e
servicos, que podem ser adaptados as condicdes e cultura da instituicdo e as
necessidades de seus publicos;

e Atende aos jornalistas que procuram informacdes ou querem falar com os

dirigentes.

3.2.1 Produtos e servigos de uma Assessoria de Comunicacéao

Giangrande e Figueiredo (1997, p. 238) estabelecem alguns dos produtos e
servicos de uma assessoria que podem ser adaptados as condi¢cdes e a cultura da
instituicdo e as necessidades de seus publicos, porém a maioria desses servigos ndo
podera ser compatibilizada com os recursos humanos, financeiros e materiais disponiveis

na secdo. As expectativas, as condicdes de trabalho oferecidas e o nivel de
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profissionalismo exigido, entre outras varidveis, podem significar uma necesséria

limitagéo das agbes da assessoria.

Entre os servicos estao:

e Acompanhamento de entrevistas: ao Assessor cabe o acompanhamento
das entrevistas do assessorado ou membros da instituicdo. Embora possa existir a
preferéncia por deixar jornalistas e entrevistados sozinhos, estar proximo, procurando
nao interferir na conversa, parece ser a op¢cdo mais eficaz. Recomenda-se uma rotina de
avaliacdo posterior da entrevista com o entrevistado para identificacdo de vicios e
posterior garantia de seguranca e habilidade & fonte em lidar com jornalistas
(autoconfianca);

e Administracao da Assessoria de Imprensa: atuar como assessor exige
habilidades, conhecimentos e postura tipicos de gerente: bom transito em todos os niveis
hierarquicos, nocdes de administragdo, estratégia empresarial, planejamento,
conhecimento da cultura e da histéria da organizacdo e dos papéis e poder dos
integrantes.

e Apoio a eventos: o0 assessor deve ajudar ja no planejamento, orientando
de acordo com as possibilidades e interesses dos veiculos de comunicacao. Isso pode
incluir local e horario de abertura e de acontecimentos, coletivas, presenca de
personalidades ou discussdo de temas que possam despertar a atencdo do jornalista. A
recepgdo e encaminhamento de reporteres, elaboragédo de convites, releases, distribuicdo
de press kits séo tradicionais nessas ocasides.

e Apoio a outras areas: é fundamental para 0 sucesso da organizagao que
todas as atividades relacionadas a comunicac¢ao (marketing, publicidade, assessoria de
imprensa, relacbes publicas, atendimento ao cliente) atuem de maneira integrada,
assumindo a nocdo de que fazem parte de um sistema de comunicagdo com funcbes
interdependentes, convergentes e vinculadas aos mesmos objetivos organizacionais. As
assessorias de comunicacao por mais especifica que seja sua atuagdo, deve atuar no
planejamento de comunicacdo em uma organizagao, ter conhecimento das acdes gerais
de todas as areas e envolver-se com elas sempre que puder contribuir.

e Arquivo de material jornalistico: um arquivo é fundamental para atender
a demandas rotineiras e emergenciais de uma assessoria. E comum a necessidade de se
obter com rapidez o curriculo de um ex-comandante da instituicdo, foto de um produto, de
localizar uma matéria publicada ha alguns anos. Esse momento, a organizagdo do

material de trabalho ser& a diferenca entre demonstrar competéncia ou frustracao.
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e Artigos: através deles ha a possibilidade da apresentacdo, discussao,
aprofundamento de um assunto de interesse da instituicdo com vantagem de ser
publicado na integra, assinado pelo autor, obtendo 6timo retorno institucional.

o Atendimento a imprensa: deve ser focado na manutencdo de uma
convivéncia transparente, cordial e eficiente, sendo fundamental compreender que
normalmente o jornalista precisa ter atendimento rapido, personalizado e acesso a fontes
de informacéo qualificadas. O assessor passa a ser referéncia principal dos jornalistas,
agindo como um mediador qualificado.

e Avaliacdo dos resultados: a consciéncia sobre a necessidade de relacdo
entre interesses e objetivos da organizacdo e o trabalho da assessoria torna importante
estabelecer uma rotina de discusséo sobre temas como foco das agfes, analise dos
resultados, potencial de interesse da imprensa por determinados assuntos,
comportamento da fonte com o jornalista, etc. O assessor também deve criar
mecanismos de auto-avaliagdo sobre o relacionamento com os jornalistas e veiculos de
comunicagcdo, sobre a capacidade de criar e atender a demandas, de aproveitar
oportunidades. Exemplos de métodos de avaliacdo: uso de formularios para registro de
pedidos de entrevista e de atendimento a jornalistas. O uso de métodos qualitativos,
como entrevistas em profundidade, e uma alternativa.

e Banco de dados: o assessor pode manter seu proprio sistema,
estruturado de acordo com as informacdes que recebe de vérias fontes, inclusive
imprensa, utilizando-o para subsidio na rotina de trabalho, aos jornalistas e até dirigentes.

e Brindes: o tipo mais adequado é o material promocional da prépria
instituicdo como blocos, canetas, publicacdes e agendas.

e Capacitacdo de jornalistas: cursos, painéis, seminarios para a imprensa
sobre assuntos de interesse como parcerias e programas sociais. Algumas instituicées
produzem “glossarios” e “manuais” de suas areas de atuagao para ajudar jornalistas em
seu trabalho.

e Clipping e andlise do noticiario: o clipping consiste em identificar
rotineiramente na imprensa as citagcbes sobre a organizacdo ou temas previamente
determinados, organizd-las e encaminha-las pra conhecimento. Os recortes devem
informar o veiculo, data, pagina de publicacdo e outros dados importantes. O material
reunido em clipping terd utilidade no registro da histéria da empresa, do trabalho da
assessoria ou mesmo para facilitar a localizacéo de informacoes.

e Contatos estratégicos: 0 assessor deve procurar manter uma rotina de

contatos regulares com as redacdes evitando basear a ligacdo em releases. Contatos,
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visitas e encontros informais, inclusive com o pessoal de apoio, tém diversas finalidades:
administrativa; operacional; pauta; prospecc¢do; manutencdo do bom relacionamento.

e Encontros fonte e jornalista: seu objetivo principal é a conversa, o
conhecimento mutuo, muitas vezes sem tema claramente definido.

e Entrevistas coletivas: a funcgéo limita-se a casos extraordinérios, em que
h& necessidade de reunir jornalistas de varios veiculos, ao mesmo tempo, para passar
informac0es relevantes e de interesse publico imediato ou, ainda, em casos especiais de
lancamentos, assinatura de contratos ou evento similar. A coletiva também é util em
situacBes emergenciais. E atribuicdo do assessor fazer avaliagdo adequada dos riscos e
vantagens da coletiva e orientar a fonte sobre sua validade.

e Fotos: sdo utilizadas para acompanhamento de releases, disponibilizagdo
na Internet, producdo de publica¢cBes institucionais, em relatérios dirigidos ao publico
externo e para emergéncias de todo tipo. As fotografias sdo usadas como banco de
material e permite opgbes quando um jornalista solicita imagens. As fotos devem ter
sempre o crédito do autor, estar devidamente identificadas e ter boa resolucao.

e Levantamento de pautas: o assessor deve procuar criar uma rede de
informantes na organizacdo que |he permita manter-se atualizado sobre tudo o que
ocorre e, particularmente, sobre o que pode interessar a imprensa. Entre os
procedimentos de rotina € essencial manter-se informado sobre agendas, projetos,
iniciativas, campanhas, a¢des dos diversos departamentos.

¢ Mailing ou cadastro de jornalistas: é a lista de jornalistas e veiculos de
interesse de determinada assessoria e pode ser subdividida de acordo com critérios
particulares: jornalistas locais, de interesse nacional, especializados, -colunistas,
pauteiros. O mailing deve ter avaliacdo e atualizacdo permanentes para manter sua
eficiéncia.

e Manuais: a elaboracdo de manuais padroniza procedimentos, da
identidade a organizacdo, orienta a equipe e as fontes e ainda ajuda a organizar a
circulacdo de informacgéo. O objetivo é estimular e facilitar 0 acesso a organizacdo e a
compreensdo dos temas de interesse como um guia de fontes com as pessoas que
podem ser acionadas para obtencdo de informacdes sobre determinados temas e
glossarios de termos especificos de uma area.

¢ Nota Oficial ou comunicado: documento distribuido a imprensa, muitas
vezes também veiculado de forma paga, como declaracdo, posicionamento oficial ou

esclarecimento sobre assunto relevante, urgente e de grande interesse publico. Sua

elaboracédo e divulgacao reduz a chance de boatos, dividas e pressdes por informacoées.
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Ndo tem formato jornalistico, mas a necessidade de que seja objetiva, clara e
compreensivel para uma diversidade de publicos pode exigir o envolvimento do assessor
para sua elaboracdo. Ela pode ser utilizada como estratégia para evitar a exposicédo de
um integrante da instituicdo e limitar a repercusséo do fato.

e Pauta: é um assunto que pode ser sugerido a um ou mais jornalistas com
a intencao de que se transforme em noticia.

e Planejamento: ao iniciar qualquer trabalho, o Assessor deve identificar as
posicdes e interesses (publicos e reservados) dos dirigentes aos quais esta vinculado por
meio de reunides francas e objetivas. Isso, apoiado no conhecimento da imprensa e da
instituicdi, ajuda a estabelecer metas e planejar formas de atingi-las, qua garantem maior
eficiéncia ao trablaho.

o Press-kit: conjunto de material, geralmente reunido em uma pasta ou
envelope, enviado a redacdo ou distribuido aos jornalistas durante uma cobertura,
langamento, coletiva, visita, que busca informar a respeito de determinado assunto. Pode
conter releases, discuros, bloco de anotagfes, caneta, artigos, folhetos, fotos, brindes,
produtos.

e Release: material distribuido a imprensa para sugestdo de pauta ou
veiculagdo gratuita. Também é conhecido por press release ou comunicado. Objetiva
informar ou chamar a atengéo do jornalista para um assunto que possa tornar-se noticia.
Utiliza técnicas jornalisticas na forma com que é redigido para apresentar um assunto de
interesse que se supde publico, mas com o ponto de vista da organizacdo ou fonte. Pode
ser enviado por e-mail, fax, correio, entregue na redacdo ou pessoalmente ao jornalista
ou, ainda, disponibilizado na Internet.

e Site: cada vez mais sites na Internet ou sistemas de Intranet s&o
produzidos por jornalistas que dominam ferramentas de informéatica e atuam como
editores de conteudo ou webwriters. Nos sites sdo veiculados material jornalistico para a
imprensa ou o0 publico em geral. Um dos servicos mais comuns é a criacdo de locais
especificos do tipo “sala de imprensa” com a oferta de releases e informacdes
especificas para jornalistas, em geral disponibilizadas no mesmo momento em que séo
distribuidas pelos canais normais ou até com fornecimento de senhas. O site pode tornar-
se uma fonte regular de consulta a ser utilizado pelo jornalista sem sequer entrar em
contato com a assessoria. E o local ideal para manter fotos, curriculos, histérico, dados e
estatisticas consolidadas sobre a organizacdo e o0 setor em que atua. Deixe visivel

também telefone, e-mail, fax da assessoria e tudo que possa servir de subsidio.
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e Treinamento para fontes (mailing training): o investimento em
capacitacdo é uma das melhores maneiras de qualificar o relacionamento com a
imprensa, porque ajuda a fonte a compreender e atender as necessidades do jornalista e
a melhor aproveitar as oportunidades de exposicao. Entrevistas simuladas, exercicios em
laboratérios, orientacBes sobre peculiaridades da imprensa local, analise conjunta dos
resultados obtidos em entrevistas ajudam a capacitar as fontes e, consequentemente,
melhoram o atendimento a imprensa.

e Visitas dirigidas: constituem um eficiente meio de aproximar jornalistas
da organizacdo. O assessor pode estabelecer um cronograma de visitas individuais ou de
grupos, estimulando o acesso as fontes e aumentando o conhecimento sobre a

organizagao.

3.3 O papel do jornalista e do assessor de comunicag¢ao

Jorge Duarte (2003) esclarece que o jornalista atua como historiador do
cotidiano, influenciando as reflex6es e provocando agfes e transformagdes sociais, ja 0
assessor de comunicagdo busca a conquista, construgdo e consolidacdo da imagem
positiva da instituicdo, atuando como gerente de todo um processo para garantir a
visibilidade da imagem da corporacdo e de sua inser¢do na sociedade. Ele também tem
que administrar conflitos dentro das expectativas institucionais.

Silvana Coleta (2004, p.6) sugere alguns procedimentos para o bom

relacionamento com a imprensa.

3.3.1 O que esperar do jornalista

O jornalista como figura essencial na formag&o da opinido publica deve:

e Conhecer pelo menos o minimo sobre 0 assunto em pauta;

¢ Manter-se informado sobre as noticias divulgadas nos veiculos em que
trabalha e nos demais;

e Ter visdo de mundo e capacidade critica para manter uma conversa
inteligente com as fontes;

e Fazer arquivo pessoal de fontes e informacgfes relevantes que possam ser

Uteis para entrevistas futuras e desenvolvimento de matérias;
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¢ Nao ser arrogante na relacdo com o0 assessor;

e Compreender os limites do trabalho do assessor;

o Entender que a falta de disponibilidade de uma fonte para atendimento
imediato ndo significa fugir a entrevista,

e N&o buscar privilégios no atendimento em relagdo a colegas de outros
veiculos;

e Pedir telefones e e-mails dos entrevistados e assessores para contato
posterior,no caso de duvidas sobre informagBes coletadas, evitando assim, erros
involuntarios;

e Nao ter preguica de checar as informagdes e buscar fontes alternativas;

e Ver no assessor um parceiro em busca da informacéo desejada, embora
deva manter sempre claro que o critério de noticialidade é primazia sua. O interesse na

noticia, quando legitima, é mutuo.

3.3.2 O que esperar do assessor

A legitimidade do assessor de imprensa nas organizacdes exige:
e Acdes que ultrapassam a simples atuacdo no front da divulgacdo externa

de noticias e do atendimento as pautas de imprensa.

A contribuicdo que o assessor pode dar é justamente dimensionar os fatos das
organizagOes de acordo com os movimentos e dos interesses na Orbita da esfera
publica. Como o mais qualificado e especializado na leitura dos conflitos sociais,
0 assessor de imprensa exerce o papel de abrir os muros das organiza¢des para
o0 mundo. A realidade das instituicbes — com culturas préprias, processos
decisérios complexos e jogos de poder particulares — pode apresentar um quadro
de comportamentos reativos, atitudes corporativas e visdes estreitas. Dai, o valor
adicional do assessor de imprensa que, além de atuar diretamente na interface
com a midia, destina a¢des para um trabalho pedagdgico interno a fim de abrir
perspectivas fechadas e unir visées fragmentadas, comuns no universo das
organizagBes (DUARTE, 2003, p.161).

e Transparéncia nas relacdes com a imprensa. Administra os conflitos;

¢ Nunca sonegar informagoes;

¢ Encaminhar solu¢des para os problemas apresentados;

e Agir como um facilitador, interlocutor e mediador nas relagdes do jornalista

com a instituicado e as fontes;
e [Estar conectado com 0s acontecimentos nacionais e internacionais;
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e Planejar e organizar o trabalho da assessoria para o atendimento agil das
demandas;

e Buscar pautas diferenciadas para os veiculos de acordo com as
segmentacdes, especificidades e publico-alvo;

e Ter o feeling da noticia adequada para cada veiculo para antecipar-se as
demandas e saber “vender” bem uma pauta;

¢ Eficiéncia e rapidez no retorno das informacdes solicitadas;

¢ Valorizar o papel do jornalista, porém sem bajulaces;

e Ter conhecimento claro dos horéarios e dias de fechamento dos veiculos
para administra as prioridades dos veiculos e otimizar o aproveitamento das pautas;

o Preparar bem as fontes para uma entrevista clara, objetiva e competente;

e Orientar as fontes para dar entrevistas por telefone, quando necessarias;

e Planejar as entrevistas coletivas, realizando-as pontualmente paa evitar
atrasos. S6 chamar coletivas quando o assunto tiver realmente interesse publico;

e Pensar e providenciar imagens de interesse dos fotografos e de emissoras
de televisdo bem como gréficos ou tabelas que possam ser utilizadas na divulgacdo da
matéria;

e Nao pedir para ver a pauta nem ler a matéria antes de sua veiculacao;

e Na&o privilegiar os veiculos nacionais em detrimento dos locais e regionais
gue na maioria das vezes servem de pré-pauta aos da grande imprensa;

e Relacdo atualizada dos veiculos com seus respectivos perfis editoriais e
profissionais que atuam em diferentes editorias;

¢ Site da instituicdo e da Assessoria com links confiaveis e ageis;

e Banco de Dados com resumos das informacdes basicas da instituicdo e
dos temas a serem divulgados;

¢ Guia de fontes com perfil dos profissionais atualizado permanentemente;

e Quando e se houver algum problema de relacionamento com o jornalista,
nunca reclamar com o editor ou proprietario do veiculo. Buscar o entendimento
diretamente com o jornalista;

e N&o abusar de releases e direciona-los de acordo com as caracteristicas
dos veiculos para nao pararem na lata do lixo;

e Nao visitar as redac6es em horarios inadequados e sem combinacdes
prévias;

¢ Na&o assumir o papel de porta-voz da instituicao.
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4 RELACIONAMENTO DA PMGO COM A IMPRENSA

A Policia Militar de Goias, assim como todos os 6rgaos responsaveis pela
seguranca publica ou por areas fundamentais, como saude e educacgdo, sofre com a
divulgacéo de noticias negativas sobre a corporacao.

Segundo Duarte (2003 p. 162) “[...] trés preocupacdes sdo permanentes no
modo como as organiza¢cBes encaram o relacionamento com a imprensa”, sendo elas: 1)
Os efeitos da midia ha modelagem da imagem (agenda setting); 2) Os motivos da midia
excluir uns e valorizar outros assuntos (valores noticia); e 3) A forma como o publico-alvo
ou clientes estratégicos sao atingidos pela midia (opinido publica).

As organizagbes buscam incansavelmente a credibilidade diante de seus
publicos. A transparéncia de suas acfes e a publicidade de seus atos é considerada
guando ocorre a veiculagdo dessas atividades pelos meios de comunicacdo de massa,
principalmente televiséo e jornal. Assim, a midia ao tratar as informagdes das instituicbes
gera ambiguidade, pois um dia elogia e no outro critica ferozmente, instalando uma crise
na porta da organizagdo, surgindo desse conflito de opinibes a dificuldade da
organizacdo em se relacionar com a imprensa.

“Aceitar a midia quando o tratamento editorial € positivo e nega-lo quando a
noticia realca o deslize e instaura a controvérsia tem sido comportamento comum nas
organizacbes e suas fontes”. (DUARTE, 2003, p. 163). Ele ainda afirma que a
incompreensédo sobre os critérios e valores que delimitam o campo da noticia € também
um comportamento tipico das organizagBes, as quais tém que saber gerenciar as
situacdes quando tém valor-noticia primario ou fundamental, pois € ele que vai orientar o
jornalista para situagfes fora do comum, inesperadas, com consequéncias negativas que
rompem com a ordem natural do cotidiano (DUARTE, 2003).

Soffner (2008, p. 100), em seu trabalho cientifico, defende que “[...] Durante
0s momentos de maresia é facil conviver com a imprensa, mesmo porque 0 que se tem
em mente € valorizar através da midia espontédnea o que a organizacao tem de bom, e

essa € a funcao da assessoria de imprensa, no contexto de Relacées Publicas”.

4.1 Tratamento com a midia durante cobertura de eventos criticos

Estudos realizados a partir de analise de situacdes criticas identificam

algumas medidas essenciais para garantir que a acdo da imprensa ndo coloque em risco
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o desfecho da crise ou a imagem da instituicdo e das autoridades nela envolvidas. De
acordo com os especialistas, as medidas mais simples e eficazes sdo as seguintes:

a) Designar um porta voz * — Durante a crise, é importante designar uma
pessoa para atuar como porta-voz do grupo de gerenciamento da crise e elemento de
ligagdo com a imprensa. Esta pessoa deve ter o treinamento adequado para lidar com a
imprensa e para discutir os aspectos psicologicos da crise de uma forma compreensivel
pela comunidade. Todo e qualquer contato com a imprensa devera ser realizado através
do porta-voz, sendo que todos os demais membros do grupo de gerenciamento de crises
deverdo se isentar de prestar qualquer tipo de declaracdo. Autoridades envolvidas no
processo, mesmo que de alto escaldo, deverao ser solicitadas a ndo se manifestar sobre

os fatos sem prévia consulta ao porta-voz.

Na crise, eleger um Unico porta-voz, que passe credibilidade, tenha treinamento
para lidar com a imprensa e conheca profundamente a prépria empresa e o
problema. [...] tenha dominio e controle sobre o negécio da empresa; habilidade
para ouvir; expressar-se; para manter-se calmo, sob forte pressado; postura e boa
aparéncia e, mais importante, transpire credibilidade. Esse porta-voz € um dos
elementos-chaves no desenlace da crise. Uma entrevista mal organizada,
declara¢des pouco convincentes ou equivocadas irdo exacerbar o problema e
nao resolvé-lo (GIANGRANDE; FIGUEIREDO, 1997, p. 375 e p. 376)

b) Agir com antecipagcdo — Como o proprio gerenciamento da crise,
antecipacdo é a chave para administrar a agdo da imprensa durante a crise. Ter sempre
uma lista de nomes e de telefones de contatos com a imprensa local e nacional é
indispensavel. Compilar informagdes que possam ser facilmente utilizadas em uma
situacdo de emergéncia também pode ser uma grande ajuda. Tais informagfes devem
incluir os seguintes pontos: os efeitos de uma crise na comunidade, o impacto psicoldgico
sofrido pelas vitimas, uma relacdo das instituicdes aptas a lidar com eventos criticos
(bombeiros, policia, defesa civil, gabinete de gerenciamento de crises, etc) e de
publicacbes que possam ser usadas como material de referéncia nos diversos tipos de
crise. Este material deve ser fornecido a midia assim que a crise se estabelece, a fim de
impedir que inverdades sejam veiculadas apenas para preencher as lacunas deixadas

pela falta de informacdes concretas sobre o que esta acontecendo.

c) Assumir o controle — Uma coletiva de imprensa deve ser convocada o
mais rapido possivel ap6s o inicio da crise. O objetivo é tomar a ofensiva e assumir o
controle dos fatos, convidando a imprensa a tomar parte no problema e dando-lhe um

roteiro sobre o que as autoridades competentes fardo para lidar com o ocorrido. As

z

0 assessor deve saber gue quando a fonte principal estd com a palavra, ndo é necessario o
porta-voz, que tem fungBes bem especificas (LARA, 2003, p. 37).
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informacfes devem ser fornecidas a todos os veiculos de comunicacdo, sem favoritismo
ou exclusividade, evitando ressentimentos ou retaliacbes daqueles que se virem
excluidos. Um profissional habilitado deve ser designado para fornecer as informacées
sobre 0s aspectos psicologicos do evento critico, visando evitar a especulacdo e a
divulgacdo de boatos infundados, fornecendo dados concretos e sugestbes de
perspectivas que possam constituir matéria de interesse.

d) Direcionar a informacéo — As declaracbes devem ser sempre preparadas
antes de coletivas de imprensa. Resenhas curtas devem ser apresentadas
periodicamente, destacando pontos que possam e devam ser levados ao conhecimento
da populagdo. Ao longo do desenrolar do evento, € importante apresentar explicagbes
sobre 0s recursos que serdo utilizados para lidar com a crise e sobre o papel de cada
instituicdo envolvida, registrando os recursos e esfor¢cos que estdo sendo despendidos
para alcancar o resultado mais favoravel possivel para o problema que se apresenta.

e) Proteger os envolvidos — Durante a crise é preciso criar uma “zona de
privacidade” para membros da familia que esperam por informagdes em hospitais ou na
cena da crise. Também os membros do grupo de gerenciamento e autoridades
relacionadas ao evento devem ser preservados.

f) Conscientizar as vitimas e envolvidos — As vitimas devem ser
informadas a respeito dos seus direitos em relacdo a imprensa, de que alei protege a sua
imagem, intimidade e privacidade, e de que ninguém esta obrigado a falar o que ou com
guem nao queira. Devem, ainda, ser cientificadas de que o uso indevido da imagem e os
excessos jornalisticos ensejam a aplicacdo de sangBes penais e civis. Esclarecer as
pessoas envolvidas na crise de que qualquer informacédo veiculada levianamente no
decorrer do problema pode comprometer ou inviabilizar um desfecho favoravel para o

evento.

4.2 Como lidar com as crises

No inicio de uma crise, 0s objetivos principais sdo: o controle da situacdo e sua
desaceleracao, o restabelecimento da ordem e a volta as operacdes normais. Quando a
crise estd em seu apogeu, as metas mudam: € preciso posicionar a organizacdo para que
seja capaz de lidar com o acontecimento que desencadeou a crise, garantir que todas as
decisbes e declaracbes publicas sejam feitas com informacdes atualizadas a prevenir o

agravamento da crise. Na fase final, é preciso restabelecer a tranquilidade do publico,
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reconstruir as relagbes que possam ter sido estremecidas e adotar medidas para que a
organizacdo saia da crise com a maior credibilidade possivel diante dos diferentes
publicos.

Crises sdo suscetiveis a acontecer com qualquer instituicdo e o resultado disso,
muitas vezes € o assédio da imprensa, o que pode comprometer a imagem da
organizacdo. Dependendo do caso, as questBes com a imprensa podem ser
resolvidas com telefonemas ou com distribuicdo de notas oficiais. De acordo com
a extensao do fato, faz-se necessaria inclusive a convocagdo de entrevistas
coletivas (COLETA, 2004, p. 10).

E possivel alcancar esses objetivos aplicando os seguintes principios de
comunicagao:

a) Em uma crise, problemas mudam. Se o problema que desencadeou a
crise ndo desaparecer nas primeiras 24 ou 48 horas, a midia tende a deslocar o alvo para
outros aspectos. A melhor maneira de evitar essa “transferéncia de problemas” é
enfrenta-los diretamente, mostrar que a atuacao esta sendo rapida e concentrar a
atencdo no que vem sendo feito para garantir que néo voltardo a ocorrer.

b) A pessoa que fala em nome da organizacdo € decisiva. Deve ser
confiadvel, ter conhecimentos técnicos, solidos antecedentes profissionais, temperamento
sereno, facilidade de comunicacdo e habilidade para estabelecer rela¢des cordiais com
os jornalistas. Na fase inicial de uma crise, quanto mais alto o cargo do porta-voz, melhor
é. Depois, a medida que a crise desacelera, bastard o trabalho feito pelo diretor de
relagBes publicas ou de comunicagdes corporativas.

c) Informar desde o inicio e de forma permanente. Se a comunicagao com
a midia for feita regularmente, evitard o pior: que seja criado um vazio de informacéo e o

jornalista se coloque a preenché-lo com questdes menores e irrelevantes.

Em momentos de crise qualquer declaragéo infeliz [...] pode contribuir para
desgastar o relacionamento ou endossar versdes que ndo correspondem aos
fatos. [...]. O interesse em resolver a situacdo da melhor maneira demonstra
profissionalismo e respeito pelo cliente. Sdo atitudes indispensaveis para
sustentar a credibilidade. Se palavras séo importantes, os atos tém forte impacto
comunicativo (BANCO DO BRASIL, 2001, p. 22).

d) Estimular a entrada pela “porta da frente”. Se os jornalistas ndo forem
recebidos pela “porta da frente”, acabardo recorrendo a ex-funcionarios, informantes ou
testemunhas andnimas para obter informacgoes.

e) Adiantar-se na curva. E fundamental preparar relatérios e colher dados

anteriores para antecipar-se a cada noticia negativa ou acusacao que possa surgir. Ao
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descobrir que os jornalistas estéo para revelar uma noticia que ndo beneficia a empresa, o
porta-voz deve mostrar-se disponivel e tornar-se a melhor fonte de informacéo.

De todos os remédios e de todas as etapas de um plano de gerenciamento de
crises, destaca-se — inclusive para as fungcbes do Porta-voz — o que Lukaszewski apud
Rosa (2001, p. 138-139) ensina:

1. A percepcéo da opinido publica sobre como uma empresa gerencia um
problema conta mais do que os fatos;

2. Um plano de agdes que signifique pedido de desculpas colocara muita
gente do lado da organizagéo rapidamente;

3. Erros e arrogancia podem obscurecer as a¢gdes mais positivas;

4. Algumas poucas mensagens positivas importantes no comego ajudam
a organizagdo a contrapor os erros que a midia sempre comete ao relatar
situagfes desse tipo e os erros da empresa ao responder.

O modelo penitencial do mesmo autor € uma postura que desencoraja a

Imprensa a explorar fatos negativos:

1 Admita voluntariamente os erros cometidos;

2 Explique por que os erros aconteceram (n&o importa o quao estupidos
tenham sido);

3 Diga e demonstre contrigdo e preocupacao sinceras;

4 Concorde em dar os passos necessarios para a solu¢éo do problema;

5 Peca a ajuda das vitimas e aceite conselhos da comunidade;

6 Prometa publicamente ndo deixar acontecer de novo;

7 Encontre um modo de pagar (fazer peniténcia), aliviar ou remediar pelos
erros cometidos.

4.3 O media training como ferramenta na formac¢é&o do porta-voz

Media training ou treinamento de midia € uma ferramenta estratégica utilizada
pelas organizagbes em busca da convergéncia de interesses das pessoas ou entidades
com as demandas da sociedade e da imprensa em geral.

O treinamento de midia ou de profissionais das corporacdes para lidar com a
imprensa € na realidade o desenvolvimento da comunicac¢do pessoal e profissional que
possibilita entender como a instituicdo se comunica e como pode melhorar ainda mais
sua comunicacao, pois a era da informacdo em que vivemos exige profissionais cada
vez mais capacitados, criativos e talentosos, sendo que dentre as qualificacdes
profissionais, a habilidade de se comunicar de forma eficiente e eficaz aparece como uma
das principais caracteristicas solicitadas nas grandes corporagoes.

Uma boa sequéncia de treinamento de midia é o preparo do Porta-voz dentro
do contexto das redacfes, e outra eminentemente pratica para a percepcao de como se

portar diante dos diversos veiculos de comunicacao.
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O media training visa o aprimoramento do porta-voz, ou seja, daquele que vai
representar a organizacao e falar em nome dela através do relacionamento com a Midia

(televisionada, escrita ou falada).

Portanto, além de todos os aspectos ligados a comunicacéo integrada e
planejamento estratégico de comunicagdo, esta-se diante de uma das
ferramentas que habilitam as pessoas de uma organizacdo a atingirem
com uma maior margem de possibilidade os objetivos de bem
representa-la perante seus publicos formadores de opinido (SOFFNER,
2008, p.74).

O treinamento do Porta-voz € uma exigéncia e deve ser constante para sua
participacdo diante dos diversos tipos de veiculos de comunicagdo, cada um com seu
formato, caracteristica e peculiaridade, a fim de estar preparado para perceber uma
noticia em potencial e quando a organizagéo que representa sera noticia.

A figura do Porta-voz é fundamental dentro de uma organizagéo, pois € ele
guem vai garantir, através de sua presenca, a credibilidade e a transparéncia nas agdes
da instituicdo. Além das atribui¢des rotineiras que lhes sdo incumbidas tem, também, que
exercitar a tarefa no lidar com a midia, especificamente com a Imprensa.

“A presenca na televisdo exige cuidados com a imagem e com a postura, no
radio firmeza e capacidade de argumentacdo e contextualizagdo, no impresso a cautela
com detalhes [...]". (SOFFNER, 2008, p. 121).

Rosa (2007) ensina que ser Porta-voz ndo € uma questado de talento, mas de
treinamento, que as oportunidades de entrevistas ndo devem ser desperdicadas em
proveito da melhoria da imagem da organizacdo e isto depende de muito esforco e
treinamento. O Porta-voz, por estar no nivel de planejamento estratégico, tem de ter uma
visdo ampla de toda a instituicdo e dos assuntos inerentes a comunicacao, pois ele
representa a imagem, a fala da organizacdo, por isso é tdo importante que ele esteja
preparado para lidar com a imprensa, especializando-se como comunicador e
transmitindo seguranca naquilo que fala e faz. Porém, nédo s6 ele deve ter consciéncia da
necessidade de responder as demandas da sociedade e da midia, e sim toda a estrutura
gque toma as decisdes, pois a omissdo em dar satisfacdo pode acentuar uma crise de
opinido diante de seus publicos.

De acordo com Soffner (2008, p. 82) duas etapas sao necessdarias para
aperfeicoar e aprimorar a fungéo de Porta-voz:

12 Etapa) Imersdo tedrica: Nesta etapa, toda a importancia de situar o
executivo no contexto da comunicacdo, de uma visdo do todo, de se mostrar quais 0s

critérios na producdo da noticia, quais 0s publicos de interesse, quem s&o o0s atores na
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producdo midiatica, quase sdo as metodologias e qual a estrutura necesséaria para se
fazer comunicacg&o. E preciso incutir que a relagdo com a midia esta num contexto mais
amplo. O que néo se deve fazer, e quais as etapas que devam ser observadas, como por
exemplo, desconhecer a operacionalidade, qual € o horario de fechamento das principais
redacdes sao itens fundamentais na atividade de ensino sobre o relacionamento com a
midia. Quando e de que forma se deve fazer ou nao fazer uma coletiva de Imprensa, se
os horarios sao adequados, se outras opc¢fes sdo as mais indicadas, como se portar na
coletiva e como a estrutura de recepc¢do, quais os veiculos que tém prioridade, também

devem ser discutidos.

22 Etapa) QuestBes de ordem pratica: Compreensdao do que é uma
entrevista jornalistica, o que é uma opinido jornalistica, como se portar durante a
entrevista, como receber o reporter, o que falar o que néo falar, se é radio, se é tevé ou
jornal, tudo deve ser detalhado neste momento do treinamento. O preparo prévio sobre o
assunto a ser abordado, a tranquilidade para falar com fluéncia e com uma linguagem
acessivel a todos deve ser uma preocupacgdo do treinamento. Mensagens chaves devem
sempre estar a disposicdo do entrevistado para que haja o aproveitamento do espaco
para se passar o que de fato é importante, que em um programa ao Vivo ou hao; para o
radio ou para o impresso.

Conclui-se que no treinamento de midia ou média training deve-se deixar
claro que uma boa entrevista tem que ter correlagcdo entre o que é falado pelo Porta-voz e

0 que é praticado pela corporacao.

4.4 O porta-voz e o coordenador de imprensa

A pessoa encarregada do contato com a midia ndo da entrevistas; o porta-voz
€ 0 Unico que reponde as perguntas ou faz comentarios. Segundo Giangrande e
Figueiredo, “[...] nos contatos com a midia, o porta-voz deve sentir-se preparado para
falar sobre qualquer tema polémico da empresa, por mais surpreendente e inusitado que
pareca.” (DUARTE, 2003, p. 378). O Assessor de Comunicacdo em situaghes

determinadas sera eleito o porta-voz da instituic&o.

O Porta-voz desempenha um papel crucial dentro da estratégia de comunicagao
de uma organizacao, pois é este integrante dos quadros de colaboradores que
ird levar a mensagem do corpo diretivo aos publicos de interesse, principalmente
o externo. Em determinados fatos que a situacao exija a presenca da autoridade,
do presidente, ou do superintendente de uma organizacdo € extremamente
necessaria para estancar a crise pela raiz em outras a figura do Porta-voz, por si
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s6 ja é possivel para que o fato gerador da crise seja contido e isolado
(SOFFNER, 2008, p. 115).

Da postura do Porta-voz estudada pelos especialistas em comunicacéo

social, ap0s andlise de varias formas de se interagir com a Imprensa, quer em momentos

de crise, quer em situa¢Bes de normalidade, quando uma pauta proposta pela assessoria

de imprensa e aceita pela midia, Rosa (2007, p. 146) destaca sete:

1 O Porta-voz ndo fala em tese. Nao faz especulagbes. Apenas comenta fatos;

2 O Porta-voz ndo pode mentir;

3 O Porta-voz ndo pode permitir privilégios. Suas falas sdo necessariamente
publicas e, por isso mesmo, o conteldo deve ser igualmente acessivel para
todos;

4 O Porta-voz deve ter tarimba ou ser treinado para desempenhar a funcao [G.
N.]. E preciso que seja capaz de falar, extraindo a maior utilidade possivel em
termos de transmiss@o de mensagem do conteudo de cada fala;

5 O Porta-voz precisa ter credibilidade e respaldo da “voz” que ele porta, seja
uma empresa, uma instituicdo, ou um lider.

6 O Porta-voz precisa ter dominio técnico ou informacdo em profundidade para
esclarecer determinadas questdes, especialmente as mais técnicas, e

7 O Porta-voz ndo pode perder o equilibrio. Por ser a face de uma organizagao,
sua imagem ndo lhe pertence. Qualquer exagero — ironia, humor duvidoso,
frases com rancor, demonstrages de impaciéncia, de exaltagdo ou irritagdo —
sera necessariamente associado a “voz” que ele representa. Em outras palavras:
suas reacgdes ndo podem ser “casuais” ou fruto do “momento”. Se é adequado
demonstrar irritacdo, sem problemas. Isso esta “certo”. Mas se a irritagao decorre
de um stress momentaneo, eis um problema: isso esta errado.

Soffner (2008) complementa o pensamento de Mario Rosa quando diz que o

Porta-voz nao utiliza s6 a fala para se expressar, ele utiliza suas expressdes, sua

vestimenta, seu fardamento, sua apresentacao pessoal, o estado de espirito, seu humor,

pois a impressdo que as pessoas tém daquele que estd com a palavra ndo se resume

somente nela, mas no todo. O trabalho em conjunto da assessoria de imprensa com a

funcdo do Porta-voz de uma organizacdo pode rapidamente reverter uma tendéncia de

gueda na opinido publica.

A necessaria percepcédo da noticia pelo Porta-voz é uma das caracteristicas
exigidas para esta funcdo, ter a consciéncia que um determinado fato ou evento
tem interesse publico, logo sera objeto de demanda junto a Imprensa ou, até
mesmo, de pauta a ser facilmente absorvida. Para isso € necessario conhecer o
universo dos jornalistas. Como ja se afirmou no jornalismo publico, ou civico, ha
espaco para pautas com contexto social, comunitario, assistencialista.
Particularmente, na atividade policial sempre havera espaco, principalmente para
as noticias negativas, o desafio é a reversao do quadro (SOFFNER, 2008, p. 78).

O coordenador de imprensa apenas se ocupa do processo. Entre suas funcdes

e responsabilidades cabe a ele:

Colher informacg6es; avaliar com a equipe de crise se existe possibilidade de

difundi-las; decidir guando e como serdo comunicadas.
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o Verificar qualquer informagé&o antes de divulga-la.

o Receber os pedidos de informacédo e de entrevistas.

e Registrar o nome de cada jornalistica e os veiculos ao qual pertence, antes
de uma entrevista coletiva de imprensa.

e Gravar todas as coletivas de imprensa e as entrevistas.

e Dar apoio logistico aos jornalistas e perguntar-lhes se a informacao
fornecida é satisfatoria.

e Fornecer imagens ou sugerir lugares que possam ser filmados ou
fotografados.

e Se houver um local inacessivel para a imprensa, conseguir que seja filmado
e oferecer o material.

e Organizar uma visita monitorada ao local da crise.

e Facilitar as declaragbes d outras pessoas, além do porta-voz, sempre que
tiverem a aprovacgéo da equipe de gerenciamento da crise: executivos de primeiro escaldo,
especialistas, técnicos, gerentes que se encontram no local da crise.

e Distribuir material previamente aprovado com os antecedentes da situacéo

para apoiar aqueles que fazem declaragdes.
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5 FOCO E ENFOQUE DURANTE MOMENTOS CRITICOS

Para saber lidar com as diversas situacbes que batem as portas de uma
instituicdo € necessario saber diferenciar as questées que sdo problematicas e as que
sdo cotidianas com vistas a enfocar as forcas nas competéncias e na tomada de
decisbes, valorizando sempre os reflexos advindos das pessoas que compdem a
organizacao.

[...] o publico interno ndo é apenas um “publico”, especialmente numa crise. E
também uma poderosa “midia”. [...] uma equipe bem informada impede a
proliferacdo de boatos e temores que, ao fragilizar o corpo interno, impdem um

pesado prejuizo a instituicdo que estiver enfrentando um problema com sua
imagem (ROSA, 2004, p. 385).

Fatos como o desaparecimento de jovens cuja autoria é conferida a policias
militares; mortes de moradores de rua ocorridas em Goiania atribuidas pela imprensa a
existéncia de um grupo de exterminio dentro da Policia Militar; homicidio do jornalista
Valério Luiz, que tem como suspeitos policiais, chamam a ateng&o publica e colocam em
perigo a corporagdo e os integrantes diretamente neles envolvidos. Os resultados de
eventos criticos muitas vezes ndo séo desastrosos e os efeitos sdo minimizados pela
conducdo correta.

Um dos erros mais frequentes € a interpretacdo equivocada da natureza e do
alcance de um evento. E preciso antes de tudo saber identificar os diferentes tipos de

situacao: incidente, emergéncia e crise.

5.1 Incidentes

Os incidentes estdo dentro das expectativas das pessoas e podem ser
considerados normais: um incéndio, o anuncio de uma demisséo, a morte de um policial
militar, ou seja, séo situagdes que forcam vocé a enfrentar suas proprias vulnerabilidades
e mortalidade, ou oprimem a potencialidade de sua habilidade de lidar com diversas
situacdes. Um incidente critico mesmo acontecendo vérias vezes € inesperado,

rompendo seu sentido de controle e opinido de como o0 mundo trabalha.

Uma vez que um departamento da conta de um incidente critico, mais rapido
sera capaz de tratar e, de maneira realista, trabalhar com a melhor informagé&o disponivel
no momento. Muitas vezes uma ocorréncia tida como normal néo tera o final esperado,

pois um mau atendimento por parte de uma video-fonista do 190 - COPOM pode mudar
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os rumos e o desfecho de um acontecimento®, o que pode complicar a situacdo se vier a
causar descontentamento e revolta por parte de algumas pessoas da comunidade,
denuncias, processos administrativos ou medidas punitivas, ou seja, um simples
incidente se transformara em uma crise e sua gestdo superar4d a capacidade da
organizacdo e se converterd em um problema dificil de resolver. “[...]: por maiores que
sejam os acidentes ou incidentes, pior ainda pode ser a maneira como sao conduzidos”
(ROSA, 2004, p. 19).

Para manter um incidente estavel permanecendo nessa categoria € ndo a
ultrapassando, o essencial € dar uma resposta clara e completa. Se houve erro deve-se
admiti-lo e informar as medidas para soluciona-lo, demonstrar transparéncia durante o
processo, disponibilizando e submetendo seu acompanhamento pelo Ministério Publico,

por exemplo.

5.2 Emergéncias

Um grande desastre ambiental no mar, um grande acidente envolvendo um
trem, uma viatura em alta velocidade que atropela e mata uma mulher gravida ou um
relatério financeiro catastréfico sdo emergéncias graves que exigem uma resposta
imediata. Estes fatos podem colocar em cheque toda a capacidade da Policia Militar de
Goias ou de outra empresa, mas nao equivalem necessariamente a uma crise. Sao
denominadas de “emergéncia”, caso chamem a atengéo no publico interno e/ou externo e
na midia ndo ultrapassar 48 horas.

Para fazer frente a uma situagdo de emergéncia, 0s responsaveis pela
comunicagdo da instituicdo devem tomar algumas medidas como:

e Fornecer informacbes ao publico e as principais partes interessadas:
sdcios, clientes, sociedade, fornecedores, governo.

e Antecipar-se as necessidades dos jornalistas e satisfazé-las.

e Estabelecer canais de informacdo para o publico: linhas telefénicas

gratuitas, comunicacao on-line, fax, etc.

e Assegurar que a instituicdo permaneca visivel durante todo o processo.

N&ao manifestar sobre o assunto, preferindo o siléncio com o objetivo do evento passar

*Pequenos transtornos do dia-a-dia, como tratar mal um cidaddo, [...] corroem, e muito, as
imagens (LARA, 2003, p. 24).
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desapercebido podem sinalizar indisposicao, falta de competéncia e medo, o0 que provoca
a ideia de que a emergéncia esta sob controle.

e Emitir mensagens transparentes, honestas, coerentes, padronizadas e que
possam ser sustentadas por dados verdadeiros.

o Gerenciar a imagem de que a empresa € competente para conduzir a
emergéncia. Midia e publico reagem baseados em conceitos: de idoneidade, veracidade,
sinceridade. Se a organizacdo nao deixa claro nos comunicados esses valores, pode
gerar uma reacao oposta. E, quando isso ocorre nas primeiras etapas da resposta a
emergéncia, reverter a situacao se torna muito dificil.

e Comprovar a exatiddo dos comunicados antes de repassa-los e, se forem
detectados erros, corrigi-los imediatamente.

e Contatar primeiro os familiares, no caso de existirem vitimas. Se as vitimas
forem informadas sobre os fatos pela midia, desconfiardo da capacidade e da
honestidade da empresa.

e Assegurar-se de que todas as noticias, boas ou mas, sejam comunicadas
assim que forem confirmadas. Se forem negativas, toda a midia deve recebé-las
concomitantemente para nao influenciar reacbdes adversas no caso de um furo
jornalistico.

¢ Nao sendo possivel a contencdo da emergéncia e a mesma se estende
por mais de 48 horas, a imprensa comeca a procurar outros problemas. Exatamente
nesta hora, a resposta a emergéncia deve passar para a fase seguinte: a gestdo da
emergéncia.

Nesse caso, a assessoria de comunicagdo da empresa deve recorrer a outra
bateria de procedimentos: declaracbes aos meios mais voltados ao “processo” para que
continuem a gerar noticias; convocar 0s jornalistas para que possam acompanhar
pessoalmente, nos “bastidores”, a reacdo a emergéncia; reunides da imprensa com
testemunhas e/ou familiares das vitimas; agendar entrevistas coletivas periddicas para
gue a midia se mantenha informada; organizacdo de programas de servi¢os especiais de
assisténcia ao publico, etc. (PAIXAO, 2004).

Dizer tudo de uma vez é uma tatica que atinge varios objetivos. Primeiro vocé
reduz a duragdo da cobertura: sai tudo na primeira noticia, restando pouco ou
nada a ser acrescentado no dia seguinte. Segundo, reduz o temor criado na
mente dos leitores: todo mundo sabe que, quanto menos se conhece de uma
situagdo perigosa, mais medo se tem. Finalmente, dizer logo tudo o que ha para
dizer faz sua empresa ser vista da maneira mais favoravel possivel em
circunstancias dificeis (DUARTE, 2003 apud DOTY, 1999, p. 256).
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Outra dica para lidar com as crises sejam elas quais forem é segundo Rosa
(2004, p. 47), “[...] dar periodicamente a versao oficial [...] O antidoto contra especulagbes

é a informacao”.

5.3 Crises

H& inimeras definicbes de crise, seja na psicologia, na comunicacdo, na
teologia, nas ciéncias exatas, biolégicas e principalmente na area que envolve
relacionamentos humanos, por exemplo, as ciéncias policiais.

No mercado, do ponto de vista da comunicacdo, admite-se crise como sendo
acontecimentos que, pelo seu potencial explosivo ou inesperado, tém o poder de
desestabilizar organizacdes e governos e suscitar pauta negativa. Sao acidentes,
dendncias, violagdo de produto, assaltos, crime envolvendo a empresa ou seus
empregados, processo judicial, concordata ou crise financeira, reclamacdo grave de
cliente ou fatos semelhantes. A imprensa vive do inusitado, da diferenca, do conflito. “[...]
E uma crise ou o desencadear dela € o cardapio ideal para o ‘furo’ tdo desejado no
concorrente” (DUARTE, 2003, p. 373).

No campo da Psicologia do Desenvolvimento, o conceito de crise é entendido
como toda a situagéo de alteracéo a nivel bioldgico, psicolégico ou social, que exige da
pessoa ou do grupo, um esfor¢co acima do normal para manter a homeostase emocional.
Corresponde a momentos da vida de uma pessoa ou de um grupo em que ha quebra no
equilibrio ou estabilidade psiquica e perda ou mudanca dos compostos estabilizadores
habituais.

Ainda segundo a psicologia, toda crise conduz necessariamente a um
aumento da vulnerabilidade, todavia a crise ndo corresponderd necessariamente a um
momento de risco.

Se adequadamente administrada, a cobertura jornalistica de uma crise pode
ter um efeito positivo e ser um fator decisivo para um desfecho favoravel. Uma imprensa
séria e pautada pelos principios éticos, consciente da importancia do seu papel como
educadora e formadora da opinido publica pode se revelar uma aliada de peso no
decorrer de um evento critico e apos o desfecho deste, ajudando a preservar a imagem
das instituicbes envolvidas e fortalecendo a confianga da comunidade em tais
instituicoes.

Autores especialistas em comunicacdo entendem uma crise, com C

maiusculo, como aquele tipo de acontecimento que pode atingir uma organizacdo como
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um todo. Outros entendem crise como um acontecimento de graves propor¢des causado
por falha humana e, sendo falha humana, isso necessariamente pressupde um culpado,

um sistema que néo foi capaz de evita-la.

Crise de imagem € potencialmente mais devastadora do que as ‘“crises
comuns” porque pode destruir o maior patriménio de uma empresa, personalidade ou
profissional, a reputacéo, a confianca. Crises que envolvem uma imagem publica, quando
fica exposta em grande proporcado, sdo na verdade crises de confianca.

Para Barry MacLoughlin® a definicdo que revela com perfeicdo o alcance e a
intensidade de uma crise é: [...] um acontecimento, a revelacdo de uma informacéo, uma
acusacgdo ou um conjunto de circunstancias que ameacam a integridade, o prestigio ou a
sobrevivéncia de uma organizacdo algo que desafia a sensagdo de seguranca ou 0S
valores das pessoas. O prejuizo para a empresa-real ou potencial, é consideravel, e ela
ndo pode, por si mesma, colocar um ponto final na questao.

Vale lembrar que uma acusacéo proveniente de uma fonte fidedigna, que
possui credibilidade diante da midia, ou dendncias que aparecam em um meio de
comunicacdo de prestigio, ainda que ndo seja comprovada, pode acabar sendo
prejudicial. Por isso mesmo deve ser tratada com a mesma importancia que teria se fosse
verdadeira, porque € possivel que as pessoas acreditem nela.

Durante uma crise, devem-se administrar a estratégia, as mensagens, a
oportunidade e os canais de distribuicdo necessarios para se comunicar, de forma eficaz,
com diferentes publicos de interesse (meios de comunicacado, funcionarios, comunidade
em que a empresa esta inserida, entre outros). Nesse processo, busca-se facilitar,
mediante métodos de divulgacao oportunos e eficazes a rapida desaceleragéo da crise.

Com o desenrolar da crise, cresce a ansiedade da imprensa em conseguir
informacé&o. E ela costuma dar o mesmo tratamento a informacdo comprovada e a ndo
comprovada: ndo é necessario que seja correta, tem de ser apenas interessante.

Nessas situacdes o responsavel pela comunicacéo deve:

e Conduzir o processo de informacéo de forma proativa °e ndo como uma

simples reagéo.

® Barry Macloughlin é presidente da firma de consultoria em comunicagdo Mcloughlin Media,
sediada em Washington, EUA, especialista em gestdo da comunicac¢édo em situacdes de crise.

® Wwilson da Costa Bueno no livro Comunicacdo Empresarial: Teoria e Pesquisa, diz que
proatividade como implica pensar antes, agir antes, comunicar antes: quando a empresa ou
entidade se antecipa a imprensa para dar sua versao — verdadeira — sobre os fatos, ela jA comeca
em vantagem. O jornalista sabera recompensar esta boa vontade, esta disposicao de interagir,
ouvindo com atencgéo e pensando com equilibrio as informacg6es que receber.
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e Manter a coeréncia da mensagem. Fazer com que a pessoa que atuara
como porta-voz, ou 0s executivos autorizados a fazer declaracdes, pratique as respostas
a perguntas dificeis que os jornalistas podem vir a formular.

e Aproveitar, sempre que possivel, a visibilidade do presidente executivo da
empresa, para que ocupe um lugar de destaque todo o processo.

¢ Reconhecer a ansiedade do publico, sem desqualifica-la.

Outra definicdo de crise de grande importancia e a mais utilizada pelas
organizacdes policiais de todo o mundo é a do FBI (Federal Bureau of Investigation)
Bureau Federal de Investigacdo, 6rgao federal dos Estados Unidos que faz o papel da
Policia Federal daquele pais, com sua sede em Washington, DC.

Segundo a doutrina de Gerenciamento de Crises do FBI, crise é: “Um evento
ou situacao crucial, que exige uma resposta especial da Policia, a fim de assegurar uma
solucao aceitavel”.

As organizacdes policiais mais evoluidas se preocuparam em ter uma pronta
resposta as ocorréncias que fujam da normalidade e que requeiram um tratamento
diferenciado e especializado. Nas situacbes onde se faz necessaria a intervencdo da
Policia, o surgimento de uma crise é bastante provavel.

No momento da crise surgem interesses opostos ou entendimentos diversos,
podendo dizer-se que ha um evento crucial, e para que ele ndo tenha desdobramentos
indesejaveis, deve ser negociado. Nao se trata de verificar se as posicfes assumidas séo
legais ou éticas. Trata-se de encarar como um fato que ndo apresenta uma solugéo
aparente ou imediata. E necesséria, entdo, uma postura organizacional definida para
negociar as situagfes criticas, que ndo pode ser isolada e nem deve ficar na
dependéncia de que um gesto individual resolva o problema. A negociabilidade deve ser
gerida por policiais preparados para a fungéao.

Devido a existéncia de crises que envolvem o risco de vidas é gque temos a
importancia de uma organizacao policial estar capacitada a gerenciar crises, priorizando
a negociacgao, pois a sociedade tem uma expectativa quanto a solucdo do problema, e
cobra a acdo adequada da policia, pois uma intervencdo de insucesso pode ter sérias
implicacBes legais e atingir a imagem da organizacdo policial, com o consequente
guestionamento de sua capacidade profissional. A presenca da midia as vezes contribui
para dar um vulto inesperado as ocorréncias, aumentando a tensédo local e exigindo uma

acdo primorosa da Policia’. Naquele momento, toda a opinido publica esta atenta ao

o exemplo da influéncia da midia durante ocorréncias pode ser verificado com clareza durante a
acdo de desocupacédo da invasdo do Setor Parque Oeste Industrial (16/02/2005) em Goiania-GO,
quando foram empregados cerca de 2.000 (dois mil) policiais militares para retirar
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desfecho dos fatos. Isso pode levar ao comprometimento da seguranca das operacoes,
em razao da excessiva exposicdo ao perigo de reporteres, no intuito de colher uma boa
matéria. E quando deve prevalecer a calma e a capacidade da Policia em administrar
todo o local das operacdes.

O problema é que a maioria das instituigcdes policiais, embora tenham editado
normas concernentes ao gerenciamento de crises, ainda ndo possuem padrbes
operacionais para as a¢fes do policial negociador no atendimento de ocorréncias de
risco, o que acaba gerando a auséncia de um modo de operar uniformizado.

No que diz respeito a atuacdo padronizada da Policia Militar quando no
atendimento de ocorréncias criticas, a PMGO, através do Procedimento Operacional
Padrdo (POP), criou processos e procedimentos de interferéncia dos membros da
Corporagdo em eventos que necessitam da presenca ativa do policial militar.

Todo o modulo IV do POP se refere a eventos criticos, e no médulo V,
processo 506 e procedimento 506.01 especificam a atuacdo da PM em intervencao de

local de crise e a¢gbes do primeiro interventor em local de crise.

aproximadamente 3.000 (trés mil) familias que ocupavam irregularmente a regido. Isso, apos
vérias tentativas de negociacdo com os lideres dos sem teto. A énfase de midia foi determinante
ao ponto de até os dias atuais as transferéncias das familias de um bairro para outro ser motivo de
divulgagcdo em todos os noticiarios da Capital. A acao de desocupacéo foi resultado de manobras
politicas e teve como consequéncia a morte de duas pessoas e varias outras feridas.
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6 A DOUTRINA DE GERENCIAMENTO DE CRISES E O COMITE DE CRISES

A teoria de Gerenciamento de Crises surgiu na década de 70 nos Estados
Unidos por causa do aumento de disturbios sociais e do aumento na onda de violéncia
que assolava o pais.

No Brasil, a Doutrina de Gerenciamento de Crises foi implantada em 1994,
também em razdo do aumento de registros de ocorréncias policiais, como sequestros e
roubos. A efetivacdo da doutrina aos moldes da norte-americana, mas adequada a
realidade brasileira, deu um avanco na criagdo dos grupos taticos e da figura do
“negociador’ como alternativa de solucionar crises.

Com o objetivo de gerenciar e administrar situacdes criticas, varias empresas
instituiram comissdes ou comités de crise, grupo de pessoas ligado a diretoria, com
poder de decisdo, acionados téo logo ocorra algum acontecimento capaz de ameacar a
imagem da instituicdo ou provocar repercussdo negativa na opiniao publica.

O comité sinaliza os pontos vulneraveis da organizacdo e, com isso, define
objetivos, estratégias e taticas para enfrentar as crises. A criacdo do comité ja sinaliza a
sensibilidade da empresa para com o problema.

Na maior parte das vezes, as areas operacionais possuem maior risco de
passarem por crises, pois sdo bastante preparadas para resolver emergéncias, mas
despreparadas para gerenciar a comunicagao de crise.

Um comité bem afinado e uma diretoria bem atenta certamente irdo detectar
as vulnerabilidades da instituicdo, tendo presente que ndo existe a hipétese de total
invulnerabilidade ou imunidade a qualquer tipo de crise. A partir do diagnéstico, o
trabalho € corrigir os pontos fracos. Outra providéncia pratica: criar textos-padrdo para
serem utilizados no caso de crises previstas.

A estrutura desses comités ou comissdes pode variar, mas em geral inclui o
presidente da organizacdo, o departamento juridico, as areas de comunicagéo,
atendimento ao cliente, recursos humanos e, naturalmente, o setor envolvido diretamente
com o problema.

O Governo do Estado de Goias, em 19 de agosto de 2002, criou através do
Decreto n° 5.642 a Comissédo de Gerenciamento de Crises e normatizou as atividades
das Policias Militar e Civil e do Corpo de Bombeiros Militar no atendimento a eventos de
natureza policial, com reféns e rebelibes em presidios, no ambito de competéncia da
Secretaria de Seguranca Publica e Justica de Goias.

A Comissdo de Gerenciamento de Crises esta subordinada ao Secretario de

Seguranca Publica e Justica e tem a seguinte estrutura:
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Presidente: Secretario de Seguranca Publica e Justica
Membros Natos:

1) Comandante Geral da Policia Militar;

2) Diretor Geral da Policia Civil,

3) Oficial da PM com formacéo em Gerenciamento de Crises;

4) Delegado da PC com formag&o em Gerenciamento de Crises.

Membros convidados: Representante dos Poderes Judiciario e Legislativo
além de representantes do: Ministério Publico; Agéncia Goiana do Sistema Prisional;

Ordem dos Advogados do Brasil (OAB) Sec¢éo do Estado de Goias.

6.1 Gerenciamento de Crises

Mério Rosa define com precisdo o que é o Gerenciamento de Crise e a

importancia da prevengéo nas atividades de qualquer instituicao:

Gerenciamento de crise ndo é sinbnimo de manejar mas noticias que estdo nas
primeiras paginas dos jornais. Muitas vezes é trabalhar duro com antecedéncia —
preventivamente — para que fatos potencialmente prejudiciais ndo se
transformem em manchetes (ROSA, 2004, p. 383).

Adotar uma atitude preventiva significa, na pratica, mapear as dificuldades
gue poderdo surgir e definir solugbes. Na hora da crise, o importante é lidar com o
problema da forma mais adequada — e isso é muito mais fécil se houver um planejamento
prévio, ou seja, hora de crise é hora de reagir — e ndo de planejar. Planejamento se faz
em tempos de normalidade. E quanto melhor for, mais eficaz serd a resposta quando a
rotina for quebrada.

O jornalista Rosa (2001) conta que os planos de gerenciamento de crises
nasceram com outro nome, planos de contingéncia, e na origem sua finalidade era
distinta, procurando antes de tudo prever todas as acdes logisticas que organizacdes de
grande porte precisariam realizar no caso de uma calamidade.

Com menor ou maior nivel de preciséo, € possivel prever os desdobramentos
de uma crise e fazer um planejamento para situacfes extremas. Rosa (2001, p. 100)
afirma que, “[...] embora ndo seja possivel prever exatamente quando uma crise de
grandes propor¢Bes vai acontecer, depois de sua eclosdo diversos estagios seguem

quase sempre uma espécie de lei de repeticao”. A principal premissa da administracao de
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crises € a de que esse tipo de evento segue um certo padréo e a midia da mesma forma

obedece a um cronograma.

Segundo um estudo realizado pela NOVA — National Organization for Victim
Assistance, organizacdo americana que tem como missao dar assisténcia as vitimas de
eventos criticos, o tipo de informacao veiculada pela midia enquanto a crise se desenrola

sempre obedece ao seguinte roteiro:

12 fase (0 — 12 horas): Nas primeiras 12 horas que se seguem ao irromper da
crise, a imprensa concentra todos os seus esforcos em obter as informacfes necessarias
para responder a pergunta geral: “0 que estd acontecendo?” Baseando-se nas
declaracdes das pessoas que presenciaram os fatos, monitorando o radio da Policia, e,
em muitos casos, agarrando qualquer um que esteja disposto a falar qualquer coisa
sobre o que aconteceu, os jornalistas tentam montar uma histéria. O resultado disso é
incompleto, conflitante e inexato. Nos piores casos, a imprensa monitora o radio da
Policia e chega antes desta, obtendo assim acesso irrestrito as cenas da crise ou do
crime.

22 fase (12 — 24 horas): Enquanto a crise se desenrola, a proxima questao
que a midia passa a tentar responder é: “Quem? — Quem sao as vitimas? Quem é o autor
(se & que existe um):” H4 sempre uma competi¢cdo para ser o primeiro a publicar o nome
das pessoas feridas e mortas, ou dos que foram feitos reféns. O nome e a histéria do
autor, nos eventos criticos provocados por uma ou mais pessoas, é duramente disputado.
Ninguém € imune as investidas da midia para obter informacdes sobre as vitimas:
hospitais, necrotérios, a policia, bombeiros, familia, vizinhos, escolas, etc. Todos séo
assediados no esforco de identificar quem tem qualquer informacéo de interesse.

32 fase (24 — 36 horas): A pergunta agora é “Por qué?” — porque a tragédia
aconteceu? E uma reacdo normal para muitas pessoas — incluindo vitimas, sobreviventes
e membros da comunidade — tentar entender o que aconteceu e encontrar um culpado. A
imprensa alimenta esta histeria atirando a culpa em uma variedade de fontes,
guestionando se a vitima de alguma forma contribuiu para o ocorrido, ou se alguém de
alguma forma poderia ter prevenido ou evitado o incidente.

42 fase (36 — 72 horas): A esta altura, a imprensa continua a especular sobre
0 que aconteceu e porque aconteceu, e, além disso, comeca a questionar se os esforgos
feitos pela autoridade responsavel para resolver o problema séo efetivos e tempestivos. A
linha de agdo adotada é examinada e reexaminada, e alternativas tidas como mais
vidveis sdo apresentadas — nem sempre por pessoas habilitadas a se manifestarem

sobre o tema.
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52 fase (72 horas em diante): Os detalhes do que aconteceu no local da crise
ja ndo constituem novidade, e, a fim de manter o interesse do publico, a midia tenta
‘reacender” a historia, procurando por novos angulos para apresentar a mesma
informacgé&o. O estilo de vida, a historia pessoal da vitima e casos similares anteriormente
ocorridos, assim como quaisquer problemas ou questdes anteriormente levantados em
relagdo a instituicdo governamental, empresa ou entidade envolvidas na crise sdo

exaustivamente rediscutidos.

Ocorréncias negativas fazem parte da dindmica das organiza¢fes. Tanto podem
surgir em decorréncia de catastrofes ou acidentes involuntarios, fruto de
fatalidades, como de erro humano, ma& administracdo, conchavos politicos,
represdlias ou outros [...] interesses. Nessa hora, a midia passa a ser o vetor
natural desses conflitos. [...] A imprensa € um componente decisivo nos jogos de
poder e nas disputas de mercado (DUARTE, 2003, p. 364).

Ao tracar a estratégia para lidar com uma crise, o grupo de gerenciamento e
as autoridades responsaveis incluem nessa estratégia medidas de comunicacao para
lidar com a midia, de forma a utilizar de forma construtiva e favoravel a sua inevitavel

interferéncia.
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7 PLANO DE COMUNICACAO COMO ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

As organizagdes que possuem diferentes areas de comunicagéo precisam de
um plano integrado e prospectivo que ajude a viabilizar a articulagdo de equipes,
profissionais e unidades de trabalho, delimitar &reas e definir conceitos e agdes e atingir
objetivos predeterminados. O Plano, de acordo com Giangrande e Figueiredo (1997, p.
238), “define agbes para rotina e crises, prioridades, recursos humanos e materiais,
sistema de avaliacdo, orcamento, explicita estratégias e instrumentos, estabelecendo os
precedimentos de cada area”. E fundamental a elaboracdo de um diagndstico centrado
na cultura, na identidade e historia da organizacdo, na estrutura da area de comunicagéo
e nos objetivos organizacionais.

Eles ainda afirmam que o Plano de Comunicacdo evita desgastantes
discussfes a respeito de assuntos que muitas vezes devem ter solugdo urgente e que

poderiam ter sido previstos.

A elaboracdo de um plano estratégico de comunicacgdo deve ser pensada a partir
de uma tomada de decisdo das autoridades da organizacdo, apos ouvir
especialistas no assunto, profissionais de comunicagdo que atuam internamente
e os oriundos das empresas, assessorias e agéncias de comunicacdo que
prestam servicos externos ou, melhor ainda, essas fontes juntas. Para que um
plano dessa natureza obtenha os resultados desejados, é fundamental existir
vontade politica dos dirigentes com relacéo aos esfor¢os a serem empreendidos
para esse fim (KUNSCH, 2003, p. 247).

Gerenciar a comunicagdo de crises consiste em todas as sequéncias de
acdes que a organizagdo ira tomar no sentido de esclarecer, por todas as formas e
meios, todos 0s seus publicos (interno e externo), com o intuito de minimizar desgastes
ainda maiores a sua imagem e a sua credibilidade. Saber conduzir esse processo
constitui basicamente o éxito ou o fracasso na condug¢édo de uma crise. Hoje, na maioria
dos casos, a imprensa fica sabendo dos acontecimentos negativos antes dos préprios

interessados.

[...] antecipar-se a questBes que inevitavelmente serdo abordadas pela midia
durante crises de imagem é uma postura sensata. [...] ficou claro que falar a

verdade é a atitude estrategicamente mais recomendavel. Mas € preciso
reconhecer: o tempo da midia e o tempo das instituicdes formais de julgamento
séo diferentes (ROSA, 2004, p. 114).

Um plano preventivo e reativo institucionalizado muitas vezes € fundamental.
Ele ajuda na prevencdo de erros, a monitorar a situacdo e o impacto negativo que uma
crise inesperada pode causar. Pode incluir agcbes de administracdo de varios tipos:

acidente, denuncia, manifestac@es, crime, orientando a area de comunicacdo e demais
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empregados sobre como proceder. Dependendo da area de atuacdo da empresa, a
atualizac@o do plano e treinamento de funcionarios para comunicagdo em momentos de
crise deve ser rotina. Quanto a importancia dos que integram qualquer instituicdo, Jorge
Duarte (2003, p. 381) enfatiza que “Se nao existir o engajamento do publico interno, a
empresa tera dificuldades para convencer a opinido publica”.

Sendo a comunicacao organizacional responsavel direta pela criacdo de uma
identidade e de uma imagem corporativas fortes e positivas deve agregar subsecdes ou
ferramentas que convergem para formatar uma comunicacdo da organizacdo em si.
Essas subsec¢des compreendem: o jornalismo, a publicidade/propaganda, as relacbes
publicas, a assessoria de imprensa, o marketing social, o marketing cultural e a

editoragdo multimidia e formam a comunicagéo integrada.

Ela pressupfe uma juncdo da comunicacdo institucional, da comunicacao
mercadologica e da comunicagdo interna, que formam o composto da
comunicagao organizacional. Este deve formar um conjunto harmonioso apesar
das diferencas e das especificidades de cada setor e dos respectivos subsetores.
A soma de todas as atividades redundard na eficacia da comunicagdo nas
organizagfes (KUNSCH, 2003, p. 115).

Kunsch (2003) vé a comunicagéo integrada como a atuacao sinérgica entre
as diversas subéareas da comunicagao, ideia complementada por Figaro (2005, p. 166) ao
afirmar que ela é responsavel “pela construcdo da credibilidade e pela fixacdo de um
posicionamento institucional coerente e duradouro das organizagfes. [...] acBes que

devem ser sedimentadas na verossimilhancga entre o discurso e a pratica”.

7.1 A necessidade de um Plano de Comunicacdo para a Policia Militar de Goias

A comunicacdo dever ser analisada como processo real, que ocorre em
lugares virtuais ou sociais reais onde existe o encontro de pessoas de classes, de género
e de etnias diferentes. Isso significa sempre a possibilidade de conflito de compreenséo e
de harmonia, mas, sobretudo, a possibilidade de encontro de sujeitos com universos
culturais diferentes. Portanto, a comunicacdo nao revela s6 consensos, revela também
conflitos. Ela € uma instancia que revela poder, construcdo de hegemonia e de contra-
hegemonia, porque é fruto das relacdes objetivas que se dao na sociedade (KUNSCH,
2003).

Na Policia Militar de Goias além de existir uma Assessoria de Comunicacao

Social (PM/5), que abrange o servico de comunicac¢do da PM em todo o Estado, tem em
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cada um dos quartéis da capital e do interior uma sec¢éo responsavel pelo repasse de

informagfes a PM/5, que séo as denominadas P/5 ou Relag6es Publicas.
Apesar de ainda ser chamada por muitos de Secéo de Rela¢des Publicas, a

Assessoria de Comunicacdo Social trabalha com Jornalismo, Marketing, Midias e Redes
Sociais e principalmente Cerimonial e Eventos, além de atender a varias outras
finalidades, que visam de alguma forma construir uma imagem positiva da instituicao
perante os publicos interno e externo, além de auxiliar e subsidiar o comando geral com
informacoes.

A Policia Militar de Goids possui Varios instrumentos de divulgacgéo,
orientagbes de tratamento com a imprensa e formas de atuacdo nos diversos tipos de
midias, porém ndo tem um Plano de Comunicacdo que sirva de parametro tanto para a
secdo que responde pela Policia Militar, como um todo, bem como para os Batalhdes,
Companhias e Destacamentos. Com base na necessidade de racionalidade na alocagéo
dos recursos e definicAo de objetivos precisos para a concreta avaliacdo das acbes
realizadas pela Secéo, foi elaborado um Plano de Comunicagdo para a Policia Militar de
Goias com base no que diz a proposta de Regimento Interno e tomando como exemplo o
Plano de Comunicacdo da Rhodia e do Banco do Brasil e alguns procedimentos do POP
sobre intervengdo em locais de crises.

A imagem de uma instituicdo € construida a partir de informacdes que a
comunidade recebe a seu respeito. “Sem uma comunicacdo eficiente, a imagem sera
difusa ou ruim, pois serd formada com base em informacdes incompletas ou incorretas,
em presuncodes e boatos” (VALENTE; NORI, 1990, p.65).

A proposta de Plano de Comunicacdo para a PMGO que se segue tem por
objetivo adequar a realidade prética existente na Assessoria de Comunicacdo Social da
PMGO com a teoria, servindo de fonte de consulta e, acima de tudo, coloca o Assessor
de Comunicacdo em uma posicao estratégica. O ideal é que o assessor tenha “[...]
acesso direto com o presidente e diretores e que participe com alguma intimidade dos
bastidores da empresa, desde decisdbes de mudanca até problemas estruturais e
conjunturais” (DUARTE, 2003, p. 189).
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8 PLANO DE COMUNICACAO PARA A POLICIA MILITAR DO ESTADO DE GOIAS

Missdo: Cuidar das estratégias de relacionamento da Policia Militar com os
veiculos de comunicacdo, a fim de que a sociedade e o publico interno figuem
permanentemente informados sobre as acdes realizadas pela Corporacdo, bem como
estabelecer a politica de comando a ser adotada no que tange ao planejamento, a
organizacdo e ao controle da divulgacdo das atividades e servicos executados pela
PMGO na midia local, regional e nacional.

Visdo: Padronizar as condutas de todos os integrantes da instituicdo no que
se refere ao atendimento, buscando a qualidade e exceléncia no desempenho das

fungbes, uniformizando os discursos 8

nos diversos escaldes e hierarquias, atingindo
assim a credibilidade e preservando a imagem da instituicAo em meio aos diferentes
publicos, principalmente em momentos de crises que envolvem integrantes da
Corporacéo.

Valores: Como a Policia Militar € o 6rgdo da seguranca publica que
constitucionalmente tem por funcéo a policia ostensiva e a preservagao da ordem publica
(Constituicao Federal, art. 144, § 5°) deve ter funcionarios comprometidos com a fungéo
que lhes couber, buscando as virtudes da honestidade, flexibilidade, capacidade e
preparo técnico e psicolégico para lidar com todos os tipos de pessoas. A preocupacdo
com o0 meio ambiente e com a saude publica, a equidade, a responsabilidade, a
criatividade, a capacidade de inovacgédo, entre outras, também devem ser qualidades
presentes nos membros da Policia Militar de Goias e principalmente voltada para a
gualidade no atendimento ao cliente, que para ela séo os préprios cidadaos.

Objetivos: Reconstruir a identidade e a imagem da corporacéo, de forma a
positivar a que ja existe; Propiciar & sociedade condi¢cdes de conhecer os trabalhos
desenvolvidos pela Policia Militar, estreitando relacionamentos com a comunidade; Criar
mecanismos de valorizacdo das atividades exercidas pela PM; Sensibilizar a opinido
publica quanto a preocupagdo da PM em manter a ordem, mesmo com poucos recursos
humanos, materiais e financeiros; Ampliar as parcerias e a visibilidade da Corporacéo
dentro do contexto da seguranca publica; Agilizar o processo de tomada de decisdes nas
respostas e na transmisséo de informacdes, usando a transparéncia; Adotar medidas no
intuito de antecipar-se ao surgimento de situacdes indesejaveis (crises, acidentes e

incidentes).

® Todas as pessoas que falam pela instituicio deverdo ter plena consciéncia do contetdo a ser
informado, para dar integridade e harmonia na comunicacdo com a sociedade, que deve conter
uma linguagem adequada a cada situacéo.
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Pablico-Alvo: Policiais Militares; Cidaddos; Comunidade; Imprensa;
Autoridades; Entidades de Classe; Associacbes; Segmentos Organizados; Empresas;
Conselhos de Seguranca e todos aqueles que fazem parte da sociedade.

8.1 Assessoria de Comunicac¢do da PMGO

A Assessoria de Comunicacdo Social é a Sec¢do do Estado Maior Geral da
PM responséavel, perante o Comando da Corporacdo, pelo estudo, planejamento,
coordenacgao, fiscalizacdo de todas as atividades de comunicacdo, cabendo-lhe elaborar
Diretrizes e Ordens do Comando para os demais segmentos da Policia Militar de Goias,
motivos pelos quais deve ser a responsavel pelo Plano de Comunicacdo da PMGO, além
dos fundamentos infra citados.

A PM/5 também responde pelo assessoramento nas atividades de relacfes
publicas, divulgacdo interna e externa, marketing, cerimonial, eventos, atendimento e
contato com a imprensa, bem como qualquer atividade que possa refletir no conceito que
a Policia Militar possui diante da comunidade e diante de seus proprios integrantes. Ela
também é encarregada pela procura de informagdes solicitadas n&o so pelos jornalistas,
mas principalmente pelos integrantes da instituicdo. Dentro das funcdes exercidas pela
Assessoria de Comunicagcdo uma das principais se refere ao bom relacionamento com a
midia, que para Bueno (2003, p. 63) “é essencial para o sucesso de sua organizagao”.
Ele continua a ideia afirmando que a imprensa muitas vezes é parceira da instituicao.

A imprensa potencializa a divulgacdo de fatos relevantes associados a
Instituicdo, o que reflete positivamente entre os publicos de interesse e perante a opinido
publica. Se as coisas andam bem, a imprensa pode amplificar situacdes negativas,
exibindo resultados de aumento de criminalidade, comunicando deslizes administrativos
ou erros da atividade fim. Ou seja, ao contrario das publicacdes por elas préprias
editadas, as organizacdes ndo tém controle sobre a grande midia, que agem quase

sempre de maneira independente, a mercé de seus interesses e COmpromissos.

8.1.1 Ambito de atuacdo da PM/5

e A Assessoria de Comunicacdo compete efetuar a divulgacdo, junto aos
orgdos da imprensa, das informacdes oriundas da Corporacdo e que possam ser de

interesse do publico interno e externo;
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e A PM/5 deve estar a frente de todas as atividades que se relacionem ao
seu ambito de atuagéo e visem valorizar a imagem da PMGO perante a sociedade.

e Planejar e viabilizar os contatos entre as é&reas administrativas e
operacionais da Corporacdo e os profissionais da imprensa, prestando a todos, servigos
de apoio como coleta de dados, subsidios, preparacao de textos e de clipping, prestacdo
de informacbes adicionais eventualmente solicitadas pelos entrevistadores e
entrevistados contendo informacdes necessarias para a elaboracao de respostas.

o Decidir, organizar e promover junto a setores da imprensa, eventos
isolados como jantares, ciclos de palestras, seminarios, simposios ou outros meios de
promocao das atividades da instituicdo, objetivando a divulgacdo de fatos, programas e
projetos relevantes para a Corporagéo e para seu publico.

e Manter os integrantes da Corporacdo sempre informados dos assuntos
internos e externos de interesse da tropa, valendo-se, para tal, do eficiente e racional
emprego dos meios de comunicagao internos, como o site, cartilhas com orientagdes,
notas de comunicacgdao e diretrizes;

e Prover os Comandos e setores estratégicos da instituicao de informacdes
publicadas nos meio jornalisticos, alertando e esclarecendo sobre informagdes passiveis
de se tornarem crises;

e Programar, coordenar e executar os atos solenes da Corporagéo,
mormente daqueles em que estdo previstas as presencas do Comandante Geral da PM,
do Chefe do Estado Maior Geral e outras autoridades.

¢ Recepcionar visitantes, convidados e autoridades que visitarem a PMGO,
procurando sempre mostrar as caracteristicas da Corporagéo e os destaques do Estado;

e Desenvolver, dentro da Corporacdo, programas culturais, artisticos,
esportivos, e sociais, dentre outros, sempre incentivando a valorizacdo do elemento
humano e buscando a integracdo com a comunidade e com outros 6rgaos.

e Participar de todas as discussdes referentes a definicdes de estratégias de
comunicagdo da Organizagdo e das definicbes de planos institucionais, corporativos e

mercadoldgicos.

8.2 Assessoria de Imprensa

A Subsecado de Assessoria de Imprensa compete administrar as informacées
jornalisticas da Instituicdo, de forma a compatibilizar positivamente os interesses internos

(Corporacao) e os externos (Imprensa) de responsabilidade do setor. Bueno (2003, p.
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124) considera que uma empresa cidadad ndo tem outra alternativa: deve privilegiar o
interesse publico. Jorge Duarte completa o raciocinio:

Tornar publico via imprensa, o trabalho da instituigcdo, tem como finalidade uma
prestacdo de contas a sociedade, para que ela possa avaliar o que estd sendo
feito e verificar se esta de acordo com seus interesses e necessidades, tornando-
se assim uma aliada da organizagdo e, portanto, comprometida com sua
manutencdo (DUARTE, 2003, p. 149).

Portanto, a Subsecdo de Assessoria de Imprensa deve pautar-se na

credibilidade e transparéncia das acgoes.

8.2.1 Acdes de rotina da Subsecado de Assessoria de Imprensa

e Apresentar solu¢des ou sugestdes para as questdes atinentes a sua area
de atribuicdes;

¢ Integrar toda a comunicacao e levar informacdes apropriadas aos diversos
publicos com que a PMGO se relaciona, ou seja, toda a sociedade;

¢ Planejar, organizar, e distribuir informativo “O Anhanglera”, corrigindo, se
for preciso, qualquer informagéo veiculada;

e Promover todo o trabalho de redacdo do Portal, bem como a atualizacdo
diaria do contetdo da pagina da PMGO na internet;

¢ Redigir e distribuir material de divulgacéo (press-releases) para a imprensa
em geral, com informa¢Ges de eventos, resultados operacionais e outros assuntos de
interesse geral da comunidade;

e Convocar a imprensa diante de ocorréncias de vulto;

e Selecionar e relacionar fatos marcantes para a Corporagdo, ou com a
participacdo desta, com o escopo de editar notas informativas que proporcionem a
sociedade civil um maior conhecimento da PMGO, de seus feitos e de seus valores;

e Estabelecer canais que possibilitem o acesso direto da populagéo, publico-
alvo dos servicos da PMGO, aos centros decisorios, de informacdo e de servicos da
Corporacéo;

e Buscar, com diligéncia, os resultados operacionais e administrativos
estabelecidos dentro da proposta de divulgacédo de informacdes para o publico interno e

externo;
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e Resguardar assuntos que possam comprometer a boa imagem da
Instituicdo;

e Subsidiar o porta-voz da instituicdo com informac¢des sobre 0s assuntos a
serem tratados com a imprensa,;

e Manter contato permanente com a imprensa, objetivando antecipar-se as
possiveis crises;

e Atentar-se para as inovagdes tecnoldgicas, buscando trazé-las para o seu
emprego racional e eficiente dentro da PMGO;

¢ Participar de reunides ou encontros sobre temas de interesse coletivo, em
que, prevista a participacdo da PMGO, haja potenciais oportunidades de se promover a
marca Policia Militar de Goias, elaborando, em seguida, as estratégias para a
consecucdao de tal objetivo;

e Acompanhar as sugestdes, reclamacdes e opinides formuladas pela

sociedade, até a sua resolucao.

8.2.2 Critérios e maneiras de lidar com aimprensa

Necessidade de se esclarecer a forma correta de os diferentes setores da
Policia Militar transmitirem informacdes e fazerem contatos com a imprensa.

“A relagcao com os veiculos de comunicacido nao pode se processar por meio
de atos isolados das divisdes [...], precisando se situar dentro de parametros éticos e
profissionais da area competente e sob a coordenacao central” (VALENTE; NORI, 1990,
p.70).

Os contatos com a imprensa sdo de fundamental importancia para a
formacéo da opinido publica com relacéo a imagem da Policia Militar. Sendo assim, todos
os contados com a midia que envolvem assuntos para divulgacao jornalistica, devem ser
feitos por intermédio da Assessoria de Comunicacdo, a qual compete receber, avaliar e
encaminhar os pedidos de entrevistas, as ocorréncias de vulto de interesse geral, bem
como quando houver necessidade de produzir o contetdo jornalistico para ser distribuido
aos jornalistas e colocado no site da PMGO.

Ressalta-se que é importantissimo que o assessor de comunicacao tenha
intimidade com a imprensa e credibilidade no que fala, pois a maneira de lidar com a
midia é fator decisivo para a publicacdo de informacgdes positivas sobre a instituigdo, e

ainda a melhor forma de conquistar a simpatia da sociedade.
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8.2.2.1 Entrevistas

Sempre que possivel e necessério, € importante a realizacdo de entrevistas
com membros da instituicdo, principalmente se for para fortalecer a imagem positiva da
Corporacéo, pois a consciéncia social é formada por informacdes que recebem, sejam
pela televisdo, via radio, e agora através de WebTV (Televisdo via internet) ou mesmo
através do contato com o trabalho dos policiais militares durante o atendimento de
ocorréncias.

Todas as entrevistas, seja coletiva ou ndo, também devem ser autorizadas e

administradas pela PM/5.

8.2.2.2 Preparacdo para entrevistas

A Federacdo Nacional dos Jornalistas — FENAJ orienta que para dar
entrevistas a imprensa e estas atingirem seus objetivos é essencial preparacao:

Prepare-se previamente. Se plausivel, faga uma imitagdo conduzida pelo
assessor de comunicacao. Evite surpresas. A assessoria deve disponibilizar materiais
como fotografias, estatisticas, tabelas e gréficos, para apoiar a informacéo que pretende
divulgar;

Prepare-se com numeros e documentos, se necessario. A assessoria pode
apoiar na produgcdo desse material, principalmente quanto a estética e a erros de
portugués;

Tome a iniciativa da exposicdo do assunto e fique atento para que as

perguntas dos reporteres nao o levem para outros assuntos, fora do eixo da entrevista.

8.2.2.3 Antes, durante e depois da entrevista:

O entrevistado deve ter sempre em mente que o jornalista ndo é seu inimigo.

e Trate todos os jornalistas da mesma forma;

e Dentro das possibilidades, forneca a entrevista em ambiente agradavel,
onde o repérter possa sentado, fazer anotacées calmamente;

e Vale ressaltar a importancia, previamente a entrevista, que o entrevistado
faca uma exposicéo geral do assunto, a fim de que o repérter entenda a matéria, com

propriedade, evitando assim, erros de divulgacao;
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e Trate a imprensa amigavelmente, mesmo que as perguntas ndo sejam
agradaveis;

¢ Mesmo se sentindo incomodado pela pergunta, procure manter o equilibrio
e a calma.

¢ Nao h4 perguntas indiscretas, sé respostas;

o Lembre-se que estara falando em nome da instituicéo;

o Dé respostas objetivas e claras, sem exageros, evitando adjetivos e
advérbios;

e JAMAIS use termo “nada a declarar”;

e Caso ndo saiba a resposta, expligue que ndo é uma é&rea de seu
conhecimento ou que vocé ndo tem autoridade para abordar o assunto; explique sempre
0 porqué de sua negativa,

e Procure ser objetivo. Respostas curtas diminuem possibilidades de erros
do que as extensas;

¢ Responda exatamente aquilo que foi perguntado, evitando jargdes
técnicos, pois os jornalistas e o publico ndo estdo acostumados com tais termos ;

¢ Fale somente dos assuntos no seu nivel de competéncia;

¢ Destague os pontos fundamentais da entrevista;

e Fale pausadamente e desenvolva uma linha de pensamento com inicio
meio e fim.

¢ JAMAIS repreenda ou ironize um jornalista por uma pergunta, no seu
entender, descabida, fora do contexto ou errada;

e Ofereca agua ou café durante a entrevista, para descontrair o diadlogo;

e Ofereca, se houver material escrito semelhante a uma sinopse dos
assuntos abordados;

e JAMAIS tente enganar o jornalista. Dificilmente vocé serd a unica fonte
para uma matéria e a verdade acabara surgindo;

e Nunca fale mal ou fagca comentarios sobre jornalistas para outros
jornalistas;

¢ Crie facilidades para reporteres de radio e televisdo que possam necessitar
de eletricidade e outros auxilios para execucédo de suas tarefas;

e SO convocar entrevistas coletivas quando o assunto tiver realmente
interesse publico e sua realizacdo deve ser pontual,

e Para televisdo, entrevistas coletivas devem ser convocadas

preferencialmente na parte matutina, a fim de facilitar as atividades do veiculo;
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¢ Principalmente em televiséo fragbes de segundo sao importantes. Procure
ser objetivo. Respostas longas podem ser cortadas ou reduzidas na edicao.

e Evite gesticular muito durante entrevistas para televisao;

e Use lencos de papel para retirar excesso de oleosidade do rosto durante
os intervalos das entrevistas;

¢ Busque agendar suas entrevistas com a midia escrita no periodo das 14 as
16 horas. Os jornalistas dessa area, de um modo geral, comecam a trabalhar apés o
almoco;

e Dentro das possibilidades, trate o repérter pelo nome e demonstre
conhecimento sobre o jornal em que trabalha;

e Na&o faca generalizagdes a uma classe ou todo um servico;

e Avalie o interesse do que estd sendo dito pela quantidade de anotacdes
que o repérter faz. Pouca anotacdo significa que as informacdes estdo sendo
desinteressantes;

e Sempre atenda a imprensa, se ndo puder atendé-la indique um técnico no
assunto para ser entrevistado, pois havera vezes em que 0 entrevistado é quem
precisara do reporter;

e Ser agradavel e respeitoso néo significa bajular. Repérteres gostam de
noticias, de boas noticias, ndo de mordomias. Forneca informacdes, em vez de dar

presentes;

e Nunca peca ao repOrter para lhe mostrar o texto antes de publica-lo.
Compete ao entrevistado esforcar-se para que o reporter leve informagdes corretas;

¢ Nunca cologue um gravador sobre a mesa para garantir a veracidade do
que foi dito. Recurso considerado antipatico e ineficiente.

¢ Ao final da entrevista, reforce os pontos basicos apontados para que
subsista a esséncia da entrevista. Verifique se suas declara¢des ficaram claras e foram
efetivamente entendidas;

e Confira a grafia de seu nome e 0 seu cargo. Entregue sempre que possivel

0 seu cartao de visitas.

8.3 Relagdes Publicas e Marketing

As subsecbes de RP e Marketing sdo responsaveis pela criacao,

planejamento e execucdo de programas e acles institucionais, socioculturais,
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comunitarias e outras, objetivando a melhoria do conceito da PMGO junto a seus
diversos publicos e a interacdo com as demais subsecfes que fazem parte da Assessoria
de Comunicacdo Social — PM/5. Além da divulgacdo e manutencdo de uma imagem
corporativa uniforme e coerente; da otimizacdo dos recursos disponiveis para a
publicacdo de acdes da instituicdo, bem como a negociacdo de toda a publicidade e

contratacdo de servicos terceirizados.
No texto “A arte & Capital’ esta explicito o valor da realizagdo de programas

que beneficiam o publico interno e externo: “[...] A exceléncia do evento ou produto
cultural tem aqui uma importancia decisiva ha medida em que a imprensa age como filtro
de qualidade junto a opinido publica”, bem como o poderoso instrumento que é o

marketing cultural.

[...], o M. C. é um poderoso instrumento para a construgdo e preservagéo de
imagem institucional de empresas. Neste sentido, o conhecimento de problemas
gque a empresa possa estar experimentando junto a seus funcionarios ou a
comunidade a que serve se transforma em informacdo privilegiada. Os
problemas podem se estender ainda aos produtos e servigos da empresa e uma
acdo de marketing cultural oportuna e adequada se revelard um eficiente
instrumento de acgao institucional (ALMEIDA, 1994, p. 40).

E na subsec&o de Relac¢bes Publicas e Marketing da PMGO que se concentra
os principais esfor¢os no intuito de melhorar a imagem da Policia Militar dentro da propria

Corporacéo, com reflexos no publico externo.

O primeiro e principal publico de uma empresa é o seu efetivo, sem o qual todo
esfor¢co de comunicagdo redundara nulo. Por isso, e dentro do objetivo de fazer
cada funcionario um ‘RP’, o trabalho de relag6es publicas deve ter origem nesse
publico, que é o grande avalista de nossos valores (VALENTE; NORI, 1990, p.
86).

Neste sentido, o publico interno torna-se um importante fator da construcao

da identidade corporativa.

8.3.1 Cabe a Subsecdao de Relagbes Publicas e Marketing da PMGO

e Elaborar os Planos, Diretrizes, Ordens e Notas de Servigos, através da
promocao de estudos, visando conhecer habitos, opinides e atitudes do publico interno;

e Manter atualizados todos os trabalhos de relag6es publicas da Corporagéo,
como o POP (Procedimento Operacional Padréo) a Policia Comunitaria; o PROERD; o
PAISPM, entre outros;
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e Controlar toda documentacao recebida e expedida pela Secéao;

e Planejar e executar esquemas de recepcdo e acompanhamento de
visitantes a corporacao;

e Enviar convites de solenidades e eventos a serem promovidos na
Corporagdo, bem como cartbes para o0s aniversariantes da PMGO, bem como
mensagens de reconhecimento por ocasido de alguma data ou acontecimento especial
para a Corporacao, para o Estado ou para a Nagao;

e Propor e executar, dentro das disponibilidades, eventos de
confraternizagdo no ambiente de trabalho ou entre os diversos ciclos de policiais
militares;

¢ Planejar e promover campanhas educativas e outras junto ao publico-alvo,
mostrando a importancia e os servigos prestados pela Corporacgéo;

e Montar stands da PMGO em eventos publicos, quando conveniente, ou em
eventos e lugares particulares, quando for solicitado, levando ao conhecimento da
comunidade os servigos e a histéria da Policia Militar de Goias;

e Buscar conhecer e aplicar o “marketing social’”, de acordo com as
peculiaridades e potencialidades da Corporacgéo;

o Estabelecer estratégias de endomarketing, como politica de recompensas
e de valorizagao do policial militar para que este esteja sempre preparado e disposto para
executar um servico que reflita a proposta geral de marketing da Corporacao;

e Diagnosticar problemas especificos de cada atividade da instituicdo com o

intuito de buscar soluc¢des junto ao Comando Geral.

8.3.2 Atividades Institucionais

As atividades institucionais realizadas pela Policia Militar de Goids estéo
inteiramente ligadas a busca pela solucdo de problemas existentes na prépria
Corporacdo e principalmente pelos anseios sociais de participacdo nas questbes de
seguranca publica.

Considerando o pensamento de Bueno (1984), através do estabelecimento de
parceria entre a PMGO e a comunidade, pode-se otimizar 0s recursos e conseguir atingir
0 publico de forma mais eficaz. O que deve ser feito € firmar parcerias com organizacdes

gue tém objetivos ou publico-alvo similar aos da empresa que fard o programa de
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marketing social, e identificar caminhos através dos quais possam trabalhar em conjunto

para que ambos obtenham beneficios.

8.3.2.1 Policia Comunitaria

A Policia Comunitaria é uma filosofia e estratégia organizacional que propicia
uma parceria entre a sociedade e a policia. Fundamentada no principio de que tanto a
policia quanto a sociedade devem trabalhar juntas para identificar, priorizar e resolver
problemas contemporéneos tais como: crimes, medo do crime, desordens fisicas e
morais, em geral a decadéncia do bairro, com objetivo de melhorar a qualidade de vida
de toda a populacao da localidade..

O processo de integracdo policia — comunidade aparece no contexto atual
das atividades de seguranca publica, como um caminho para superar as dificuldades
enfrentadas na luta contra a criminalidade.

Assim como ha comunicagao interna, as novas técnicas de atendimento sdo, ou
pretendem ser, uma forma mais “intima”’ e “personalizada” de lidar com o
consumidor.

A imagem moderna tem de ser agil e informal — de preferéncia ‘olho no olho’. A
comunicacgao tem de deixar de ser impessoal. Ela s6 deixara de ser fria se for
feita ao vivo, dando condi¢des para que ambas as partes sintam, além de ouvir,
0 que esta sendo transmitido (GIANGRANDE; FIGUEIREDO, 1997, p. 196).

Para a formacdo tanto dos policiais militares quanto de outros Agentes
Promotores da Seguranca Comunitaria, a PM, em parceria com entidades de classes,
Conselhos de Seguranca (CONSEGs), Associacdes de Bairros, empresarios, igreja,
agentes de saude, realiza cursos, semindrios e ciclos de palestras.

8.3.2.2 PROERD

O Programa Educacional de Resisténcia as Drogas e a Violéncia (PROERD)
fundamenta-se em um trabalho de cooperacao da Policia Militar, Escola e Familia, para
orientar nossas criancas e adolescentes a resistirem as pressdes sociais e dos colegas,
ndo usarem drogas e nem praticarem violéncia, através de atividades educacionais e
lidicas em sala de aula, semanalmente.

O Programa atende escolas da rede publica estadual e municipal, da rede

particular e também conveniada. As escolas interessadas devem entrar em contado, na
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Capital, com a Coordenacdo Estadual do PROERD e nas cidades do interior devem
procurar a unidade da Policia Militar local.

O Programa oferece estratégicas preventivas para reforcar os fatores de
protecao, em especial referentes a familia, escola e comunidade.

O PROERD ¢ organizado em 17 licbes semanais de 45 a 60 minutos durante
um semestre letivo, a serem ministradas obrigatoriamente por policial fardado. Policial
especialmente treinado é designado a uma escola para conduzir as aulas nas 42 séries
da 12 fase.

As Licdes do PROERD séo distribuidas didaticamente em uma sequéncia
l6gica cujos objetivos sdo o controle das emocgdes e das tensbes, o aumento da
autoestima, o cultivo da honestidade e felicidade, urbanidade e civilidade. Também s&o
ensinadas técnicas de descobrir falacias e de como dizer ndo a conhecidos e a pessoas
estranhas que |Ihe oferegcam drogas ou incitem a violéncia. Ocorrem outras atividades
ludicas fora do curriculo escolar que estao incluidas na Cartilha PROERD. Dentro da sala
de aula, o (a) professor (a) da turma acompanha as atividades, auxiliando o policial
instrutor durante a aula.

O PROERD é um programa internacional com origem nos Estados Unidos e é

aplicado em todo o territorio nacional exclusivamente pelas policias militares.

8.3.2.3 PAISPM

O PAISPM - Programa de Atencao Integral a Saude do Policial Militar foi
efetivado em janeiro de 1996, coordenado pelo Departamento do Servigco Social do
Comando de Saude da PMGO e desenvolvido nas instalacdes do Hospital da Policia
Militar de Goias (HPM).

O Programa foi uma das formas encontradas pela equipe de saude da Policia
Militar de Goias para se tornar responsavel pelo desenvolvimento social daqueles

policiais possuidores de alguma dependéncia quimica.

Responsabilidade social pode ser definida como obrigacdo de determinada
organizagéo para com a sociedade, em busca do bem comum, utilizando meios
como a prestacdo de servico comunitario, doagdes, controle ambiental,
contribuicbes em areas educacionais, trabalhos filantropicos, tratamento
humanitario (igualdade, liberdade) com o publico interno, amparo a infancia e a
velhice, etc. Ndo esquecendo da manutencgado dos valores éticos e dos principios
morais (FIGARO, 2005, p. 135).
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O PAISPM tem uma equipe multifuncional, formada por Assistentes Sociais;
Médicos; Cirurgides-Dentistas; Nutricionistas; Psicélogos; Enfermeiros; Farmacéuticos e
Biomédicos, todos do Quadro de Saude da Policia Militar.

O envolvimento de todas as areas profissionais para desenvolver o programa
foi uma das maneiras de comprovar a relevancia da melhoria da qualidade de vida do
policial militar, principalmente dos que sdo dependentes quimicos, resgatando a
autoestima, o compromisso ético, moral e consequentemente a postura do militar como
cidadao.

Existem quatro formas de o policial militar ser encaminhado ao PAISPM: 1)
Voluntariamente, no momento em que procura o Departamento de Servi¢co Social; 2) Via
oficio pelo Comando da Unidade em que serve; 3) Através de indicacdo feita pelos

participantes; e 4) Através da prépria familia do dependente quimico.

8.3.2.4 Procedimento Operacional Padrao (POP)

A Policia Militar do Estado de Goias aderiu, no dia 03 de setembro de 2003,
ao Programa Estadual da Qualidade. Com o objetivo de romper as barreiras do passado
e propor uma gestdo focada no planejamento, na busca de resultados e nas atividades
desenvolvidas para a comunidade. Para isso adotou uma série de medidas desde o més
de dezembro de 2003, dentre elas a mais importante foi a instituicdo do Procedimento
Operacional Padrao.

O planejamento possibilitou uma mudanga de dire¢do continua das acdes
presentes e futuras e também conduziu esforgos para atingir a melhoria da qualidade,
seu principal objetivo pré-estabelecido, através de métodos e planos adequados a uma
utilizacdo racional dos recursos disponiveis.

Sem planejamento, as decisdes organizacionais seriam tomadas
aleatoriamente, no improviso. Planejamento também pode ser um meio de controle, pois
indica desvios do curso de acbes e dos mecanismos de corregdo em tempo hébil
(FIGARO, 2005, p. 216).

Em busca da melhoria da qualidade na prestacdo dos servigcos, a Policia
Militar considerou a ideia de que as “as relagdes interpessoais sdo a alma da empresa e
devem ser levadas em consideragdo quando ela estda em busca da qualidade total”
(DUARTE, 2003 apud BRUM, 1994).

A 12 edicdo do POP foi formulada por técnicos da Corporacéo, ratificado e

homologado no | Seminario da Qualidade, nos dias 10 e 11/11/2003, onde foi
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rigorosamente discutido e avaliado como forma de uniformizagdo de todas as atividades
operacionais da Policia Militar, bem como algumas particularidades da administracéo,
como a forma de atendimento no Centro de Operacdes Policiais Militares (COPOM).

A implantagdo dos procedimentos padronizados visa reduzir individualismos,
empirismos, improvisos, evitando assim agdes desastrosas, que na atividade da Policia
Militar pode representar a perda de vidas, tanto do publico interno, quanto do externo, do
patrimonio e dos valores institucionais, permitindo a definitiva profissionalizacdo dos
policiais militares.

Para atingir os objetivos propostos foram estabelecidas metas por
mecanismos de alcance em nivel de treinamento e educacdo em todos os segmentos da
Corporagdo. Para as instrugcbes e formagdo dos primeiros multiplicadores foram
escolhidos os proéprios técnicos encarregados da elaboracdo e conclusédo do POP, por
um cronograma e um conteldo programatico para o treinamento dos multiplicadores.
Para a educacédo foram adequados todos os curriculos dos diversos cursos ministrados
pela Corporagdo em conformidade com o que foi estabelecido no POP.

A implantacdo do POP é a busca por uma politica de resultados eficientes e a
melhoria das atividades prestadas pela Corporagdo e, principalmente, a busca pela
exceléncia no desempenho profissional. Trata-se de uma importante ferramenta,
portanto, essa obra € um marco na Policia Militar, constituindo-se em um relevante
referencial, cujo teor representa a esséncia metodoldgica da técnica policial militar, a
Doutrina da Policia Militar.

O POP possui trés niveis:

1) Técnico - responsavel pela elaboracdo, desenvolvimento e aprimoramento dos 39
(trinta e nove) modulos de procedimentos, bem como o treinamento dos multiplicadores,
capacitando-os nas modalidades praticas e tedricas. A cor do brevé é preta.

2) Multiplicador — policial militar formado pelos técnicos para difundir o procedimento
operacional padrao na unidade em que esta lotado. O brevé é de cor vermelha.

3) Operacional — séo policiais militares formados pelos multiplicadores em suas
unidades operacionais e que exercem a atividade-fim diuturnamente. De cor azul.

No ano de implantagédo do POP, para facilitar e melhorar a didatica das aulas,
foi criado um MANUAL com todo o conteddo programatico do Procedimento Operacional
Padréo, com 39 (trinta e nove) procedimentos, que vao desde a abordagem a pessoas
em atitudes suspeitas até a forma de proceder em ocorréncias com bombas (artefatos
explosivos), além de um CD ROM com fotos ilustrativas dos procedimentos e conteudos.

Em 2010, em sua 32 Edic&o, o POP ficou ainda mais abrangente, passou a ter

45 (quarenta e cinco) processos e 99 (noventa e nove) procedimentos.
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O POP néo constitui uma ferramenta pronta e acabada, e sim, um
instrumento flexivel e dindmico, sujeito a mudancas nas técnicas, na legislacdo ou na
percepcdo do cumprimento do papel da Policia Militar de Goias, ou seja, seguranca

publica ostensiva de carater preventivo.

8.4 Portal PM

A Subsecdo Portal PM é uma das areas da Assessoria de Comunicagao da
PMGO de fundamental importancia, pois é nela que estd inserido o veiculo de
comunicagdo mais utilizado pela PM na divulgagdo de mensagens, informacgbes e
noticias, o site ou Portal da PM.

E nele que s&o inseridas todas as informacées referentes a Policia Militar de
Goias, entre ocorréncias registradas pelo servico operacional até a realizagdo de
confraternizagdo de turmas, entre outras, como: convocagdes para cursos; relagbes de
aprovados em concursos; solenidades, etc.

Através do Portal PM é que a Corporacao faz a sua propaganda institucional,
que segundo Roseli Figaro (2005, p. 174), “[...] visa divulgar as realizacbes das
organizagOes, transmitir sua personalidade e fixar conceitos construtivos do seu fazer e
ser”, tendo por objetivo fixar um conceito institucional, criar ou mudar imagens e atitudes

mentais.

8.4.1 As atribuicdes da Subsecéo Portal PM

e Promover todo o desenvolvimento de tecnologia de informagbes da
Assessoria de Comunicacdo Social e do Portal PM;

e Acompanhar o desenvolvimento técnico do site da PMGO, compreendendo
as modificacdes no layout e na maneira de insercdo de conteldo;

e Providenciar o registro todas as solenidades civico militares com
participagcao da PMGO, através de fotografias, flmagens ou meios similares;

e Manter um arquivo catalogado de fotos da Corporagéo, a fim de serem
utilizadas em exposic¢des, informativos e eventos;

e Coordenar a pagina da PMGO na Internet, estabelecendo os necessarios
contatos para gue a mesma possa servir de instrumento de integracao e aproximacao da

Corporacdo com sociedade, com as outras instituicGes e com seu proprio publico interno;
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e Inserir campanhas publicitarias na pagina da PMGO na Internet, buscando,
para tal, as parcerias necessarias, como com o Governo Estadual, Universidades,
Empresas Privadas; Bancos, etc.;

e Procurar conhecer, tanto quanto possivel e razoavel, todos 0s servigos
desenvolvidos pela PMGO em prol da comunidade, buscando com isso sua promocéao e
divulgacao eficiente;

¢ Criar meios para que a Corporag¢ao conheca os anseios da populacdo em
relacdo a ela, apresentando, em seguida, sugestdes de estratégias que visem adequar as
necessidades da populacdo com as potencialidades da Corporacao;

e Criar, sugerir e difundir os instrumentos de comunicagdo visual da

Corporacéo.
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9 ESTUDO DE CASOS: CRISES ENFRENTADAS PELA PMGO E A AUNSENCIA DE
UM PLANO DE COMUNICACAO

Partindo da necessidade de comprovacdo da importancia de um plano de
comunicagdo para a PMGO que demonstre a imprescindibilidade de policiais militares
especializados estarem atuando na PM/5, bem como a padronizacdo das acdes e dos
discursos, tanto para situacdes do cotidiano, bem como em situacdes de crise, foi feita a
opcao pela metodologia de estudo de casos para analisar alguns fatos dos Ultimos dez
anos e seus resultados. O plano de comunicacdo para a Policia Militar de Goias deve
prever a designacdo de uma comissao ou comité para gerenciar crises de comunicagao,

crises de imagens e crises com causador de evento critico (CEC).

Esta comissdo ou comité devera tomar ciéncia de todas as negociacdes e
planejamentos estratégicos, taticos e operacionais que envolvam a crise a fim de sempre
terem informagdes que deverao ser utilizadas de forma positiva para a imagem da PMGO

junto a midia.

9.1 Mortes de moradores de rua em Goiania

Um homem foi o 30° morador de rua ou em situac&do de rua assassinado em

Goiania desde agosto do ano passado. Como a maioria das vitimas com o mesmo perfil,

também foi morto por causa do envolvimento com drogas (http://www.opopular.com.br).

Esta é uma crise que tem causado grandes desgastes a imagem da PMGO. A Policia
Civil afirma que as mortes ndo possuem nexo causal entre si (casos isolados, brigas,
dividas de drogas) e nega a existéncia de um grupo de exterminio, corrobora o fato de
dezenas destas mortes terem autoria conhecida, inclusive muitas delas descobertas pela
propria Policia Militar de Goias.

Apesar de todas essas provas, as declaracfes da Secretaria de Direitos
Humanos da Presidéncia da Republica, Maria do Rosério, sdo de que o governo federal
trabalha com a hipotese de um grupo de exterminio, sempre ficando subentendido a
participacdo de policiais militares, sendo esta crise amplamente explorada pela midia
local e nacional.

Resultado: trata-se de uma crise que deixa explicita a necessidade de um
plano de comunicacdo com designacdo de uma comissdo ou comité composto por
especialistas da PM/5, dentre eles um porta-voz, para gerencia-la com o objetivo de

demonstrar as provas existentes que poderiam evitar corrosdes na imagem da PMGO,
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bem como, exigir retratagdo de quem quer que fosse, pois, a Instituicdo Policia Militar é
muito maior que achismos e adivinhacdes de pessoas que utilizam indevidamente dos

direitos humanos para se promover.

9.2 Rebelido no complexo Prisional de Aparecida de Goiania

A rebelido comegou aproximadamente as 13h30min do dia 20/04/2013
quando dois detentos solicitaram para serem conduzidos até a enfermaria da Casa de
Prisdo Provisoria (CPP). Durante a escolta realizada por um agente penitenciario, que
portava um revolver calibre 38, rederam o0 agente e o fizeram refém na enfermaria,
juntamente com mais trés enfermeiros, sendo duas mulheres. No local havia oito
detentos recebendo atendimento médico. Uma enfermeira que estava na enfermaria
conseguiu fugir e deu o alarme sobre a rebelido.

Imediatamente iniciou-se a negociagdo entre os detentos e a diretora da CPP,
Antiara Cardoso Leal. A Policia Militar foi acionada para assumir o gerenciamento da
crise e o comando da negociacdo ficou sob a responsabilidade do major Wendel de
Jesus e do major Ricardo Mendes, comandante do Grupamento Aéreo da PMGO. As
unidades especializadas foram acionadas, tais como Companhia de Operac¢des Especiais
(COE), Batalhdo de Choque, ROTAM, etc. Informacgbes extra-oficiais davam conta de que
havia trés revolveres no local, 30 munic¢des, colchdes e pelo menos seis litros de alcool
com o0s quais ameagavam colocar fogo no local. Os detentos também teriam pedido a
presenca de um juiz, de um promotor de justica, coletes a prova de balas, carros e
escolta para fugir.

Apo6s 17 horas de negociagdo, terminava a rebelido na madrugada do dia
21/04/2012 na ala quatro da CPP com a rendicdo dos detentos e libertacdo dos reféns
sem nenhum ferimento. O gerenciamento da crise realizado pela PMGO foi um sucesso,
todavia a propria instituicdo ndo soube explorar de forma positiva o excelente resultado
gue na segunda-feira foi matéria de um minuto nos telejornais. No jornal Diario da Manha
a pequena matéria ainda comentava somente a versao do Diretor da Agéncia Prisional,
que é um delegado, que nem ao menos comentou a participa¢do fundamental da PMGO.
Somente no O Popular foi comentada positivamente a acao da Policia Militar.

Conclusao: ficou evidente que se houvesse um plano de comunicagdo
composto por especialistas, dentre eles um porta-voz, para gerencia-la junto a midia,

esse resultado positivo poderia ter sido explorado positivamente pela Corporacgao.
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9.3 Desgaste naimagem da PMGO em ocorréncia com delegado

A crise de comunicacdo e imagem envolvendo o delegado Waldir Soares e
policiais militares que posicionaram mais de dez viaturas no 8° Distrito Policial de Goiania por
considerarem abusiva a acéo do delegado, que acabara de apreender a arma de um Tenente
da PMGO e o conduziu até a delegacia, onde foi liberado apds ser ouvido, também foi
amplamente divulgada na midia regional e nacional, na sua grande maioria negativamente
para a Instituicdo.

Conclusdo: mais uma vez fica demonstrada a falta de um plano de
comunicagdo composto por especialistas, dentre eles um porta-voz, para gerencia-la
junto a midia demonstrando todas as medidas adotadas pela Sesquicentenaria para
apurar o caso, informando diariamente 0s meios de comunicagdo sobre os fatos,

demonstrando transparéncia e expondo os excessos do delegado.

9.4 Operagédo Monte Carlo

Ocorreu em fevereiro de 2012 e seu objetivo foi prender a organizacdo que
explorava, ha aproximadamente 17 (dezessete) anos, maquinas caga-niqueis em Goias.
Foi uma agdo conjunta entre a Policia Federal, Ministério Publico Federal em Goias e
Escritério de Inteligéncia da Receita Federal. Num primeiro momento foram presos e
indiciados cerca de vinte policiais militares. Dentro os varios crimes, o principal que
causou desgaste para a imagem da PMGO foi o de corrupgdo passiva. Teve grande
repercussao na midia local e nacional.

Conclusdo: neste caso, um plano de comunicagcdo composto por
especialistas, dentre eles um porta-voz, para gerencia-la junto a midia demonstrando o
compromisso e a colaboragdo da Instituicho com as autoridades, mas, principalmente

qgue a honestidade € um valor da PMGO e virtude da grande maioria dos seus

integrantes.

9.5 Operagéo Sexto Mandamento

Esta crise teve inicio no dia quinze de fevereiro de 2011 e, dentre outras
diligéncias prendeu dezenove policiais militares sob acusac¢do de comporem um grupo de

exterminio mediante simulacdo de confronto, poder de influéncia e de intimidacdo de
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pessoas, dentre elas criancas e mulheres. A organizagdo criminosa especializou-se ainda

na ocultacao de cadaveres.

A prisdo fundamentou-se somente em escutas telefonicas, que foram desde o
inicio consideradas provas frageis por varios juristas. A forma como foi exposta a imagem
dos policiais algemados, dentre eles o Subcomandante Geral e a transferéncia dos
mesmos para presidios em outros Estados, teve grande repercussdo na midia local e
nacional, afetando diretamente a imagem da Corporacdo. Mas, fundamentalmente neste
caso, 0 publico interno ficou profundamente decepcionado com a falta de um
posicionamento institucional mais duro e que repudiasse 0s abusos e excessos da
operacdo que feriram gravemente a dignidade dos policiais militares, sendo que muitos
irdo ficar chocados, mas também sdo humanos, logo, detentores de direitos universais
para toda pessoa, como por exemplo, os direitos humanos.

Em setembro de 2012 ocorreu o esperado: Juiz absolve dezessete policiais
militares da operacdo sexto mandamento por terem agido fundamentados em excludente
de ilicitude e por ndo haver indicios ou provas de execugao (TJGO, 2012).

Conclusdo: neste caso, um plano de comunicacdo composto por
especialistas, dentre eles um porta-voz, para gerencia-la junto a midia demonstrando o
compromisso e a colaboracdo da InstituicAo com as autoridades em esclarecer os fatos,
mas, em especial um posicionamento da PMGO para que os policiais militares ficassem
presos préximos a prépria familia, tivessem sua imagem respeitada como qualquer outro
preso, e essencialmente que rechacasse os abusos e arbitrariedades cometidas pelos

policiais federais.

9.6 Mudancas na ROTAM

Foi uma crise longa, que teve inicio em janeiro de 2008 a fevereiro de 2011,
durante a qual o Batalhdo de Rondas Ostensivas Téticas Metropolitanas (ROTAM) sofreu
varias mudancas que tiveram reflexo direto na imagem do Batalh&o. A principal mudanca
foi na cor da farda e da viatura que passa a ser a mesma das unidades e dos policiais
convencionais, ou seja, o uniforme mudou de preto para cinza, acrescido de um bracal
com indicativo ROTAM timbrado no acessoério. A ROTAM é um caso tipico de um produto
qgue tem uma imagem e reputacdo maior e melhor que a prépria Corporacao, sendo que
essas mudangas afetaram gravemente a identidade visual das Rondas Ostensivas

Téticas Metropolitanas e, consequentemente, a da propria PMGO.
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Conclusdo: a PMGO deveria ter implantado um plano de comunicacéo
composto por especialistas, dentre eles um porta-voz, para gerencia-la junto a midia,
fundamentalmente em razdo da longa duracdo e agonia desta crise, gerenciando as
mudancas de forma gradual, explicando e convencendo, principalmente o publico interno

sobre os motivos que levaram a estas decisoes.

9.7 Parque Oeste Industrial — POI

Esta crise foi a maior reintegracdo de posse urbana realizada pela PMGO e
uma das maiores do pais até a época, fundamentada em uma ordem judicial e fracasso
de todas as negociagdes para a saida pacifica de aproximadamente 15.000 pessoas. As
negociagdes duraram meses, aliadas a uma operagdo denominada “inquietacao” que
ocorreu nos ultimos quinze dias da data marcada para a desocupacgdo. Resultou na saida
de cerca de 10.000 pessoas, todavia ainda permaneciam no local aproximadamente
5.000 pessoas.

No dia 16/02/2002 ocorreu a reintegracédo de posse, com um efetivo de 1.863
policiais militares. Com o objetivo de preservar vidas e aplicar a lei foi feita a reintegracéo
de posse contrastada com varias formas de resisténcia, desde o lancamento de foguetes,
pedras com uso de estilingue, até armas de fogo. Foram quatro policiais feridos,
dezesseis invasores feridos, sendo duas vitimas fatais e uma paraplégica, além de 800
pessoas autuadas em flagrante e 934 familias transferidas para alojamentos em dois

ginasios de esportes, nos bairros Capuava e Novo Horizonte.

9.8 Reintegracéo de Posse Rural: Fazenda Santa Luzia em Aruand/GO

A reintegracdo de posse na propriedade rural do empresario Wagner
Canhedo ocorreu no dia 15 de outubro de 2002 com um efetivo de aproximadamente 3
mil homens e foi a maior mobilizacdo da histéria da PMGO e, teve como objetivo
preservar vidas e aplicar a lei (retirar 3,4 mil invasores da fazenda). Ap6s a tropa ocupar
lugar estratégico préximo ao acampamento, foi iniciada a negociacdo por volta das 07
horas com liderancas com objetivo da saida pacifica dos invasores.

No acampamento havia 19 sepulturas na entrada do acampamento com
cruzes na frente de cada uma com a inscri¢cdo "Eldorado dos Carajds nunca mais" (1996,

Pard). A negociagdo ocorreu sob clima tenso (os sem-terra também estavam preparados
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para o combate com facdes, foices e armas improvisadas) e durou o dia todo, encerrando
no final da tarde. O gerenciamento da crise realizado pela PMGO foi um sucesso, todavia
a propria instituicdo ndo soube explorar de forma positiva 0 excelente resultado que se
resumiu a pequenas notas no dia seguinte.

Este fato evidenciou que, se houvesse um plano de comunicacdo composto
por especialistas, dentre eles um porta-voz, para gerencia-la junto a midia, esse resultado
positivo poderia ter sido explorado pela Corporacéo, fortalecendo seu compromisso em
preservar vidas e aplicar a lei, proporcionando a sensacao de seguranca que a sociedade

goiana tanto anseia e que é a missao da PMGO.

9.10 Crise internacional: Presidente dos EUA pede desculpas a policia

O site http://www.estado.com.br/noticias/internaciona,obama-pede-desculpas-

a-policia-de-cambridge publicou matéria que descreve o que se espera de um plano de

comunicagdo desenvolvido pela Assessoria de Comunicagdo Social da PMGO. Segue a
matéria abaixo:

O presidente dos EUA, Barack Obama, admitiu neste sabado que nao fez
uma boa escolha de palavras ao dizer que o policial que prendeu um professor negro da
Universidade de Havard, em Cambridge, agiu "de forma estipida". "Isso foi se
acumulando, e eu obviamente contribui com isso", admitiu Obama. "Quero deixar claro
que em minhas palavras, infelizmente eu deixei a impressdo de que estava crucificando a
Policia de Cambridge e o oficial Crowley especificamente. Eu poderia ter medido minhas
palavras”, admitiu o presidente.

As desculpas vieram depois que o Porta-voz e o Chefe de Policia de
Cambridge exigiram nos principais canais de televisdo que Obama se retratasse, sob o
argumento de que os comentarios do presidente maculavam a imagem da corporagéo
gue nao cultiva o racismo ou o0 preconceito dentre 0os seus valores e, principalmente,
porque até que se prove O contrario a acdo policial seguiu protocolos previamente
estabelecidos, sendo os policiais inocentes até que se comprovasse 0 contrario.

Obama telefonou aos dois homens, o professor Henry Louis Gates Jr. € 0
policial James Crowley, no intuito de colocar um fim as discussfes sobre o ocorrido que
inspirou 0 comentario de Obama. Ambos foram convidados a visitar o presidente na Casa

Branca.


http://www.estado.com.br/NOTICIAS/INTERNACIONA
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9.10.1 A Crise

A policia compareceu a casa de Gates no dia 16 de julho, apés uma mulher
ligar para a delegacia e dizer que dois homens negros com mochilas tentaram forcar a
porta da frente de sua casa. Segundo Gates, ele retornava de uma viagem com seu
motorista, encontrou a porta arrombada e tentou forga-la para abrir. Quando a policia
chegou, o professor, que havia entrado na casa pela porta dos fundos, estava falando
com a empresa responsavel pela seguranca da propriedade pelo telefone.

Segundo a policia, Gates falou mal dos oficiais apés o oficial James Crowley,
gue é branco, pedir sua identificagdo para provar que ele era o proprietario da casa.
Gates, entdo, acusou o policial de racismo, recusou-se a se acalmar e foi algemado.

Crowley se recusou a pedir desculpas e disse que apenas seguiu o protocolo.

9.11 Reflexdo dos Estudos de Casos

Apesar das crises (casos) estudadas estarem inseridas e ocorrerem sob um
contexto, todas as provas (resultados) amplamente divulgadas e notoriamente
conhecidas, todas as conjunturas foram consideradas e correlacionados com outros
dados e evidéncias que comprovam a necessidade e importancia de um Plano de
Comunicacdo para a PMGO, tanto para prevenir situacdes semelhantes, quanto para
atuar em situacOes de crise visando a preservacao da imagem corporativa.

Os resultados dos casos estudados variaram entre 0 positivo e 0 negativo no
gue diz respeito as acgdes de comunicacao, porém ficou claro que a divulgacao do que
desgasta a imagem da instituicdo sempre teve um peso maior. Isso ndo s6 porque o0 que
macula vende mais, e sim muitas vezes pela falta de profissionais da prépria PMGO
interessados em mostrar as versdes dos fatos de forma a beneficiar a corporagéo ou pelo

menos reverter o quadro da crise para favoravel.
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CONCLUSAO

Na tentativa de esclarecer sobre a necessidade de se implantar na Policia
Militar de Goias um Plano de Comunicagéo, os pesquisadores optaram por avaliar o que
ja existe, através de documentos diversos, bem como buscar junto as fontes
bibliograficas 0 que se tem com relacdo a assessorias de comunicacdo; crises;
identidade, imagem e reputacdo corporativas; administragao e gerenciamento de crises, e
acima de tudo, o que é importante para a elaboracdo de um Plano de Comunicacéo
eficiente e eficaz.

Bueno (2003, p. 89) mostra com clareza 0 que as assessorias de imprensa

tém feito para garantir o seu lugar no mercado:

A empresa € uma parceira importante do processo de formacdo da imagem de
uma organizagdo perante determinados publicos e a prépria sociedade. O
relacionamento com os meios de comunicagdo requer planejamento adequado,
capacitacdo profissional e, sobretudo, ética e transparéncia como atributos
indispensaveis. [...], as assessorias de imprensa tém buscado conhecer mais
profundamente o processo de producgdo jornalistica, que assume caracteristicas
singulares nos meios impressos, radio, TV e Internet, e tem perfis distintos
dependendo de cada veiculo em particular. A utilizagdo intensiva das novas
tecnologias tem conferido maior agilidade e interatividade ao relacionamento com
0s jornalistas e tornado, ao mesmo tempo, as organiza¢fes vulneraveis ao fluxo
acelerado de informacdes.

Apesar de ser visivel a valorizacdo da secdo na atual conjuntura
administrativa da PMGO, ainda persiste o dilema entre mostrar o que € interessante para
a sociedade e ser institucional ao ponto de n&o contrariar o governo. Novamente

sublinhamos o ponto de vista de Bueno (2003, p. 113):

[...] as empresas publicas quase sempre se defrontam com o dilema de servir ao
governo ou a sociedade, sendo constrangidas a obedecer mais aos interesses
politicos do que as demandas sociais, no seu sentido mais amplo. Desta forma,
nem sempre conseguem pdr em pratica uma gestdo socialmente responsavel,
pois sdo condicionadas, por aqueles que as comandam, a se desviar de uma
conduta ética ou transparente.

A importédncia do papel da Assessoria de Comunicacdo e o nivel de
credibilidade da Corporagdo com os varios publicos sdo expressfes dos investimentos
gue a instituicdo faz em comunicacao, principalmente quando eclodem crises, porém
ainda sdo insuficientes para a importancia que a area exige.

Durante a realizacédo da pesquisa documental e bibliogréafica ficou constatado
que o tema inicial para a elaboragcdo da presente monografia: “Assessoria de
Comunicacao da PMGO: a necessidade de um Plano de Comunicacdo e Gerenciamento

de Crises”, provocou uma certa confusao no que diz respeito ao gerenciamento de crises
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haja vista que o primeiro tema remetia as ocorréncias envolvendo Causadores de
Eventos Criticos (CEC) e/ou eventos com tomadas de reféns ou vitimas, portanto, houve
a necessidade de delimitagéo do tema

O estudo se restringiu na apresentacdo de uma proposta de Plano de
Comunicacao para a Policia Militar de Goids (PMGO), contendo diretrizes de atuacéo do
policial militar junto aos vérios veiculos de comunicacgédo (radio, jornal, televiséo, internet,
entre outros), principalmente em contextos de crises de imagem, crises de comunicacao
e ocorréncias de eventos criticos, em que cabe ao policial militar responsabilidade de
atuacdo desde a primeira intervencdo até o gerenciamento, controle e administracéao,
considerando que a instituicdo ja trabalha com a comunicac¢éo integrada, mas nao possui
um embasamento tedrico-pratico para o desenvolvimento das areas de comunicacgao,
como o marketing, as relacdes publicas, a imprensa e a internet.

Ap6s a mudanca do tema, partiu-se para a pesquisa documental e
bibliogréafica. A primeira foi feita dentro da propria Assessoria de Comunica¢do da PMGO
e em livros versando sobre a histéria da Corporagdo. A segunda abrangeu vasto
contetdo, desde o surgimento das Assessorias de Imprensa vinculadas as Relagtes
Publicas até a Comunicacao Integrada entre as areas de RPs, Publicidade, Marketing e
Assessoria de Imprensa. Livros e artigos sobre as formas de manter um bom
relacionamento a midia e a comunicacdo empresarial também foram fontes de pesquisa.

O desenvolver do trabalho foi conflituoso e ao mesmo tempo esclarecedor,
porque através dos documentos analisados verificou-se a falta de atualizacdo e
compatibilidade do que esta escrito com a realidade, confirmando que ha uma
centralizagdo de atividades na Assessoria de Comunicacdo. Isso devido a falta de
legislacdo especifica para o funcionamento da Sec&o. E tudo muito generalizado. Dai a
ideia da implantagcdo do Plano de Comunicacdo para a Policia Militar de Goias
abrangendo também a administracéo e o gerenciamento de crises.

Através do estudo, da avaliacdo e da presenca no cotidiano da Assessoria de
Comunicacdo da Policia Militar de Goiés, constata-se que as crises que atingem a
Corporagdo fazem parte do cotidiano, e administrar, gerenciar e controlar esses
momentos criticos sdo funcdes da Assessoria de Comunicacdo, que também é a
responsavel por garantir a credibilidade da instituicdo diante da opinido publica e ao
mesmo tempo acalmar o publico interno. Pois quem constréi a imagem da PM é o
individuo policial militar, como pessoa, como parte de um grupo, como parte de um

publico especifico da organizacdo.Tereza Hallyday diz que: “A imagem de uma
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organizacdo ndo pertence a ela, mas é produto da imagina¢do de quem pensa sobre ela”.
E quem mais pensa sobre a PM s&o os proprios policiais, a sociedade e a imprensa.

Com a pesquisa compreendemos a importancia da capacitacdo profissional
de quem atua em Assessoria de Comunicacdo, seja como Assessor ou como Auxiliar,
bem como dos policiais militares que atuam na atividade-fim, pois com a midia, a relacédo
transparente, segura e ética ameniza problemas e evita a divulgacdo de noticias
negativas, ndo que isSsoO seja uma constante, mas uma crise quando bem administrada
pode reverter em ganho de imagem e de credibilidade para a instituicao.

Toda organizagdo enfrenta, a certa altura de sua criagdo e aparicdo no
mercado, crises internas, ligadas as ac¢0fes isoladas de policiais militares e de atividades
ligadas ao publico interno, e crises externas que estfo ligadas a imagem da instituicdo. E
evidente, porém nem toda instituicdo publica ou privada sabe que o diferencial estd em
como ela lida com esses momentos de dificuldades, por isso as palavras de ordem séo
prevencao e transparéncia.

Antecipar-se a questdes que inevitavelmente serdo abordadas pela midia
durante crises € uma postura sensata. E falar a verdade é a atitude estrategicamente
mais recomendavel, tanto em divulgacdes cotidianas quanto durante a fala do porta-voz.

Para que a PM tenha uma visibilidade positiva junto ao publico externo é
necessario que o publico interno (policiais militares efetivos e temporarios, civis que
prestam servico nas unidades) seja conscientizado de que é agente importante no
processo de comunicacdo, como gestor e facilitador, que sem ele a Assessoria de
Comunicacdo ndo conseguird cumprir sua missdo de manter a ordem publica e divulgar
as acdes positivas. O publico interno deve agregar valor e ajudar a instituicdo a
posicionar-se perante a sociedade e a opinido publica de forma positiva e relevante.

A Assessoria de Comunicagdo da PMGO é responsavel pela realizacdo de
cerimdnias e solenidades militares; pela administracdo e gerenciamento de crises de
imagem; pelo relacionamento da instituicho com a imprensa; por assessorar diretamente
o Comandante Geral; pela divulgacdo de todos os acontecimentos referentes a
Corporacgédo através da internet (www.pm.go.gov.br) e, principalmente, pela preservacéao
da imagem da Corporacdo. Porém para realizar todas essas atividades tem que contar
com o interesse do Alto Comando em investir na area de comunicacao e capacitacdo dos
seus profissionais em exercé-la com exceléncia.

Mesmo que ndo seja visivel, muitas vezes por falta de interesse da propria
midia, a Policia Militar de Goias realiza diversos programas sociais destinados a
preservacdo dos jovens contra o uso de drogas; recuperacdo de policiais militares com

dependéncias quimicas; padronizacao de procedimentos operacionais e administrativos
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com vistas a qualidade dos servigos prestados; bem como parcerias com entidades de
classes e com comunidades para aproximar a populacdo da Policia e fazer com que a
seguranca publica tenha a participagéo de todos.

Apesar de muitos comandantes dizerem que ndo, ainda existe dentro da
Policia Militar de Goids uma resisténcia por parte de alguns superiores em escutar e
acatar ideias de subordinados, o que além de desgastar as relacdes, torna desagradavel
0 ambiente de trabalho.

Kunsch (2003, p. 247) afirma que “o plano estratégico de comunicacdo
organizacional tem como proposta basica estabelecer as grandes diretrizes, orientacfes
e estratégias para para a pratica de comunicacao integrada nas organizacgoes”.

A implantacdo de um Plano de Comunicacao para a Policia Militar de Goias é
totalmente possivel considerando que na institui¢do ja existem portarias contendo normas
gerais de Comunicacdo Social; procedimentos de seguranca e responsabilidade sobre
atos praticados em ambientes virtuais; além de uma cartilha com orienta¢des gerais para
relacionamento com a imprensa.

O policial militar, através de suas condutas, é o principal responsavel pelo que
a sociedade pensa a respeito da instituicdo. Busca-se com este trabalho sensibilizar os
comandos, os policiais militares de maneira geral e a midia, bem como toda e qualquer
instituicdo, seja publica ou privada, para a importancia do problema da prevencao de
eventos criticos e a necessidade de se ter uma postura profissional padronizada no que
diz respeito a comunicacdo institucional, visando otimizar recursos em busca de

respostas que satisfagcam os anseios sociais.
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