


o
0 &5\{)‘ . A‘\'&& \

<§§ MO BENEDITO CARLOS DE SOUZA

o g JOSE GOMES DE MELO FILHO

BRASIL VICENTE FERREIRA
MARCOS ASSIS DE SOUSA

L

Q»MARKETING PARA A POLICIA MILITAR

Trabalho desenvolvido como um
dos requisitos a conclusao do Cur
so de Aperfeicoamento de Oficiais,
CAO, realizado na Academia de Po-
licia Militar do Estado de Goias.

Goiania - 1990




NOSSAS HOMENAGENS

A Deus, nosso eterno Comandante, que por tudo agradecemos...

A Felipe ¢ a meus adorados pais
minha querida esposa, pela dedi

cacdo e carninho.

Cap PM GO  BRASTIL

Aos meus pais, Jose e Ana,
pela dedicagac e  carninho
na formacdo do meu  cara-

IMQ

Cap PM AP MELO FILHO

A Veronica, minha esposa,
a Polyanna, minha §iLha,
e aos meus fpamiliarnes e
amigos, pela minha gelict

dade.

cap PM PA ASSIS

A Josyanne, minha esposa,
mews §LLhos e minha pro-
fissa0, que fustificam as
esperancas e razoes de vi

VO Ccap PMOMT  SOUZA




AGRADECIMENTOS

Aos Senhores Oficiais, Pracas da PMGO e Professores Ci
vis que, acima de gqualquer conhecimento técnico, nos transmiti-
ram a atencdo e o calor humano que marcaram nossa permanéncia

nesta terra de Cora Coralina.

Ao Doutor Ruy Coelho de Barros Junior, gque além de exten
so curriculum, & especializado e graduado pela Escola Superior
de Propaganda e Marketing - Sao Paulo, e ainda, a Senhora Jo-
syanne Ribeiro de Barros, pelos seus vastos conhecimentos na a
rea de Recursos Humanos, devemos substancial orientacao neste

trabalho.




PENSAMENTOS

"Em certo sentido, toda vida, guando narrada, & exemplar; escre
vemos para atacar ou para defender um sistema do mundo, para de
finir um método que nos é proprio. E ndo & menos verdade que &
pela idealizacdo ou pela critica mordaz a todo custo, pelo deta
lhe fortemente exagerado ou prudentemente omitido, que se des-
qualificam quase todos os bidgrafos: o homem construido substi-
tui o homem compreendido. Nunca perder de vista o grafico de
uma vida humana, que nao se compoe, digam o que disserem, de uma
horizontal e de duas perpendiculares, mas de trés linhas sinuo-
sas, prolongadas até o infinito, incessantemente reaproximadas
e divergindo sem cessar: o que o homem julgou ser, o que ele

quis ser, e o que ele foi."

"O homem mais tenebroso tem seus momentos iluminados: tal assas
sino toca corretamente a flauta; tal feitor, que dilacera a chi
cotadas o dorso dos escravos, & talvez um bom filho; tal idiota
partilharia comigo seu ultimo pedaco de pao. Existem poucos a
quem nao se possa ensinar convenientemente alguma coisa. Nosso
grande erro & tentar encontrar em cada um, em particular, as
virtudes que ele nao tem, negligenciando o cultivo daqueles que ele

possui".
Marguerite Yourcenar




MENSAGEM

"UM PENSAMENTO PESSOAL"

"Nao sendo policial-militar, vez dque o destino conduziu-
me a outros caminhos, sendo advogado militante, pergunto-me se al
guma vez esses profissionais ja pensaram, numa reflexao compara
tiva, que a sua profissio & a Ginica existente que impoe a eles
uma obrigacdo diaria de dispor de suas vidas em beneficio da se-
guranca de todos os cidadados brasileiros, inclusive, até de ou-.

tros militares de Corporagoes diferentes.

Fico também a perguntar-me como pode um cidadao comum, sa
bendo com antecipacdo os perigos e percal¢os dessa profissao, a-
bracarem-na de corpo e alma, esquecendo, como & comum, até de
seus entes mais queridos, eis que sao coénscios que, diariamente,
ao sair de suas residéncias, talvez estejam vendo seus filhos pe

la Gltima vez.

Desculpando-me com todos os demais profissionais, tenho
que ver o policial-militar como um guerreiro inigualavel; enfim,
como um profissional que coloca, em primeiro lugar, quando em
servigo ou nao, a segurancga alheia para, depois, pensar na pro-

pria.

Com excecao a poucas, o policial-militar envolve-se com a
tos pertinentes a outras profissoes pois, ora & encontrado minis
trando os primeiros socorros a um acidentado, ora esta acalentan

do uma crianga abandonada para nao se falar que constantemente es




tdo as voltas com um parto acontecido no interior de suas viatu

ruas; fazendo respiracao boca-a-boca em um mendigo para salvar
sua vida, vendo-o sujo e suportando o mau odor que dele exala;
tentando resolver rixas familiares de casais que se agridem, ou
atacam os filhos menores; orientando um menor que fugiu de casa
ou estda no mau caminho ou em companhias nao recomendaveis; pren-
dendo marginais em plena atividade ilicita ou perseguindo-os sob
o fogo de armas disparadas contra eles; subindo morros e embre-
nhando-se em locais considerados como verdadeiros "guetos", para
localizar escoderijos de criminosos, sabendo que poderdao ser vi-

timas de tocaias e armadilhas mortais.

Fascina observar esses homens, os quais classifico de "ho
mens-de-ferro", ao deixarem o servigo diario, nao demonstram, se
gquer em suas feigcOes, o quanto fizeram para contribuirem com a
ordem publicas; nao sendo demais também classifica-los como os

"eternos herdis", porém, constantemente ignorados.

Compreeendo que a briosa Policia Militar nao possa melhor
divulgar a atuacdo desses profissionais, uma vez que, em verda-
de, fazem seus servigos e sao tao mal remunerados para isso, mas
lastimo ver ou tomar conhecimento de reportagens que, para vende
rem jornais, enchovalham toda uma classe por ato praticado por
um mau profissional, ou seja, uma ovelha negra escondida em um

rebanho de ovelhas brancas, todavia, a tempo descoberta.

Pasmo, diante dessas lamentaveis reportagens, fico a per
guntar-me onde esta a sensibilidade dos responsaveis por tais di
vulgacoes, inclusive o espirito publico, uma vez que deveriam ob
jetivar a divulgagao das atuacOes dos policiais-militares quando

corajosamente e alheios aos seus problemas, ainda assim nao es-




quecem ou se deixam conflitar emccionalmente com suas nobres mis
sdes para impedir uma acao criminosa ou quando, com risco de suas
proprias vidas, prendem marginais, inclusive portadores de alta

periculosidade.

Afinal, ninguém pode desconhecer que a Policia, de um mo-
do geral, é mal remunerada. Sera, entdao, que & por isso que se
noticiam ostensivamente somente os atos praticados por mais poli
ciais? Ou serd porque falta nobreza nesses profissionais para, in
dependentemente da comercializacao de seus matutinos, reconhece
rem que a Policia deveria ser melhor apresentada a sociedade pe-
los excelentes servigos diariamente prestados a populagao, des-
tacando, em per si, os que, de uma forma ou outra, contribuiram
para a diminuigao expressiva da criminalidade, ressaltando-se que

nada mais ganham por isso, além de seus parcos vencimentos.

Dia vird que o policial-militar sera mais respeitado pelo
critério de valoragao. E, por cada ato praticado, além de suas
obrigagoes e forga fisica, sera exaltado publicamente para orgu-
lho de sua Instituicdao, de seus proprios familiares e companhei-

ros.

A verdade & gue, nos tempos atuais, nunca tantos cidadaos
honestos e trabalhadores deveram tanto a tao poucos policiais-
militares, os quais, com sacrificio de suas proprias vidas, nos
oferecem seguranga para que possamos viver com trangquilidade | e,
assim, cumprir nossos deveres civicos, para o engrandecimento da

Patria."

(Pacheco, Sidney Alves - O POLICIAL-MILITAR ME ACAO - Rio de Ja-
neiro - Editora Adjuris - 1987 - 19 Edicao)




APRESENTACAO

Este trabalho propoe a idéia de Marketing. Nao & uma tese
sobre Marketing. Pretende motivar uma reflexdo mais ampla a ni-
vel de Organizacgoes Policiais, sobre a necessidade de mudancgas
que atinge a todos nos, policiais militares, em relacao a socie-

dade, de uma forma geral.

Nao faz referéncias expressas a autores que se dedicaram,
mais aprofundamente e mais radicalmente, pensar o fenomeno da

"troca".

Nosso objetivo &€ mais simples - tdo simples quanto a lin-
guagem que utilizamos: sistematizar algumas reflexoes sobre um
meios social violento e sobre homens, que dentro dele, optaram

pelo combate a violéncia.

Marketing para a Policia Militar, & mais que uma proposta
de mudan¢a. E uma proposta de esperanca, de renovacdo de tradici

onais e imutaveis valores, ora adormecidos ou ndo reconhecidos.
"AS VEZES, NAO SE TRATA TANTO DE USAR INFORMACOES NOVAS,
MAS SIM DE OLHAR FATOS CONHECIDOS DE NOVAS FORMAS."

(Watterman, Jr., Robert H. - O Fator Renovagao - Sao Paulo - Ed.
Habra Ltda. - 1987).
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INTRODUCAO

Hoje a palavra "Marketing" circula no Brasil com quase a
mesma frequéncia e intensidade que expressdes como Democracia e
violéncia. Isso ndo foi sempre assim. H& uns trinta anos — ape-

nas! — praticamente ninguém conhecia a expressao.

O gue aconteceu no Brasil que explicasse esta integracao
t3o rapida do Marketing no vocabuldrio popular? Cremos que te-
nham sido primordialmente trés fatores. O primeiro e principal
é o verdadeiramente revoluciondrio processo de substituigao de
importagdes que o pais atravessou ao longo dos ultimos trés de-
cénios e que o transformou numa nagao das mais industrializadas
no mundo. Ao longo deste processo, nao s6 adotamos tecnologia i
novadora, como também novos métodos e sistemas administrativos,
entre eles o Marketing. O segundo fator esta ligado a difusép da
inovacao através de escolas superiores e de cursos especiaisf
que formam muitos milhares de jovens especialistas no campo das
ciéncias sociais, uma boa parte dos quais age como missionarios
nas nossas organizacdes e instituigdes ao divulgarem e aplicarem

conceitos mais modernos, como o de Marketing.

Finalmente, acreditamos que uma terceira razao estada asso-

ciada ao sistema de comunicacdes, tanto da midia impressa e fala-
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da, como também da acdao das agéncias de publicidade que usam e

s vezes abusam, da palavra "Marketing" para um monte de coisas

que ela é ou muitas vezes nao é.

A consequéncia de tudo isto & que o Marketing veio para
ficar. Mas isto ndo basta, nem necessariamente satisfaz. E pre-
ciso também que ele seja utilizado com eficacia, o que equivale
a dizer que as instituicdes que o adotam técnica ou filosofia,
aprendam a explorar as suas potenciais possibilidades como um
conjunto de instrumentos que, acima de tudo, contribuem para au

mentar a produtividade e rentabilidade das mesmas.

Apesar de sua juventude, o Marketing ja passou por uma sé
rie de fases conotativas bem distintas e em parte até divergen-

tes.ﬂ

A mais recente das modificagdes do Marketing surgiu em
consequéncia dos movimentos consumiristas mundiais, de um lado,
e, de outro lado, do reconhecimento de que o conceito de Marke
ting poderia ter aplicacdo e utilidade em areas nao necessaria-
mente restritas a atuacao das empresas privadas. Sob essas in-
fluéncias, o conceito de Marketing ampliou-se para abranger a-
reas de ordem macro (como algumas das fungdes de um Estado mo
derno ou de uma comunidade social), bem como as atividades de
organizagdes gue ndo necessariamente visassem lucros nas suas
transacdes, tais como hospitais piblicos, igrejas ou organiza-
¢oes policiais. Desde entdo, o Marketing ampliou os horizontes
para além das empresas particulares, e tornou-se atividade-irma

das funcgoes sociais.

A partir dessas consideracoes, definimos Marketing como
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sendo as atividades sistematicas de uma organizacdo humana, vol

tadas a busca e realizacdo de trocas com seu meio ambiente, vi
sando beneficios especificos. O nucleo desta definicdo é a i-
déia da troca ou do intercambio de quaisquer tipos de valores

entre partidos interessados.

Hoje o Marketing, inegavelmente, & visto como disciplina
especializada, de notavel credibilidade e extensa cotacdao. Mas
o seu bergo de origem &, sem margem de dividas, as Ciéncias do
Meio Social, cujas inUmeras outras ramificac¢des permanecem nos
dias atuais no descaso, no descrédito, ou ainda, as margens da

ociosidade e da inutilizacao.

Com o irrefreavel avanco da tecnologia, as Ciéncias Exa-
tas ganharam campo, acentuando um enorme descompasso das Cién-

cias Sociais.

Ao iniciarmos este trabalho dedicando um capitulo exclu-
sivo as Ciéncias Sociais, ndo tivemos por intencdo Ginica buscar
a nascente de nossa proposta basica que & Marketing, mas chamar
a atencdo para a perda de valores essenciais 3 sociedade; a es-
ta mesma sociedade opulenta e tecnofoba que, tantas vezes atra
vés do desmerecimento ao trabalho a ela voltado gue executa a
Policia Militar, esquece ou oculta as verdadeiras causas das o-

pressés sociais.

% Partindo da premissa do desmerecimento da Imagem Organi-
zacional, tentamos conceituar "ITmagem" em suas mais diversas for
mas, acepgées e percepgaes. Extendemo-nos, aos Meios de Comuni-
cacao e sua amplitude de veiculos; uma vez gque sao responsaveis

diretos pela transmissdo e recepcdo de imagens. Levando em con-
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ta ainda, que a todo ataque cabe um direito de defesa ou de res

posta, recorremos a Lei de Imprensa e ao Direito de Resposta,

para cabiveis e necessarias elucidagdes.

Ao penetrarmos o capitulo de Relacdes Publicas, tentamos

*
sugerir as Organizagdes Policiais, uma forma mais sutil de res-

posta aos constantes ataques a imagem degradada. Em se fazendo
valer de sua integridade demonstrada na eficacia de seus servi-

¢os ao atendimento piblico e a cada cidaddo em particular.

Por fim, tocada a nossa meta basica — Marketing — visa
mos oferecer a Policia Militar uma nova opcao para a troca de
valores ou, ainda, um novo meio de enfatizar os valores ja exis

tentes e melhor direciona-los.

Os métodos basicos utilizados em nosso trabalho foram res
pectivamente, a observacdo didria e minuciosa do conceito gene
ralizado e atual de Policia Militar, em todos os meios de comu-
nicacao, que reforgaram o objetivo principal de nossa proposta,
e fontes literarias diversas, que constardo em anexo as referén

cias bibliograficas.



CAPITULO I

AS CIENCIAS SOCIAIS

Abordagem Geral / Atualizada e Comparada

S&do milhares de anos de histdria e ainda ndo bastaram pa
ra eliminar o terrivel descompasso entre as ciéncias do meio fi
sico e as ciéncias do meio social. Neste século, esse abismo se
alargou ainda mais. As ciéncias do meio fisico, que trabalham
com a certeza matematica, ja passaram pelo mundo da lua e pro-
poem solugOes para problemas que haveremos de enfrentar no ano
2000. Mas as ciéncias do meio social, que trabalham com a in-
certeza da natureza humana, continuam sem sucesso, discutindo
propostas supostamente infaliveis de pensadores do século passa

do, o que é pior.,

Civilizacao do bode expiatdrio, preferimos atribuir aos
avangos da tecnologia moderna e ndo aos fiascos das ciéncias so
ciais a culpa por todos os males do mundo. Talvez porque a nos

sa ignorancia seja bem maior em relacdo ao meio social que em

relacao ao meio fisico. Honestamente, confiamos mais no médico,
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no eletricista, no quimico, ou no comandante do aviao que toma-

mos, que nos cientistas sociais de um modo geral. Sem formacao e
sem titulos adequados, ninguém se proclama técnico ou especia-
lista em fisica, gquimica, engenharia, neurologia, cibernética
ou cirurgia. Mas todos nds, indistintamente, nos confessamos pe

ritos em politica, economia, sociologia, religiao e futebol

O homem estd ficando cada vez mais ignorante, eis a ques
tdo. A tese & do professor Hannes Alfvén, Premio Nobel de Fisi-
ca de 1970. Em seu ultimo livro "Aonde Vamos"?, o cientista sue

co diz:

"Durante séculos nao fizemos outra coisa que a-
cumular conhecimentos. Da fisura do atomo ao me
canismo da vida. Do entendimento da psicologia
do homem ao entendimento das leis que regem a
sociedade. Os Jjornais, as revistas e as esta
¢oes de radio e televisdo, atualizando a escola
e complementando o livro, manténFnos em dia com
tudo o que acontece e informam-nos de que pen-
sam todos a respeito de tudo. Teoricamente, o}
homem de hoje, criatura tomada isoladamente, é
mais sabio que o homem de ontem. Na pratica, is
so nao €& verdade. Enquanto cresce a sabedoria da
humanidade no seu conjunto, decresce a sabedoria
relativa do homem isolado. Simplesmente porque
existem quantidades cada vez maiores de conheci-
mentos que ficam fora do alcance de cada homem
em particular, mesmo na faixa estreita do conhe-
cimento especializado."(l)

Hannes Alfvén, ao acusar o homem moderno de ignorante,
nao se refere aos contingentes de analfabetos, que crescem de
50 milhdoes de cabecgas por ano em todo o mundo. A crescente ig~

norancia a que se refere & justamente do adulto letrado, da te-

lefonista ao cientista. A especializacgdo, exigida pela divisao

) (1)Alfvé, Hannes - Aonde Vamos? - no Brasil pela Edito-
ra Nordica - traducao de Jaime Bernardes da Silva, p. 127
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de trabalho, nao passa, segundo o autor, de uma tentativa de

pegar atalhos e descontar atrasos em relacao ao fantastico uni-
verso do conhecimento em expansao. O que o homem fazia sozinho
no passado, hoje s6 pode ser feito mediante uma complicada com-

binacdo de especialistas.

Sem aqueles que se especializaram nas ciéncias do meio fi
sico, nao conseguiremos sequer manter a nossa casa em funciona-
mento. Antes, o homem era capaz de produzir o 6leo e fazer a
lamparina. Hoje, fica no escuro ao primeiro curto circuito. Se
remos entao capazes de fazer sabao, torrar café, tirar mancha
de esferografica, curar o brago quebrado ou botar meia-sola nos
sapatos? Saberemos ainda do que é& feito e como & feito o paletd
de tergal, o barbeador elétrico, o carpete de nossa sala ou o}

bi-iddo do farol do nosso carro?

Uma coisa, como fazem as ciencias do meio fisico, é tra-
balhar com a exatiddo dos calculos. Outra bem diferente, como fa
zem as ciencias do meio social, é trabalhar com a fluidez vola-
til das leis que regem, ou pensam reger as camaleonicas rela-
¢bes entre os homens. As primeiras ja fazem uso de uma poderosa
ferramenta de trabalho: o computador. As segundas, na maioria
das vezes, ainda apelam para um aparelhinho portatil de larga a

ceitagdao: o palpitdmetro.

As ciéncias sociais necessariamente ndo criam fendmenos
como fazem as ciéncias do meio fisico. Elas apenas ajudam a sis
tematizar o estudo de fenoOmenos ja existentes no meio social, na
tentativa de ordena-los e dirigi-los. Logo, se & possivel esta-
belecer uma previsao correta da aplicagdo da cibernética, do

raio laser da energia nuclear ou do transitor de silicio na so
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ciedade do futuro, continua sendo impossivel projetar, com ri-

gor cientifico, o desdobramento futuro dos fenomenos economi-

cos, culturais e politicos.

Todos os cientistas sociais, de ontem e de hoje, com ma
nia de futurdlogo - "cartomante recheada de algebra", no dizer
do professor Mario Henrique Simonsen - deram e dao "com os bur-
ros n'agua". De Malthus a Kahn. Bem ao contrario, todos os visi
onarios do meio fisico acertaram e acertam em cheio. De Verne ou
Da Vinci a Clarke e Asimov. A propria evolugao do pesamento hu-
mano coloca as cieéncias sociais no Ultimo pelotdo da corrida do
conhecimento. A humanidade primeiro descobriu as leis do meio
fisico, para s6 depois ensaiar a descoberta das leis do meio so-
cial. O proprio homem, tamado com objeto de estudo, desenvolveu
primeiro a anatomia, a biologia e a filosofia, para s& depois
desentalar a psicologia, a antropologia, a sociologia. Pela evo
lucao natural do pensamento cientifico, a sociologia teria que
ser, necessariamente, a ciéncia cacula, o Gltimo ele de uma cor

rente que come¢ou no dois mais dois da matematica.

Por exibir a mais nova certidao de nascimento, a sociolo
gia & injustamente definida como "a ciéncia da penosa explica-
¢ao do evidente, do "obvio". Uma acusacdo gratuita para um campo
como o epicentro de um conjunto de ciéncias periféricas e afins
e que ameaca adotar, nos Estados Unidos, um Ultimo e sofistica-
do rebento: a chamada tecnologia do comportamento, que faz uso
da teoria cibernética da matemdtica, ou se preferirmos, do com-
putador, para o estudo dos fatos sociais mais complexos. O boa

to, por exemplo.

De qualquer forma, nao se pode fugir a essa idéia: a da

existéncia de um grande distanciamento entre os avancos das ciéncias
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exatas, assim chamadas disciplinas do meio fisico, e os passos

incertos das ciéncias sociais. Dessa defasagem nasce uma vasta
cadeia de tensoOes sociais e desajustes pessoais que colocam o
mundo em regime cronico de sobressaltos culturais, politicos e
econdmicos. O excessivo apego ao estudo de pensadores isolados,
supostamente infaliveis, s0 faz por retardar o avango das cién

clas sociais.

O que torna o mundo de hoje inteiramente diferente nao é
o fenomeno da mudanca em si, mas o ritmo. Nao & mais possivel,
hoje em dia, prever tantas linhas de acao com base apenas no co
nhecimento do passado e do presente. Os fatos do dia-a-dia com-
provam o quanto estamos envolvidos com problemas de toda espé-
cie, principalmente os de carater social; sO que desses, na mail

oria das vezes, nem mesmo nos damos conta..

O tédio do homem moderno diante das grandes facanhas da
‘ciéncia e da tecnologia tem explicacdo na propria natureza huma
na. Ja dizia JGlio Verne, mestre dos visionarios, que o homem
é fanatico pelo mistério e vidrado pelo desafio. Mas uma vez des
vendado o mistério e superado o desafio, a criatura humana cai
na indiferenca e na rotina, buscando uma nova "motivacao supe
rior" para descarregar suas tensdes e seus anseios. A verdade
é que o homem da massa leiga, o homem da boiada humana, essa
criatura com a qual nos identificamos cada um a seu tempo e mo
do, sente hoje pelas facanhas do espaco, do atomo, do laser, ou
da quimica dos combustiveis, a mesma indiferenca que nossos
pais e nossos avos sentiram um dia pelo radio, pela televisao,
pelo telefone, pelo automovel, pelo antibidtico, pelo elevador,

pela fita durex, pela genética, pela lampada elétrica, ou pela
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caneta esferografica. v

Mas sobre nossos pais e nossos avos estamos desavisada
mente, ganhando uma nova taca: o troféu de tecnofobos fanati-
cos. Da indiferenca, estamos partindo para a contestagao, a ne-
gacdo, a aversao. De repente, batidos na cangalha ambientalista,
estamos todos pregando a volta a floresta do "selvagem feliz"
de Rousseau. Como se sobrassem, de fato, arvores e gabirobas pa

ra todos.

Condenamos hoje a corrida espacial como nossos avOs con

denaram, na madrugada do século, a invencdao do automodvel.

Mas isso tudo nao livra a tecnologia moderna dessa nova
doenca tipica da sociedade opulenta; a tecnofobia. Doenga dana-
da, que grassa no caldo de cultura de nossa civilizacdo néo-ci-
nica. O cinismo de quem, em nome da luta contra a poluigcao at-
mosférica, condena o cano de escape do automével, mas fuma dois
magos de cigarros por dia; de quem condena a chaminé da fabri-
ca, mas ignora que no caso brasileiro, a verdadeira poluicao tu
piniquim é a falta do cano d'agua e do cano de esgoto em treés
de cada cinco lares brasileiros; de quem condena o chumbo da lou
¢a esmaltada num Brasil que ainda nao conseguiu limpar a agua
com que levamos nossas lougas; de quem se preocupa em medir o}
didéxido de nitrogénio em suspensido nos grandes centros, mas nao
se dramatiza com a poluicdao da falta de latrina, agravada pela
poluicao da falta de botina. Em uma palavra: o cinismo de quem
prega a importacao desavisada e demagdgica das fobias da fartu-
ra, dentro de uma sociedade que ainda luta contra os desvios da

pentria.
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Alguns autores identificam as origens da tecnofobia na

reacao inconsciente do homem contra tudo o que ele nio conhece ou
nao vé nem apalpa. Tudo o que o homem ndo entende, ele nega ou te
me. Esse temor leva o homem desavisado e desinformado a se vol
tar, hoje, contra o sintético e o automatico como seu ancestral
se voltava antes, na copa das arvores, contra o arco-iris e o tro
vao. Acossado pelas insdnias da tecnofobia, o homem moderno pre-
fere dar razado ao socidlogo Thorton Wilder, para quem a tecno-
logia nao tem passado de "excessos de cientistas apopléticos que
aprendem a fazer coisas mais rapidamente do que a velocidade com

gue nds aprendemos o que fazer com elas". ~

Colonizar a lua e partir ao encontro das estrelas & uma
tarefa relativamente facil. Depende de ciéncia, técnica, capital
e trabalho. Isso nos temos. Multiplicar 4s bens materiais também
e facil. Depende da certeza matemitica, da fisica, da quimica, da
engenharia, da eletronica. Isso também nds temos. O dificil, real
mente dificil, porque depende das opgdes éticas e morais dessa
coisa volatil chamada criatura humana, & construir um mundo mais

humano e mais justo. Essa possibilidade ndés temos?

Em seu livro: "Na pratica a Teoria & outra", o jornalis-
ta Joelmir Beting langa ao leitor 10 problemas dentro da seguin-

te proposta:

"Linguemos a maquina do tempo. Cinco, quatro,
tres, dois, um, ja! Pronto. Estamos no ano de
1900. Entado, pergunto: daqui a 73 anos, ou seja,
no distante 1973, quais desses problemas esta-
riam resolvidos?

l. Estabelecer a paz duradoura entre os po-
VOs e a compreensao entre os homens;

2. Erradicar o analfabetimo, a miséria, a
doenca e a fome em todo o planeta;

3. Distribuir equitativamente os frutos da
prosperidade nacional e internacional;
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4. Eliminar o cancro da inflacao e as dis-
criminagoes internacionais de comercio;
5. Criar um unico dinheiro, ainda que escri
tural ou contabil, para o mundo inteiro;
6. Transportar um elefante pelo ar a uma ve
locidade de 1000 guilometros por hora;
7. Reproduzir eternamente e com perfeigao a
voz ou a imagem de uma pessoa ja falecida;
8. Transmitir instantaneamente, com som e i-
magem, um acontecimento num outro continente;
9., Trocar o coracgao doente de um homem vivo
pelo coracao sadio de um homem ja morto.
10. Construir maquinas que memorizam e calcu-
lam bilhbSes de vezes mais rapido que o homem.
Desliguemos a maquina do tempo - que talvez
esteja funcionando dentro de mais tantos anos -
e fagamos o repasse dos resultados. Os altimos
cinco problemas, aparentemente fantasticos e ab-
surdos, foram resolvidos pelo homem, dentro de
outras milhoes de solugoes do mesmo calibre. Os

cinco primeiros, aparentemente faceis - raciona-
lidade e bom senso sao mercadorias que dispensam
qualquer esfor¢o ou ginastica mental - continuam

desafiando essa curiosa espécie rotulada cienti-
ficamente de homo faber, homo sapiens, homo eco
nomicus ou homo politicus. Coincidencia nao me-
nos curiosa: os problemas efetivamente resolvi-
dos, apesar de fantasticos e absurdos, foram ata
cados pela ciéncias do meio fisico; os que ainda
nao tiveram solugao, ficaram a cargo das cien-
cias do meio social, Economia e Politica a fren-
"
te.’

No campo das ciéencias sociais, tomado isoladamente, pode-
mos identificar um divorcio nao menos dramatico entre dois ga-
lhos da mesma arvore: Economia e Politica. Nao propriamente en-
tre a ciéncia econdmica e a ciéncia politica, mas entre os ho-
mens que exercem a primeira e aqueles que praticam a segunda.
As decisOes economicas, pelo menos em tese, sdo tomadas por téc-
nicos e especialistas, do economista ao contabilista. As decisodes

politicas nem sempre sao tomadas e conduzidas por cientistas po-

liticos, mas por politicos amadores, do tipo parteira curiosa. Dos

(Z)Beting, Joelmir - Na Pratica a Teoria & Outra - Sao
Paulo - Editora Impres - 59 edigdao - 1974.
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primeiros exige-se um minimo de capacidade. Dos segundos, um ma

ximo de popularidade.

O problema & que a Economia, disciplina ingrata da escas
sez, & frequentemente seduzida por despreparados praticantes
da Politica, os que identificam na ciéncia politica uma espécie

de utopia alegre da abundancia. -

Ha pois, no lar das ciéncias sociais, uma permanente bri
ga de cdo e gato entre Economia e Politica. Quem sofre as conse
guéncias é a sociedade, que assiste impassivel ao exercicio de
um velho vicio do homem: o de conduzir politicamente as deci~-
sbes técnicas ao invés de conduzir tecnicamente as decisGes po-

liticas.

Também o Jornalismo Econdmico ja& pode ser considerado de
boa qualidade, se cotejado com o acanhado, rotineiro e herméti
co clube de doutos de ha dez ou doze anos, quando as secoes de
Economia e Financas eram literalmente chutadas para depois do
futebol, do turfe e das palavras cruzadas, tapando buracos de

cadernos de classificados. .

Mas o problema nao se resume nisso. No dia em que o jor-
nalista da Economia cercar-se de boas fontes de dados, fizer u-
so da melhor linguagem e escrever ou falar diretamente para o
consumidor, nesse dia ele tera que se descartar de um outro pe-
sado fardo: o da 6tica estrabica das viseiras ideolodgicas, na
sua incorrigivel mania de tratar de fenOmenos meramente fisi-
cos, como o sao, por natureza, os fatos economicos desde um pon

to de vista ditado por preconceitos ideoldgicos e politicos. .-

A esteriotipagem & compreensivel na massa cadtica da co-
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municagado moderna pois tende a ordenar e dar forma a nossas rea

coes aos acontecimentos do mundo exterior, na medida em que tais
acontecimentos se relacionem com a imagem que temos em nhossas
cabecas. Mas levada ao extremo, a esteriotipagem & um~ forma de
condicionar o leitor, o ouvinte e o telespectador, que passam
a reagir de modo indolente ao mundo que o cerca, culminando por
tomar, sem qualquer espirito critico, a aparéncia pela realida-

de. ,

Ainda em se tratando do jornalismo econdmico, no caso
brasileiro, o que mais perturba e compromete a correta avalia
c¢do do que &, do que faz e para onde vai a economia brasileira,
& a atuacdo quase sempre bem sucedida de um conjunto muito ati-
vo de esteriotipos, os chamados "agentes da revolta contra arit
mética", os que, falando ou escrevendo, consideram uma absurda
injustica das leis da Economia que a soma das partes ndo possa

ser maior que o todo./

Todos os brasileiros querem aumentar sua participacao na
renda nacional. O Governo quer aumentar sua receita, a socieda
de, pagar menos impostos. Os trabalhadores pedem o congelamento
dos precgos, oOs empresarios reclamam o congelamento dos salarios.
0 leite sugere o aumento dos precos ao nivel do produtor e a re
ducao ao nivel do consumidor. Alguns padres pregam o capitalis-
mo sem lucro e alguns intelectuais pregam o socialismo sem discipli
na.- E uma vasta periferia deplora o subdesenvolvimento, mas con

dena a sociedade de consumo.

No fundo, todos tém razdo. Mas todos nao podem, fisicamen
te, ter razdo ao mesmo tempo. Pela simples e boa razao de que a

Economia, ciéencia da escassez, estabelece limites fisicos que
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ndo podem ser impunemente transpostos, por mais legitimos sejam

os "anseios sociais e as intengdes politicas da sociedade".

Mas ai o problema torna-se social. E onde ficam as cién-
cias do meio social que visam, ou deveriam visar, a solucado des

ses problemas?

O proprio jornalismo, encarado como ciéncia do meio so-
cial, sofre a epidemia do "dialeto", que assola certos comenta-
ristas, ndo apenas de Economia, mas também de Politica, Artes,
Literatura, Arquitetura, Futebol, Religiao, Seguranca, Educagao
(o pedagogés) ou mundanismo, tem duas explicagdes: de um lado,
a vaidade profissional do entendido, do especialista (ou especia
lizado) ou do "por dentro"; de outro, a busca de uma sb raga de
leitor: o da curriola. O economista escreve para o economista.
O critico de qualquer coisa escreve para o critico-colega da
mesma coisa. O jornalista escrevendo para o jornalista da mesma
faixa - e os leitores que fiquem com as "imagens distorcidas".
Espécie de comunicacdo de circuito fechado, pior que aquela co-
municacao denunciada pelo frasista Chesterton, para quem o jor-
nalismo & a arte de tapar espacos vazios ndo cobertos pela pro-

paganda comercial.

Ao nos referirmos as "imagens distorcidas", devemos vol
tar nossas atencdes nao somente ao "consumidor", de um modo ge-
ral, o telespectador, o leitor, o ouvinte, gque compra ou recebe
essas imagens em sua casa. Mas, principalmente, as fontes gera-
doras dessas imagens - a primeira, como a que cria a propria i
magem em si e a segunda, a que el&bora o "produto bruto", acres
centa ou diminui proporgdes, a medida das intencdes, e projeta

ao consumidor final: nds, o povo.



16

Em observacao minuciosa e detalhada da midia reconheci-

da em todo o pais, ou até mesmo da propria "boca do povo", pude
mos constatar a crescente credibilidade, aceitagao e, principal
mente, valiosa divulgacdo de todas as coisas oriundas das cién-
cias do meio fisico e, consequentemente, das portas que se a-
brem as suas fontes geradoras, assim como aos cidadaos que as-
sumem o seu "patrio poder". Por outro lado, em se tratando das
ciéncias do meio social, faz-se crescente o descrédito e inten-
sificam-se, a cada dia, os ataques motivados pela desconfianca
e insatisfacdo da sociedade as instituigoes ditas sociais. En-

tao, perguntamo-nos por que (?).

Tomemos como exemplo a prdpria Policia Militar. Nao a
nossa, a deste ou daquele Estado. Mas a Policia Militar no Bra
sil. = E um O6rgdo piblico, inscrito na estrutura do Estado e
da Federagdo, mas, antes e acima de tudo, um orgao de carater es
tritamente social, que ndo visa o lucro, mas a preservacao da

ordem publica e o bem estar da sociedade.

Como tantas outras Instituic¢Oes brasileiras, a Policia ML
litar encontra-se a mercé de limitacgdes impostas por infinitos
asepctos politicos, econdmicos, culturais e assim por diante.
Mas, a despeito de todos os obstaculos, executa, cumpre, previ-
ne, salva... e falha, quando as imposigOes tornam-se maiores que

as possiblidades. E ainda:

"A inexisténcia de uma ciéncia voltada para a
prevencao de delitos, certamente impede que pro-
fissionais de segurancga publica respondam as in-
dagacOes inerentes as causas ao se alcance, aos
delitos que tenham sido prevenidos na sociedade,
a coerencia da quantificagao e de efetivos da po
licia e a prdopria medicagdo do trabalho preventi
vo da policia". -

(3)costa, Alcino L. Cdrte - Urbanologia Cogente - Urberlan
dia 1989.
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Seria justo entadao, que a Policia Militar tivesse assim

sua imagem tantas vezes deturpada? Que fosse tao grandioso o in

vestimento divulgador de suas tao poucas falhas?

O profissional voltado as ciéncias do meio fisico, que e
xecuta o trabalho 1ldgico, que ndo levanta hipoteses humanamente
imprevisiveis, mas acolhe a certeza da exatiddo matematica, fa-
lha. As maquinas criadas pela exatiddo do homem, través das ci-
éncias exatas e para a execucido das mesmas, falham. No entanto,
esses homens e maquinas, receberao sempre o aplauso diantes dos
seus feitos gloriosos, da mesma forma que permanecerao isentos
de criticas pejorativas ou absolutamente impunes, ainda que su
as falhas venham a comprometer seriamente as expectativas da so

ciedade. ,

Grande parte dos homens de ciéncia profissionalmente es
tabelecidos que atualmente se dedicam a pesquisa, sobretudo em
paises subdesenvolvidos como o nosso, ou porque ndo foram guia-
dos até o campo de seus estudos sendo por uma vocacao inicialmen
te indefinida, conforme corresponde o estado amorfo e desorgani
zado da instituigao da ciéncia nessa condigdo histdrica, ou por
que nao chegaram a descobrir a importancia da reflexdo tedrica,
filos6fica, sobre seu proprio trabalho e sua condicio humana,
talvez se mostrem desatentos as observagdes e indicacgoes que
tentam apresentar as ciéncias do meio social; mas assim fazen-
do, estarao contribuindo para protelar o exame em profundidade
do problema epistemoldogico humano e social da pesquisa cientifi
ca, com prejudicais reflexos sobre a evolugcdo de nossa incipien
te criagao cultural. Para o pais que precisa libertar-se politi

ca, econdmica e culturalmente das peias do atraso e da servidao,
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a apropriacdo da ciéncia, a possibilidade de fazé-la nao ape-
nas por si mesma, mas para si, -é condigdo vital para a supera-
cao aa etapa da cultura reflexa, vegetativa, emprestada, imita-
tiva, e a entrada em nova fase que se caracterizara exatamente
pela capacidade, adquirida pelo homem, de tirar de si as idéias
de que necessita para se compreender a si proprio tal como & e
para explorar o mundo que lhe pertence, em beneficio fundamental
mente de si mesmo. A ciéncia do meio fisico s6 pode tornar-se um
instrumento de libertac¢do do homem e do seu mundo nacional se
for compreendida, antes, por uma teoria filosbfica. - Uma filo-
sofia da pesquisa cientifica, que incorporara naturalmente toda
a reflexdo sobre a metodologia da investigacao, a logica do ra-
ciocinio cientifico e a sociologia da ciéncia. - Que a explique
como atividade do ser humano pensante e revele o pleno signifi-
cado da atitude de indagacdo em face da realidade natural e so

cial. /

Dia vira em que as ciéncias do meio fisico e as ciéncias
do meio social serdo, inevitavelmente, o complemento equitativo,
uma da outra. Em que o cientista do meio social ja nao precisa-
rad distorcer a imagem do homem social, das instituigdes sociais,
para que "comercializando a utopia da massa", possa sobreviver

a sombra das gloriosas descobertas e divulgacbes do meio fisico.

Haveremos de relevar que, as maquinas podem fazer o tra-
balho do homem. E verdade, elas podem. Mas serad que o fazem? Em
que século os ritmos de trabalho, de transportes, dos lazeres

“de

la droga ou pelo suicidio, separaram uns dos outros e de si mes
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mos?

Nunca antes a midia foi t3o0 incentivada. Nunca se falou
tanto de "comunicacoes", de Norbert Wiener a Mac Luhan, e nos
"encontros" e, no entanto, nunca houve menos comunicacoes verda
deiramente humanas entre os homens, pois o homem estd cada vez
mais solitario, mais confuso, com sua imagem mais distorcida em

relagdao aos outros e mais dividido dentro de si mesmo..



CAPITULO II

IMAGEM

1. Conceituacao

O termo "imagem" tornou-se popular na década de 1950/60.
E comumente utilizado numa variedade de contextos; imagem orga-
nizacional ou empresarial, imagem nacional, imagem de marca, i-
magem publica, auto-imagem e assim por diante. Sua larga utili-
zacao tendeu a obscurecer seu significado. Mas, a principio, po
deriamos definir uma imagem como a soma de crencas, idéias e im

7/

pressbes que uma pessoa tem de um objeto. ,

Essa definigao sugere duas coisas importantes. Primeira,
as imagens sobre um objeto variam de pessoa a pessoa. Isto acon
tece porque as crencas, as idéias e as impressdes de uma pessoa
resultam de seu antecedentes, de suas necessidades e de suas expe
riéncias passadas com o objeto. As diferencas nesses aspectos

produzem muitas imagens diferentes do mesmo objeto. .

Em segundo lugar, as imagens diferem em sua clareza e

complexidade. Algumas pessoas poderdo ter impressdes bastante de
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talhadas e outras poderao ter impressoes muito reduzidas

ou confusas sobre um objeto.

Um dos fatores que influenciam na observagao, agindo in-
clusive como um processo seletivo da mesma, & a "tendenciosidade".
As pessoas tendem a observar e lembrar o que confirma suas idéias
pré-concebidas, o que, inlimeras vezes, leva o individuo o distor

cer a percepgao. ,

A expectativa também influencia o que & observado. Comu-
mente vemos nao somente o que esperamos ver, mas, de uma forma

peculiar, o que "desejamos" ver.

Da mesma forma podemos citar outros fatores que motivam
ou influenciam tanto favoravel quanto desfavoravelmente o proces
so de observacao, tais como a displicéncia e a generalizacao. O
primeiro advindo da pressa e da distracao. O segundo inferindo u

ma regra geral a casos particulares.

Outras vezes os preconceitos adquiridos contra determina
dos objetos, individuos, ou mesmo situagdes, acabam por consti-
tuir no observador, uma idéia esteriotipada, decorrente da seme-

lhanca de fatos.

No processo de socializacao do individuo, ou seja, a apren
dizagem e interiorizacao ao longo da vida, de todos os elemen-
tos socio-culturais do seu meio, muitos sdo os aspectos que in-
fluenciam para que o mesmo tenha sua escala de valores intelec-
tuais, morais e espirituais. Em todas as sociedades existem dife

rencas de capacidades e desejos entre os seus componentes.

A cooperacao é um tipo particular de processo social em
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que dois ou mais individuos, ou grupos, atuam em conjunto para

a consecucao de um objetivo comum. E requisito especial e indis-
pensavel para a manutencao e continuidade dos grupos e socieda-

des.

Existe também entre os individuos, a competicao, para sa
tisfacdo de suas necessidades e aspiracdes. A competicao consis-
te em esforcos de individuos ou grupos, no sentido de obterem me
lhores condig¢des de vida. Quando uma pessoa se interpde no cami
nho da satisfacdo ou desejos da outra, surgem os chogques, no in-
tuito de uma das partes eliminar os obstaculos levantados pela ou
tra. Passa entdo a existir o conflito, em que cada qual dos con
tendores almeja uma solucdo que exclui a desejada pelo adversa-

rio. /

Todo individuo desempenha"papéis" na sociedade, de acordo
com a situacdo, a funcdo e o grupo. E esses papéis possuem ni-
veis de comportamento, sujeitos a sancbes, quais sejam: comporta
mento exigido (exemplo: obediencia a regulamentos); comportamen-
to permitido (livre escolha de uma modalidade esportiva); e com-
portamento proibido (matar alguém). O desempenho adequado do pa-
pel social ocorre quando o individuo de acomoda as exigéncias do
primeiro nivel e evita o Gltimo. Isto, se encarada a colocagao
de um prisma tedrico, porque conceitos de certo e errado, efici-
ente e ineficiente, adequado e inadequado e assim por diante, se
rao sempre, de umrforma tdo inevitavel quanto usual, a projecéao
e a recepgao de imagens inerentes a personalidade de cada indi-
viduo, relacionadas de uma forma mais exclusiva As conveniéncias

do seu meio.

A imagem de uma pessoa sobre um objeto nao revela, neces-
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sariamente, suas atitudes para com o objeto. A imagem de uma pes

soa sobre uma instituigdo qualquer, no caso, podera

influenciar

suas atitudes quanto ao grupo, mas nao & o mesmo que as suas ati

tudes. - Duas pessoas poderao ter a mesma imagem da

instituicéo

e, no entanto, apresentar atitudes diferentes em relacao a ela.

Uma atitude & uma disposicdo quanto a um objeto, gque inclui com-

ponentes cognitivos, afetivos e de comportamento. Por outro la-

do, as imagens sao primordialmente perceptivas e cognitivas; fal

tam-lhes os aspectos afetivos e de comportamento. .

Também faz-se bastante intensa a variacao entre auto-ima

gem e imagem externa. Podemos exemplificar isso observando inclu

fsive que muitas organizagdes de policia acham que sao justas, e-

S

ficazes e acessiveis. Mas muitos estudos de imagens de forcas po

liciais mostram o que a comunidade pensa e o que a midia repassa

a respeito delas: que sao arbitrarias, ineficientes e

veis.

inacessi-

"ouando essa variacdao entre a auto-imagem e a ima-
gem externa for descoberta, algumas organizagoes
irdo certificar-se de que comunicarao mais eficaz
mente suas realidades, enquanto outras deverao mo
dificar suas realidades. Existem, também, organi-
zagOes novas que comegam sem nenhuma imagem e pro

curam encontrar uma que as auxiliara a

alcancar

seus objetivos. Um candidato politico desconheci-
do. por exemplo, tentara criar uma imagem que ve-

nham a ser atraente aos eleitores. Seu

trabalho

sera determinar o que o publico considera como a

traente, e cultivar essa imagem. A cilada

dessa

l8gica & que uma organizacdao ou candidato nao é

um camaledo, capaz de mudar ou adquirir

qualquer

imagem desejada. A histdéria, a personalidade e os

.

S

recursos de uma organizagao atuam como uma repre-
| ssdo.- Nao se adquire uma imagem simplesmente por
meio de um planejamento de relacdOes publicas. A
imagem &, sobremodo, uma funcao do "atos
da organizagao. Alcancar uma imagem desejada pode
ra exigir mudancas drasticas nas politicas e pra-
cas da organizacao. Se a imagem deve possuir cre

reais"
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dibilidade, devera estar enraizada no comportamen
to real da organizagao e nao somente em palavras

sobre a organizagao". ,

O conceito de imagem & tao rico e fugidio que foil preciso
desenvolver um grande nlUmero de técnicas diferentes para a sua

mensuracao..
2. Entrevistas Nao-Estruturadas

E o método mais antigo usado pelos pesquisadores de ima
gem. Essencialmente, consiste em os entrevistadores pedirem as
pessoas para que descrevam como elas véem o objeto. Esse método
tem a vantagem de -ser totalmente determinado pela reagao e po-
derd levar a percepcdes novas e surpreeendentes sobre o objeto. E
um bom método para ser usado com prévia no desenvolvimento de
um instrumento de mensurac¢ao de julgamento. Mas, por si sO, apre
senta diversos sendes. Em primeiro lugar, algumas pessoas nao sao
capazes ou nao estdo dispostas a expressar suas imagens de um ob
jeto. Poderiam reagir a itens especificos que fossem apresenta-
dos, porém, nao conseguem articular-se por conta prdopria. Em se-
gundo lugar, a analise de dados & demorada, complexa e altamente
subjetiva. Dois intérpretes poderao apresentar dois quadros com-
pletamente diferentes da imagem do respondente quanto ao objeto.
Em terceiro lugar, o método & mais caro por entrevistas analisada
que os métodos formais de questionarios, que poderdo ser adminis

trados a grande grupos.

(4)Kotler, Philip - Marketing para Organizacao que nao vi
sam o Lucro - Trad. H. de Barros - Sao Paulo - 1978 - Editoras Atlas.
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3. Selecao de Objetos

Esse método foi proposto por W. A. Scott, em 1969, no vo
lume 12 do Journal of Personality and Social Psychologi. Método
de custo baixo, facil de ser administrado e que nao especifica
previamente os atributos das imagens aos respondentes. Os res-
pondentes recebem um conjutno de estimulos e devem agrupa - los
do modo que quiserem. Nao se faz qualquer exigéncia com relacao
ao numero, tamanho, ou natureza desses grupos. Exemplificando:
selecionariamos um grupo de trés ou mais organizagdes (entida
des) e uma coluna de atributos, e pediriamos ao respondentes pa
ra distribui-las de acordo com suas opinioces. Esses atributos
seriam apenas suposicdes dos pesquisadores, a nao ser que mais
tarde eles perguntem aos respondentes O que Vvéem em comum em ca

da grupo.

,
4, Graduacao Multidimencional

Em uma das versoOes, os respondentes recebem um conjunto
de trés objetos e devem declarar em varias situagoes diferen~-
tes, quais sao os mais diferentes. Os dados de semelhanca sao
posteriormente analisados, utilizando-se da estatistica. Esse mé
todo & muito utilizado para verificar posicdes de organizagdes

concorrentes. /
5. Lista de Itens

Método facil e barato de ser administrado e que é difi-
nitivo em seus resultados. A Opinion Research Corporation (New
York - EUA), faz uso dessa metodologia. O respondente recebe cin
gquinta declaragoes e deverad escolher aquelas que se enquadram

ds suas idéias ou impressdes sobre a organizacdo em pauta. As
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declaracgdes relacionam-se as dimensoes basicas da imagem de uma

organizagado. O pesquisador examina as declaragdes que sao mais
frequentemente destacadas para uma organizacao especifica, forman
do um perfil organizacional. Esse perfil é comparado, se for o
caso, com o perfil de outras organizacbes concorrentes ou simi-

lares. /
6. Diferenciais Semanticas

A técnica requer que apresente ao entrevistado um conjun
to de escalas adjetivas bipolares, pressupostamente possuindo as
dimensdes mais relevantes para o objeto sob considerag¢does. Deve
haver uma selegao criteriosa para encontrar as principais dimen-
sOes bipolares que graduem as imagens. Exemplificaremos esta téc

nica em folha anexa, através de grafico 1.
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7. Determinantes de uma Imagem a Respeito de um Objeto

Saber o que determina a imagem que uma pessoa tem a res-
peito de um objeto & de suma importancia para procurar descobrir
os fatores que causaram sua imagem atual e compreender como pro
duzir uma mudanca. Para a Policia Militar, especificamente, des-
cobrir os fatores que influenciam na imagem da Corporagdo, nao é
apenas relacionar fatos negativos ou positivos. E um trabalho que

depende de analise pormenorizada e ndo se atém apenas a fatos

}passados. O Policial estd a todo momento e em todas as situa-
|

i

/]

l¢cOes, transmitindo imagem da Corporacao, através de sua conduta

- ou profissional.

Qualquer organizacdo que queira mudar sua imagem, terd que
mudar o seu comportamento. Contudo, uma mudanca de comportamento,
nao significa que a organizacao tera mudada a sua imagem repenti
namente. Por exemplo: uma Universidade altamente conceituada, fa
mosa pela sua qualidade de ensino, em dado momento podera estar
com um equipe de mestres que nao conseguem passar senao de um en
sino mediocre e no entanto a Universidade conservara sua imagem
altamente positiva, a ndao ser que se apresentem provas contunden

tes da outra realidade. .

Se as pessoas acreditam em alguma coisa sobre a organiza-
cao, e se lhe dizem outra, poderdo ndo acreditar na mensagem no-

va, simplesmente conservarem a crenca antiga na espera de provas

reais. -
8. Mudanca de Imagem

Na intencao de se mudar uma imagem, jamais se deve trans-

" mitir mensagens mentirosas. As pessoas formam suas imagens na ba



29

se do comportamento real da organizagado. Numa sociedade em que

a informacdo dos fatos tem fluéncia, & dificil para uma organiza
cdo lancar uma imagem falsa e manté-la por muito tempo. E, quei-
ramos ou nido, gostemos ou ndo, tudo e todos tém imagem definida,

inclusive, sobre si mesmos.

9. Concepcao de Imagem

Imagem &, na verdade, o Gnico patrimonio de uma institui-
¢do. E é um patrimonio de dificil quantificag¢do. £ um organismo

vivo que requer constante atencgao. ,

Sendo a imagem o uUnico patriménio de uma instituicao, a
instituicdo nada mais & do que a expressdao do comportamento e do
desempenho de seus funciondrios. Sem estes, a instituigao seria
apenas um aglomerado de edificios, maquinas e gabinetes, algo to
talmentevamorfo, a gue apenas 0O ser humano e capaz de dar vida.
Assim, atitudes sdao o que qualquer publico percebe de forma qua-

se sublimar.
10. Percepcao de Imagem

Imagens sao concebidas, principalmente, pelas atitudes.
Nesse sentido, as instituicdes normalmente pecam ao tentar conse
guir uma boa imagem, procurando "vender" ao publico sua ativida-
de, ou seja, transmitindo uma idéia de atividades ndo condizente
com a realidade de sua atitudes. Por exemplo: uma instituicdo ban
caria investe milhdes em campanhas de publicidade, dizendo ao
cliente que ele € o seu bem mais importante, que esse banco faz
tudo para os seus correntistas, que empresta dinheiro sem gran-
des burocracias e assim por diante. O cliente vai ao banco, en-

contra uma fila quilométrica, vé que had quinze guichés, dos quais
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apenas quatro estdo funcionando, perde uma hora e meia para che

gar ao caixa, que muitas vezes o trata com rispidez, para pagar
uma coisa qualquer e & informado de que, por nao ser cliente pre
ferencial nem ter cartdo amarelo-candrio, nao pode pagar a conta
naquele caixa... Percebe-se, entao, que a atitude real do banco

nada tem a ver com a sua "atividade".,

A atividade é o "dever fazer" da instituicao. A atitude é
o "fazer". A imagem & o receber (perceber) as atitudes. Da mes-
ma forma pode parecer Obvio mensurar uma imagem. Muitas institui-
¢des acreditam, com base em pesquisas de qualidade questionavel,
estarem na média. Nem para ruim, nem para bom. Mas nesse caso a
média seria de 45 a 55% de aceitacdao? A média estaria entre o
excelente e o insuficiente? Podemos colocar os pés numa bacia de
gelo e a cabega num forno gque, medindo a temperatura do corpo,
este poderad estar na temperatura média(?). Uma instituicdo pode
estar com sua imagem comprometida negativamente para com o pﬁbli
co para o gqual presta seus servigos e ser vista com indiferenca
pelo poder que a paga (o Estado, se for o caso de uma institui-
¢ao publica), mas, no entanto, por sentimento altamente corpora-
tivista, acreditarem seus lideres, que a instituicdo é a melhor
instituigao do mundo; a melhor organizada e que seus piblicos
a julgam essencial; que a sua capacidade de atendimento contenta

plenamente os anseios dos interessados. -

Mais uma vez, podemos exemplificar usando a propria Poli-
cia Militar tendo sua imagem posta em confronto com os anseios

sociais.

No contexto social geral, a Policita Militar esta situa-

da no grupo como agente inibidora da expresio do comportamento
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proibido; como estimuladora do comportamento permitido e como
fiscal do comportamento exigido. Independentemente da classe, sta
tus e posicao social ou seja, sem distincao de qualquer natu-
reza - todos sdo iguais em direitos e deveres. Partindo dessa &

{

ltica, a Policia Militar, como instituicfo, visa t3o somente o)

/

/’J - .
1 bem-estar da comunidade.- Visa oferecer a sociedade como um todo,

um grau de seguranca aceitavel e compativel, para que seus desig

nios sejam realizados com trangquilidade.

Assim como a sociedade cultua o desenvolvimento, aprego-
ando a paz e o respeito mituo, tendo por base a moral e a prati-
ca dos bons constumes; refutando no entanto a violéncia, o d&dio
e o nao cumprimento das Leis, a Policia Militar & também elemen-
to basilar desses anseios, &€ a materializagdo ou asseguramento de
toda teoria legal sobre bem viver. - E tradicional, & histori-
ca.- Por isso mesmo, a relacdo advinda dos preceitos constitucio
nais que, de certa forma equaciona o servigo policial ao constan
te combate a criminalidade, de forma alguma poderia traduzir a
Policia Militar como agente coatora da sociedade. Mas a verdade
é que traduz, porque a imagem da forca policial emerge nao ape-
nas de como os policiais se apresentam em seus uniformes, mas
também de como agem em relacio aos cidadios. No passado, geralmen
te, os policiais assumiam uma feicdo rude, projetada para criar
0 medo, especialmente em contraventores em potencial. E isso de
alguma forma ficou. Hoje, a filosofia diz que o policial é um
servidor publico, que deve ser gentil e prestativo para com os ci
dadaos. Muitos Orgdos de policia criaram programas do "Policial
Amigo", em que os policiais visitam até mesmo as escolas dos bair
ros e descrevem suas fungoes as criancas. Os programas do "Poli-

cial Amigo" estdo sendo criados nio apenas para modificar as ima
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gens das criancas a respeito da policia, mas também para mudar

as imagens que os policiais téem de si mesmos.

E preciso que muito ainda seja investido nessa questao de
modificacdo da imagem policial. Justamente por ser uma profissao
gque encontra-se o tempo todo submetida a apreciacao de todas as
lentes sociais, da mais ingeénua crianga que brinca no parque, a
gquem deve proteger, ao mais frio e calculista ladrao e homici~
da, a quem deve combater, a Policia Militar, integrada por indi-
viduos também comuns e sociais - homens e mulheres igualmente su
jeitos aos mesmos perigos e anseios de bem estar deve, nao so-
mente buscar o apoio dé Estado no sentido de angariar recursos pa
ra execucao do "dever fazer", mas contar com o reconhecimento
mais verdadeiro e mais humano da sociedade a qual, em retribui-
cdo aos impostos pagos, apresenta o seu "fazer". Conquistando
ainda, de forma lenta e gradual e sem qualquer intuito comer-
cial, a "grandiosa midia", para que em um futuro prdximo, esta
possa, com o mesmo eénfase, propagar aos lares, as expectativas
individuais de cada leitor, de cada ouvinte, e aos anseios SO~

ciais de um modo geral, quem sabe até os seus grandes feitos. _



carPiTULO III

MIDIA, INFORMACAO E OPINIAO PUBLICA

1. Conceito de Comunicacao

Nao & facil conceituar Comunicac¢do, no seu amplo sentido.
Ciéncia nova, nao obstante existir desde que o homem veio a face
da Terra, a comunicacdo s6 neste século mereceu a atencao da ci-
éncias humanas. Estudando a ciéncia, José Marques de Melo, em seu
"Comunicagao Social, Teoria e Pesquisa", diz que "em verdade, es
se fenomeno & uma decorréncia imediata da importadncia que assumi
ram, nos.Ultimos anos, os meios de comunicacido de massas. Alteran
do profundamente a dinamica das relagdes interpessoais, porque
permitem a multiplicacao instantdnea dos contatos entre os indi-
viduos, reduzindo distancias fisicas, eliminando resisténcias so
ciais e ultrapassando barreiras culturais, os meios de comunica-
cao de massas deixaram o homem de século XX perplexo ante as suas
potencialidades. De repente, o cidaddo comum vé-se diante de uma
nova realidade. Passa de um estagio em que as comunicacdes perma
neciam circunscritas ao agrupamento social, galgando, num relan-

ce, a dimensao do mundo".
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Em sua propria casa, o homem de hoje sente-se participan-

do dos principais acontecimentos mundiais. E uma transicao bru-
tal:- do isolamento comunitdrio passa a multividencia cosmopo-
lista, alterando habitos, costumes, impondo novas necessidades so
ciais e transformando os padroes de cultura. Foi por tudo isso
que os cientistas sociais e os filosofos se deram ao estudo da

Comunicacao. -

No campo cientifico, comunicar & participar. Quem estd iso

lado ndo pode ser parte, nao participa.

i/

j Comunicar & fazer participar, & trazer para a comunidade

/

~ o que dela estava isolado. Quando nos comunicamos, tratamos de

i
/

compartir uma informacdo, uma idéia ou uma atitude.

No setor bioldgico, comunicacdo & a expressao do nosso sis
tema nervoso. Podemos situd-la entre os seres Vivos como uma ex-
pressao de realidade, nao s para a sobrevivéncia, como também

para perpetuacao da espécie.

Diz-se que os homens vivem em comunidade em virtude das
coisas que tém em comum: e a comunicagdao &€ o meio por que chegam

a possuir coisa em comum. Este & o conceito pedagdgico.

Enfim, comunicacdo & o processo de transmitir idéias en-
tre os individuos. O certo & que comunicagdo & basico, hoje, pa-
ra a vida, como para o individuo e a prdépria coletividade. Nos-
sas idéias sb sdo esclarecidas se expressas e examinadas em con-

fronto com outras.

No entanto, apesar do abrangente siginificado, quando men
cionamos a palavra comunicacdo, instantaneamente a associamos a

idéia de noticia e seus mGltiplos veiculos. - Noticia é atualida
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de, & situar-se, & "estar por dentro", & saber-se vivo.

2. Modalidades de Noticia e a Midia

Noticia é ainda, em seu quase sindnimo, o Jornalismo em
todas as suas modalidades (oral, escrita, pela imagem ou audio-
visual). Esta identificagado do jornalismo com a sociedade foi o
que motivou a observacdo de tantos cientistas sociais de que se
pode escapar a influéncia de um livro, por mais sedutor que se-
ja, & dificil ao leitor, ao ouvinte ou ao telespectador de um
jornal ndo ser impregnado, quer por suas afirmacOes, quer por seu
ceticismo. O noticiario, pela sua influéncia cotidiana, formara
crentes ou céticos; criard uma atmosfera de tolerancia ou secta-
rismo; preparara a ordem ou a revolugdao. E que o jornalismo de-
sempenha missao politica e social de tao elevada importancia,
servindo de meio de expressao a opinido publica e contribuindo pa
ra a elaboracao da vontade social. Assim, ndo compete ao jornal
executar o bem comum, mas advertir e orientar a opiniao para que

esta, informada e consolidada, o realize.

-~

"O jornal, independente de sua modalidade, como
bem acentuou o professor chileno Horacio Hernan-
des — nao se dirige tanto a inteligéncia como a
vontade humana, porque, no fundo, interessa - lhe
menos assinalar motivos para convencer do que pre
parar um clima propicio a acdo, utilizando nesta
empresa todos os recursos psicoldgicos da propa-
ganda."

Do comércio permanente e reciproco entre o jornalista e o
publico & que a imprensa retira a matéria prima que se transfor-

ma no fermento de que necessita a sociedade para adquirir maior

(5 . ' . -
o )Amaral, Luiz - Jornalismo - matéria de primeira pagina
Edigoes Universidade Federal do Ceara -~ 1982 - p. 19
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consisténcia, pelo conhecimento de si mesma, habilitando-se a

tomar decisdes frente aos problemas que se lhe apresentam.

O carater promocional do jornalismo, os efeitos da sua a
tuacdao no organismo social e da sua influéncia nas decisdes cole
tivas fol e vem sendo testado continuamente pelos historiadores,

psicdlogos, politicos e estudiosos de toda ordem.

Mesmo quando o jornalismo se reveste da simples missao de
noticiar, quando & informativo e eclético, provoca no animo da
multidao um impacto surpreendente, porque a atualidade de um fa-
to ou acontecimento qualquer atraem a atencdo publica e a con-
centra em uma ordem de coisas em que cada individuo se sente so-

lidario com o grupo ao qual pertence.

Em geral, os homens sO se interessam por algo que ihes di
ga respeito. Um acontecimento s6 nos retém quando, de uma forma
ou de outra, temos a impressao de participacao ou indentificacdo.
O interesse humano &, antes de tudo, de natureza sentimental. Nes
se caso, uma noticia deve partir de um ponto de interesse, de

contanto; uma brecha para atrair o leitor. Os acontecimentos mais

carregados de valor emotivo, sao os que podem ser chamados de
interesse geral. Sexo, crimes passionais, historias picantesg,
mortes violentas, catastrofes, fatos surpreendentes, dinheiro,

salvamentos, grandes sofrimentos, casos absurdos e assim por di-

ante. /

A noticia tem por objetivo prender a atencdo do leitor j&
a partir do primeiro paragrafo, desenvolvendo a matéria em ordem
decrescente de importancia, num aspecto de piramide invertida. E

revista, revisada para nao haver monotonia. E complementada pela
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titulagem, de forma atraente para a venda ao consumidor.

Houve época em que o candidato a reporter tinha duas al-
ternativas ao chegar a redacdo: secido de esportes ou de policia.
a secdo de policia, sobretudo, era considerada a escola do jorna

lismo.-

Mas, por gque tanta exploracgao do fato policial? Ocorre
que editoriais policiais tém alimentado grandes tiragens. O pl-
blico leitor consome com avidez até o Ultimo paragrafo.

"Segundo observadores, durante o Estado Novo, di-
ante da censura rigida, os jornais viram-se com
falta de material de informacao. A saida encontra
da foi o aproveitamento do noticiario esportivo
e policial, sobretudo deste para suas edigoes dia
rias. Presdisposto, o publico prontamente ade-
riu. Quando a censura terminou, o habito ja esta-
va criado." (6

A conotacdo de uma mensagem jornalistica corresponde a
vinculacao do significado nao apenas a uma situacao, mas também
a uma pessoa, que revela suas impressoes, que sustenta seus prin
cipios de avaliagao consciente ou inconsciente; e & uma denota-

cao, quando descreve uma situacdo em termos tais que qualquer pes

soa a descreveria nos mesmo termos.

A imprensa tem uma responsabilidade. Se & a mola que aju-
da a levantar opinides, que ajuda a construir, também pode demo
lir, se exercida no sentido negativo. £ sempre invocado o concei
to de ampla liberdade, mas isso nao implica em erros e abusos.

O jarnalista dos nossos dias esta cercado de tentagdes e, muitos

. (6)Amaral, Luiz - Jornalismo-Matéria de Primeira Pagina -
Edigoes Universidade Federal do Ceara - 1982, p. 30
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o0 encaram, nao com a finalidade de informar apenas; nao com a fi

nalidade de colaborar na elucidacao dos fatos, nem na tarefa de
dirimir davidas, mas buscando nele o trampolim facil para conse-

guir favores e beneficios pessoais.

/
O jornalismo pelo proprio direito de informar, deve enten

/ der a finalidade social e moral, ou entao deixa de ser um elemen

i

=N

to positivo, para converter-se num instrumento de perversao. E &
deploravel que tao poucos dentre os jornalistas se apercebem dis

SO.~

A tal ponto se reconhece o carater promocional do jornalis
mo que se chegou a desigihar a imprensa como o "quarto poder", e
quiparando-a aos poderes constitutivos do Estado, o que, sem dua-
vida, forca de expressao, pois lhe faltam os dois atributos basi
cos do poder - a autoridade formada no reconhecimento pela lei e
a forga, isto &, a capacidade de fazer cumprir as suas decisodes.
- Na verdade a imprensa nao pode ser considerada um "servico pu-
blico", tomada essa expressao na sua legitima acepcdo juridica,
como aquele que a administracao publica presta diretamente ou
por meio de concessao para a satisfacdo concreta de algumas ne-

cessidades coletivas. -

Toda empresa jornalistica traga sua politica editorial,
encarregando o seu controle aos elementos de confianca e experi-
éncia que ocupam cargos de mando na redacdo. Nesse sentido n&o
basta que sua noticia seja exata, comprovada e verdadeira para
ser publicada, constituindo a veracidade tao somente do primeiro
elemento a sua divulgagdo. E também verificada a conveniéncia e
a oportunidade mediante interesse particular do jornalista, o in

teresse particular da empresa, o interesse de determinado grupo
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social e, por Ultimo, o interesse da sociedade como um todo.

Os repdrteres fotograficos e cinegrafistas se permitem re
alizar uma espécie de cronica visual. Mas nao se pode, de forma
alguma, dissociar a fotografia do fotdgrafo e as imagens da cama
ra, porgue, por sua vez, nenhum deles & neutro ou indiferente.
Suas simpatias ou antipatias mais ou menos transparecem. A par
tir do contato do homem com a maquina, esta assume um ponto de
vista. Ao se escolher uma posicdao para a tiragem de uma foto ou
uma filmagem, ele inicia o processo de expressao, de alteracao
da imagem. A lente, a diregao, a posicao do rosto ou a colocagao
de uma pessoa aqui ou ali, ou ainda o clima que propicia para in
dividualizar um confronto ou confeito, refletem seu proprio pon-
to de vista. Um dos chavboes da fotografia & a frase sempre dita,
que a camera nunca mente. Argumento este, que muito se distancia
da verdade. Pois, uma vez que deva ser manipulada pelo homem, re
flete, obviamente, o "seu" ponto de vista; a nds, outros, tantas

vezes questionavel quanto duvidoso.

A fotografia exige, além do interesse e percepcdo pelo mun
do exterior, da disposicao e sensibilidade para acolhimento, uma
predisposicao a aprendizagem e ao estudo minucioso das técnicas,
uma vez que, "a comunicacdo visual" nido &, evidentemente, um dom
natural ou uma forma espontanea. E preciso que o receptor reconhe
¢a e identifique "certos objetos culturais" para poder seguir o

desenvolvimento dramatico-conotativo da mensagem.

>

Vivemos imersos num oceano de informac¢des que nos chegam
de todas as direc¢oes possiveis, transportadas por todos os veicu
lso imaginaveis. Tudo circula em todos os sentidos. Tudo & noti

cia.- E preciso acontecer. Noticias, sempre mais noticias. E &
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necessario a comocao de massas. Tem que ser sensacional, drama-

tico e até mesmo violento.

"Escolhemos o conceito de violéncia, como o feno-
meno que contraria a tendéncia natural das coi-
sas. E, em contrapartida, admitimos como o concei
to de nao-violéncia, fendomenos que buscam manter
ou recolocar as coisas em sua tendéncia natural.

Um aspecto nos chama a atencao: a quase au-
séncia de unidades de noticias nao violentas. Dos
doze jornais pesquisados, apenas gquatro cedem al
gumas mensagens mais amenas. No entanto, se compa
radas as mensagens de violéncia apresentadas, elas
sao, em média, cinco a dez vezes inferiores. Nas
revistas, embora as unidades de noticias nao vio-
lentas sejam expressivamente superiores, a violen
cia faz-se presente tanto quanto nos diarios (pes
gquisa feita no eixo Rio/Sao Paulo) . #

Conclui-se dai, que inexiste uma preocupagao
sistemadtica por parte da imprensa brasileira em
difundir mensagens capazes de neutralizarem a
crescente tendéncia de violéncia no mundo contem-
poraneo. Seguindo rigorosamente as leis industri-
ais do jornalismo - tais sejam, as de buscar fa-
tos que satisfagam a curiosidade e os anseios de
sensacdao do publico leitor - a imprensa s6 difun-
de mensagens de nao violéncia a medida em que e-
las possam adquirir sentido de desafio e de inusi
tado. Nao & propriamente o carater "cultural", que
aciona os mecanismos de difusao.

Os tipos de fatos gue encontram maior recepti
vidade nos jornais pesquisados, sao os de violen-
cia politica e pessoal. Em menor proporgao, os de
violéncia social; ainda que em alguns periddicos
aparecam em posicao de igualdade com outros. Essa
tendeéncia permite inferir a natureza dos crité-
rios de selegcao das noticias, em dois grupos de
peridodicos. Os peridodicos de elite indicam inte-
resse pelos problemas globais da sociedade, re-
fletindo-os pelo prisma politico, possibilitando
ao seu publico consumidor a participacdo das ten-
soes e das oscilagdoes a luta pelo poder. Ja os pe
riddicos populares, devotam maior atencao aos as-
pectos humanos resultantes dos problemas dos con-
flitos individuais e grupails, oferecendo aos res-
pectivos leitores elementos de projecdo e identi-
ficagao, suas realidades pessoais, o que germite
a consumacido de experidncias catdrticas."(7)

7 - .
, ( )Melo, Jose Marques - Estudos de Jornalismo Comparado -
Biblioteca Pioneira de Arte e Comunicacao - Sao Paulo.




iy

41

3. Mida e Opiniao Publica

Existem trés categorias especificas de opiniao, a do edi
tor, a do jornalista e a do leitor, que corporificadas, manifes-
tardao tao discutido fendmeno social da opiniao publica. E ocor-
re, as vezes, discordancia entre o jornalista e o patronato edi-
torial, quanto ao enfoque da matéria e do seu destaque ( nimero
de linhas, tamanho do titulo e pagina de publicacgdo). Também, se
deva ou nido haver a chamada de primeira pagina (noticiario inter
nacional, policia, etc).- Assim, podem surgir questOes que envol
vam fatores aleatdrios, técnicos, ou questdes sutis de enfase e
nuance, que poderdao inclinar o noticiario para versoes literal

mente opostas a real ocorréncia do fato. ,

Consideremos também trés tipos possiveis de manchete: "cri
ticas ao sistema", "neutras" e "favoraveis ao sistema". Normalmen
te os jornalistas propendem de modo mais acentuado a fazer um u-
so politico da noticia. Tomou-se como "criticas ao sistema", as

manchetes que apresentam, por exemplo, a policia como a causado-

/ ra de incidentes na sociedade. Exemplificando: "Policia ataca

grevistas". Ja em: "Conflito entre policiais e grevistas", pode-
riamos aceitar uma manchete "neutra". Ou ainda, "Greve gera con-
flitos", poderiamos em primeira instancia, deduzir uma manchete
"favoravel ao sistema", o que &, em se tratando de policia, algo

muito raro.

Fato interessante também, &€ que a imprensa quando se refe
re a Policia Militar, normalmente menciona apenas "Policia", "Po
liciais" ou "PM(s)". Isto pode contribuir para o desencadeamento

de uam série de outras distorgodes.
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0 jornalismo politico mostra a existencia de um conflito,
gue causa um processo de ruptura ideoldgica na mercadoria (noti-

cia).

Se as funcoOes basicas do jornalismo sdo a orientacao, o

entretenimento e a informagao, a consequéncia objetiva desse en
fileiramento de funcgoes, & colocar o exercicio de opinido como o
trago vertical da atividade. Na base do juizo individual estid a
informacao do sujeito opinante sobre a ocorréncia. E para dque e
xista a opinido & necessario que o objeto seja questionavel.
Embora se assemelhe com a idéia, com ela ndo se confunde. A opi-
nido trata-se de um ato individual desenvolvido dentro do grupo.
a opiniao piblica reflete opinides individuais coletadas. Cabe-
ria, entdao, a frase de Sir Winston Churchill - "Nao ha opiniao

publica. S6 ha opinido publicada (?)."V

O grande problema de hoje, & que, para ser "herdi"", faz-
se necessario, antes, adaptar-se as peculiaridades do mercado.. O
fggréiﬁ de hoje, se ndo for bem de midia, ou nao tiver amigos na
imprensa, seu carisma ndo passa; suas virtudes ndo sido compreen-
didas; seu projeto & desmoralizado; sua cara vira caricatura. En
tao, constante € o jogo de interesses. A quem pertencem os Jjor-
nais e revistas brasileiros e a que grupos estdo efetivamente 1i
gados os seus proprietarios? A quem interessa o qué, e a que ni

vel?

Muito poucos escapam a revolucao da técnica de comunica-
¢ao e mesmo a instantaneidade da transmissi3o dos acontecimentos,

de tal forma que, eles podem chegar ao conhecimento de cada um
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no exato momento em que acontecem em qualquer lugar do mundo. /

ouando ndo ha a publicidade, isto &, a opinido privada pu
blicada, nio had a opinifio piblica. Se alguém ndo toma posicdo fun
damentada sobre a realidade objetiva a ser publicada, passa a
ser a noticia uma mera notificacdo. Para haver a opinido plubli-
ca, ainda & necessario consciéncia histdrica, ocorréncia de inte
resse publico atual, confronto com valores vigentes e julgamento
de categorias sociais & base de uma compreensao objetiva. Para
chegarmos a um determinado estado de opiniao publica, portanto,
temos que colecionar opinides de individuos em particular. Podem
existir diferencas de entendimentos (incomunicabilidade) entre os
opinantes e isso, no minimo, levarad uma pesquisa de opinido a
tendenciosidade. Por exemplo: fazer uma pesquisa de opiniao so-

bre a Policia Militar num estabelecimento penal de seguranca ma-

xima e apds, na Pastoral da Terra, ocasionaria um resultado de

- sastroso.

Para uma pesquisa de opinido, além do aspecto metodoldgi
co na selecao dos possiveis opinantes, sao necessarios conhecimen
tos técnicos de psicologia, sociologia e, principalmente de esta

tistica. E, importantissimo: quem e com qual interesse tal pes-

quisa realizaria?

As opinides - j& esclarecia Platdo - sdo tipo de contro
vérsias e, como tais, devem ser compreendidas e trabalhadas.- A
rigor, um homem de opinido & justamente um homem que n3o tem opi

nides, mas sim, conviccgodes.

A tunica forma de conceber-se a sério uma opiniao pabli-

ca, &€ limitar a extensao do termo. Embora se possa pensar e a-
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gir em termos de opinido plblica, o correto & escalonar os pu-

blicos, conquistando um publico, depois outro, em cadeia, ate
gque se possa conceber a idéia de publico em geral ou se preferi-

mos, opinido publica.

A Declaracdo Universal dos Diretos do Homem, adotada a
10 de‘dezembro de 1948, pela Assembléia Geral das Nag¢oes Unidas,
no seu ArtQ 19, reafirma que todo individuo tem direito a liber-
dade de opinido e de expressdo, o que implica no direito de nao
ser perturbado pelas suas opinides bem como o de procurar rece-
ber e distribuir as informacgoes e idéias por todo e qualquer meio

de expressao.

Mas a apologia do crime & exposta a leitura ou a audicao
dos leitores, ouvintes e telespectadores, através de determina-
dos empresas que criticam os sistema politico e se alimentam do
drama passional e dos delitos de cada dia, destacando o crimino-
so, despertando delinquencionais latentes, contribuindo inegavel
mente para o aparecimento de novos criminosos. Empresas essas, ver
dadeiros abutres a sorver a desgraca diaria "em nome de informa
cao"; os recursos para a vida do jornal. Colaborando sobremanei-
ra para a distorgao da imagem das Corporac¢des, numa sequéncia de
fatores negativos, discriminando-as e colocando-se como membros
semi~-mutilados da sociedade, ou até mesmo como o mal necessario.
Do antropélogo ao cientista politico, do ecologista ao intelec-
tual, o que é pior, acomodados em suas "poltronas do papai", tal
vez por nao darem o brago a torcer aos seus netinhos num "Domin
gdo do Faustdo", elaboram editoriais cheios de indicativos da "de
cadéncia do Estado" e os fazem publicar, recebendo efuzivos abra

¢os e telegramas de cumprimentos pela sua tao "decisiva, de alto
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nivel, iniqualavel" contribuigd@o na indicagao dos problemas das

complexas relagdes sociais, do estado de inseguranca e de incompe

téncia da "Policia" (Militar). -

Niao apenas com relagdo as Policias Militares ou Civis que
ocorrem vigorosos ataques. A midia politica, e chamamos assim pe-
las criticas ao sistema, também explora varios segmentos da Ad
ministracdo Pablica, nado obstante a economia, a satde, a previden
cia, a habitacao e assim por diante. Mas nesses segmentos a cono
tacdo, apesar de critica em grande parte, & transmitida revesti-
da de engrenagens morfoldgicas, técnicas ou de cunho sofismatico,

que bem poucos compreendem.

Para o cidaddo comum, ouvir que a cblica do dblar & o cal
canhar de Aquiles na argamassa das operagoes da bolsa... Que as
negociacdes com os produtores bovinos estd glacial na forma, mas
inibida na intencdo... Que o dragao inflacionario deve ser comba
tido com medidas planificadoras e estruturais... Que a educacao
enfrenta insuficiente alocagao de recursos por uma hao complemen
tagao transacional dimensionada... Que o preco dos aluguéis foi
atacado por um virus epideémico... Que ha uma perspectiva de desu

tilidade marginal incorrigivel, incluindo o fornecedor do recur-

so, quando o altera em uma unidade... Que a comunicacao das ex-
portacOes nao correspondem a expectativa da balanca.........Quem
entende???

Quem entendeu e tem interesse mercadoldgico em determina
do tipo de matéria noticiada, mantém um olho na producao, outro
na tecnologia de sua empresa e trata de se socorrer as consulto-

rias.
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Quem nao entendeu, mas tem interesse em pagar a presta-

cdo da casa, a escola do filho, a prestacao do carro usado, ape-
nas avisa a mulher que ndo da mais para fazer aquela viagem tao
sonhada de férias, hospedando-se na casa da sogra, que mora em

Cubatao, vira-se do lado e dorme. .

Tem ainda o que ndo entendeu, mas que tem que acordar as
02:00h para entrar na fila da requisigao para marcar uma consul-
ta médica, pegar Onibus em hordrio de pique, salario minimo, tres

filhos, manda todo mundo calar a boca e dorme.

Amanhece... O gue entendeu recebe um dossié com a disse-

cagdo do problema, a politica tragada para a adaptagao ao novo mo

mento econdmico. Afinal, seu empreeendimento & "altamente soO-
cial". Comporta milhares de empregados no seu conglomerado de
empresas.-

Os que ndo entenderam, tomam café, iniciam seu trabalho e
continuam vivendo, como sempre o fizeram. E conversam sobre cul
tura especifica ou geral, outros assuntos, e sobre as principais
noticias das midias: Falcdo & o novo técnico da selecao; o se-
questro do aviao; o circo de Moscou; o aumento da gasolina e do
dlcool; o assalto do banco que a "policia" nem tem pista dos as
saltantes; da greve que a "policia" usou de violéncia; do "guar
da" que aplicou uma "tremenda" multa; do "PM" que bateu num me-

nor, etc./

Esse mesmo homem que nao entendeu a mensagem jornalisti-
ca, nao se interessou ou simplesmente se conformou com o aumen-
to da gasolina, a falta do médico, o empurra-empurra do Onibus,

volta para casa e assiste a todos os dramas do mundo novamente
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pela televisdo ou radio. Mas o médico que nao o atendeu & um "gu

ru". A enfermeira que nado lhe deu atencao, &€ uma '"especialista.
O motorista do Onibus "sb estava com pressa". O patrao que paga
‘mal é seu "deus" e assim por diante. Mas a "Policia" (Militar) da
:qual talvez s tenha ouvido falar pela midia, pode ser violenta,
’farbitréria, incompetendte, corrupta, ou ineficiente, de acordo
com o gue lhe foi imposto em determinadas situacdes pela midia

critica do sistema.

A profissdo do Policial Militar é bombardeada por criti-
cas e ataques de todos aqueles que querendo demonstrar antipatia
ao Governo, atingem a Organizagao, principalmente porque ela e-

xerce a coagao leagal.

O Estado de Goias, com 10.000 Policiais Militares faz uma
nota a imprensa relatando seus servigos de um dia: preveniu a
pratica de atos delituosos através do Policiamento Ostensivo; e
vetuou guarda em presidios e estabelecimentos publicos; prestou
assisténcia a gestantes e doentes; socorreu feridos; prendeu cri
minosos, toxicos, armas; controlou o transito; atendeu aciden-
tes; apoiou o servigo de outros orgaos publicos; efetuou barrei-
ras; proporcionou seguranga em eventos esportivos, shows, etc.
Outro fato: a imprensa tomou conhecimento; por outra fonte, que
o policial militar "Zé da Silva", no policiamento de transito,
discutiu com um motorista qualquer e lhe aplicou um chute. Quais

dessas noticias merecerdao destaque de primeira pagina?

4. Midia e Promogoes

Analisando as mercadorias que a empresa de jornalismo dis

poes para a venda, podemos concluir que: primeiro, sobre todos
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os servigos prestados pela Policial Militar, a divulgacdo na iIn-

tegra significa promocdo e, nesse caso, a empresa de Jornalismo
mercantiliza a promo¢ao, através da propaganda, o que implica em
pagamento pelo espago na midia. Segundo, muitos dos servigos pres
tados pela Policia Militar, citados, sao servigos rotineiros; as
sim sendo, n3o se enquadram no principio jornalistico de novida-
de. Terceiro, dependendo do contetdo da nota a imprensa, existe
a possibilidade de aproveitamento de determinadas ocorréncias pa
ra elaboracdao de uma noticia. Quarto, serad que quando da chega-
da da nota a imprensa nas maos de quem vai analisa-la ha  ainda
interesse para o jornal em termos de atualidade? Quinto: quais se
riam realmente as noticias de impacto? Sexto: ainda ha espago pa

ra a tabulacao? E assim por diante..r

Sobre o chute que o policial militar %Zé da Silva aplicou
no motorista: primeiro, vale a pena publicar porque foge ao pa-
drao normal de comportamento polical militar. Segundo: a abrangén
cia de publico é bem maior em se tratando de polical militar, jus
tamente por que nao afetard apenas o Zé da Silva, mas a Adminis-
tracao Publica. Terceiro: pela representatividade social, n3o do
zé da Silva, mas da sua profissdo. Quarto: pela "reacao" que cau
sard no publico leitor. Entao essa matéria, com toda a certeza,

sera publicada.¥

Na redacao, selecdo e revisdo da matéria e chamada, sugem
oportunidades importantes e obrigatbérias para que correcdes se-
jam feitas. Vejamos entdo um classico e frequente exemplo de ten
denciosidade, descaso e afronta a Organizacdo Policial Militar:
O Jornal O Estado de S3o Paulo, na edicacdo do dia 31 de agosto

de 1990, na pagina 15, noticiadrio policial, publicou matéria sob
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o titulo - "POLICIA FEDERAL FECHA FIRMA DE SEGURANCA DO PM AS-

SASSINO" - embora no corpo da matéria tenha ficado absolutamen-
te claro que o elemento preso era um ex-OM, que havia sido ex—
cluido da PM em 02 de julho do ano de 1987, o titulo queria suge
rir algo bem diferente. Para completar o insulto, no dia 08 de

setembro de 1990, tal jornal publicou em atengao a nota elabora-

da pelo Chefe da Secdo de Assuntos Civis, na pagina 24, caderno
de servicos, em meio a propaganda de queijos, massas, camaroes,
frango frio, etc., o seguinte: REGISTRO - "POLICIAL FEDERAL FE~-

CHA FIRMA DE SEGURANCA DO PM ASSASSINO". Abaixo, publicou a nota

do Chefe da Secao de Assuntos Civis da Capital, solicitando.

"Em sociedades onde, o crescimento & o deus ocul-
to, e a publicidade, sua liturgia demente; em so-
ciedades onde a maioria se ve privada daquilo que
o sistema em sua totalidade convida a gozar, a
violéncia torna-se tanto a lei dos individuos co-
mo dos grupos, vivendo uns e outros de acordo com
com a lei do imoralismo dos sofismas atenienses,
em que ja se encontra a transposicado para os indi
viduos da expansido da forga brutal, caracterist;

ca do imperialismo da Atenas de entao: o bem e
ter os desejos mais fortes possiveis e encontrar os
meios para satisfaze-los. Sobre essas perversao

fundmental do homem descansa hoje nosso sistema e
conomico de crescimento cego, de crescimento pelo
crescimento.- Nao foi por puro prazer que esbocei
o quadro das atuais correntes de nossas socieda- -
des, mas unicamente para que fique bem claro: a
violéencia e a decadéncia nao sdo mais gue subprodu
tos de nosso modelo de crescimento."((}~ -

5. Funcoes e Leis de Imprensa

Honestamente, questionamos se o jornalismo de hoje vem
cumprindo a contento a "pedagdgica missdo de vulgarizar" o ser hu

mano em suas relagoes interpessoais conflitantes, que culminam

(B)Garaudy, Roger - Apelo aos Vivos - Editora Nova Fron-
teira - Rio de Janeiro - 1981 - Traducao - H. P. de Andrade.
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em Boletim de Ocorréncia Policial. Com mais veeméncia ainda, cri

ticamos a ascensao econdmica das indGstrias jornalisticas que e-
xercem pressdes tipo "mosca de agougue", atacando centendrias, tra
dicionais e com histdorico de grandes feitos com assim o sao as
Policias Militares; por atitudes e fatos isolados que nao corres

pondem aos seus honrados designios.

Todavia, despindo-nos da paixao incandescente corpora-

tivista que nos une, vamos aos fatos:

As Policias Militares constitucionalmente instituidas, e
a comecar da proOpria carta magna, sao impostos deveres, atribui-
coes e responsabilidades, como orgaos de seguranca publica, su
bordinados e orcamentarios dos respectivos Estados a que perten

cam.

As empresas jornalisticas, com direitos assegurados na
carta magna para o livre exercicio de suas atividades, sobrevi-

vem da propaganda, do patrocinio e outros recursos.

E também dever das Policias Militares, observar a garantia
dos direitos e deveres individuais e coletivos, de acordo com
cada situacdo, inclusive o livre exercicio de qualquer trabalho,
oficio ou profissdo e o acesso a informacdo, entre outros precei

tos.

E direito das empresas jornalisticas, a liberdade de ex

pressao e livre manifestacdo do pensamento (inclusa ai a criti-

ca). Temos ainda:

Constituigao Federal, artigo 220: A manisfestacao do pen

samento, a criacao, a expressdo e a informacdo, sob qualquer for
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ma, processo ou veiculo, ndo sofrerdo qualquer restrigdo, obser-

vando o disposto nesta Constituicao.

§12 Nenhuma lei contera disposto que possa constitui em-
barago a plena liberdade de informacdo jornalistica em qualquer
veiculo de comunicacao social, observando o disposto no Arte 50

iV, Vv, X, XIII e XIV.

O Artigo 59 da Constituigao Federal, no tema em pauta, re
fere~se aos direitos e deveres individuais e coletivos, da igual
dade de todos perante a lei; da livre manifestacgao do pensamento,
sendo vedado o anonimato; do direito de resposta e indenizacgao
por dano moral ou a imagem; da inviolabilidade da intimidade, vi
da privada, honra e imagem; o livre exercicio de qualquer traba-
lho, oficio ou profissdo e assegura a todos o acesso a informa-
gao e resguardo do sigilo da fonte, quando necessario ao exerci-

cio profissional.

No mundo capitalista, a midia € uma inddstria, um negocio,
regido pelas regras do ativo e do passivo, submetido as formali

dades do balanco anual.

As funcoes da imprensa, agrupam-se em quatro itens princi
pais: funcao politica, econdmica, educativa e de entretenimento.
Mas nao podemos esquecer sua estrutura comercial, que como tal,
luta pela sua propria sobrevivéncia. Nesse sentido, suas ativida
des de Marketing sao essenciais, uma vez que dependem diretamen-
te do seu éxito junto ao piblico consumidor, quase sempre de pou
ca instrugdo. Assim sendo, oferece ao mercado seu produto, diver

sificando gostos e preferéncias. Do contrario ndo haveria consu-

mo.
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6. Midia e Consumo

Para termos uma idéia mais concreta sobre o consumo da mi
dia, recorremos a pesquisa de dados editada pela revista IMPREN-
SA - Ano III - nQ 36 - Agosto 1990, referente ao principal eixo/

Rio - Sao Paulo:
JORNAIS

Sao Paulo - O ESTADO DE SAO PAULO - diaria - circulacao nacional:
612.454, FOLHA DE SAO PAULO - diaria - circulacdao nac. 1.086.216.
Rio - JORNAL DO BRASIL - diaria - circulagao nacional 514.417 -
O GLOBO - diaria - circulacao nacional 962.100.

Goiania -~ O POPULAR -~ diaria - circulacido nacional 86.118.
REVISTAS

VEJA - semanal - circulacao nacional 762.849.
ISTO E/SENHOR - semanal - circulacao nacional 302.055

MANCHETE - semanal - circulacao nacional 111.536.
RADIO

Sao Paulo - AM GLOBO - 290.000 ouvintes por minuto. FM CIDADE -
283.000 ouvintes por minuto.
Rio - AM GLOBO - 159.600 ouvintes por minuto. FM 98 - 137.500 -

ouvintes por minuto.

TELEVISAO
Sao Paulo - JORNAL NACIONAL - publico didrio 6.226.000. — JORNAL
DA MANCHETE - publico didrio 363.000. - FANTASTICO - pablico dii

rio 3.561.000. - GLOBO REPORTER - publico didrio 2.648.000.
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Rio - JORNAL NACIONAL - Publico diario 3.308.000. - JORNAL DA

MANCHETE - publico didrio 326.000 - FANTASTICO - piblico diario

2.048.000. - GLOBO REPORTER - plUblico diario 1.396.000.
OUTDOOR

S3o0 Paulo - mensal - 5.335 tabuletas em 1.993 locais.

Rio - mensal - 2.258 tabuletas em 1.027 locais.

Uma vez que pudemos constatar que sao inumeraveis so re-
cursos de ataque da midia, as Policias Militares, com maior ou
menor intensidade, variando de acordo com a regiao, Estado ou Mu
nicipio em que se facam presentes e, essencialmemte pela carac-
teristicas de suas missdes, ndo escaparao ao alvo das chamadas
noticias de primeira pagina, vez que essas sdo o alimento basico

da maioria das empresas jornalisticas.

Mas a defesa ou isencao do ataque, ou ainda o deixar de
ser o principal alvo de criticas pejorativas, pode advir ainda
que dos recurso parcos, nao obstante as vicissitudes do dia~a -
dia. Usando do bom senso e da criatividade, diversificando os pe
riddicos de distribuicdo interna, ampliando o publico alvo (0Or-
gdos dos Poderes Executivo, Judicial, Legislativo, radios, Jjor-
nais e televisao e outros segmentos julgados oportunos); analisan
do sua periodicidade ( se deve ser mensal, quinzenal ou semanal)
e, por uUltimo, reavaliando a forma, abrangéncia dos assuntos de
interesse da Organizacgdo, pois & comum, nos periddicos de deter-
minadas Policias Militares constarem apenas mensagens civicas, re
latos de solenidades, aniversarios e assim por diante. Na impos-
sibilidade dos periddicos, elaborar Boletins Informativos sobre

o assunto de interesse, em nimero de cOpias tantas quantas forem
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necessarias para distribuigdo ao piblico de interesse a ser al-

cancado.

Fazer uso correto do Direito de Resposta, ou seja, muitas
Corporacdes suplicam esse Direito através dos respectivos Rela
¢des Plblicas, quando, por lei, mesmo na fase amigavel, tal soli
citacdo deve ser emanada da Autoridade Publica para o Diretor do
Orgao de Informacdo, o que sem isso, podera resultar em recusa

e nulidade processual, se apds requerido em juizo.

O Direito de Resposta, além de previsto em lei, encontra
respaldo na Associagao de Imprensa, onde os jornais para serem
inscritos, sdo obrigados a subscrever e aceitar as obrigagdes mo

rais do Coédigo de Honra do Jornalismo.



capiTUuLO IV

DO DIREITO DE RESPOSTA

l. Lei de Imprensa (Lei n2 5250 - de 09/02/67)

Art. 29 - Toda pessoa natural ou juridica, Orgao ou entidade pu
blica que for acusado ou ofendido em publicagao feita em jornal
ou periddico, ou transmissao de radiodifusao, ou cujo respeito
os meios de informacdao e divulgacado veicularem fato inveridico

ou errdneo, tem direito a resposta ou retificacdo.

§ 1o. A reposta ou retificacdao pode ser formulada:
a) pela propria pessoa ou representante legal
b) pelo conjuge, ascendente, descendete e irmao, se
o atingido esta ausente do pais, se a divulgacdo é
contra pessoa morta, ou se a pessoa visada faleceu
depois da ofensa recebida, mas antes de decorrido o

prazo de decadéncia do direito de resposta.

§ 29. A resposta ou retificacdo deve ser formulada por es
crito, dentro do prazo de 60 (sessenta) dias da da-

ta da publicacao ou transmissdo, sob pena de deca-
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déncia do direito.

§ 32. Extingue-se ainda o direito de resposta com o exer-
cicio da acdo penal ou civil contra o jornal, perid
dico, emissora ou agéncia de noticias, com funda-

mento na publicac¢adao incriminada.
2. Direito de Resposta — Conceito e Aplicacoes

Ao atingido & mais simples exercer o direito de resposta
que no processo crime contra o autor, o editor ou os responsa-

veis por um abuso da informacgao.

As técnicas recentes e poderosas colocadas a servigo da in
formagdo, ao lado do progresso cientifico e das empresas de di
fusao representam o maior perigo em face desta forga excepcio-
nal que manipula e manobra as noticias; que divulga opiniodes e
idéias, mas que pode oficializar a mentira, fabricar noticias fal

sas, construir ou destrulir personalidades, sociedades ou Estados.

O Dirito de Resposta & a legitima defesa moral da pes-
soa visada, onde a provocacao lesou o bem moral, os atributos res
peitaveis da personalidade. E a resposta & exercida pela pessoa
atingida ou seu representante legal e deve ser proporcional a a

gressao.-—

A unica diferenca entre a legitima defesa da honra nas in
fragOes comuns e o Direito de Resposta considerado como tal, é
a inexistencia, para este Ultimo, da legitima defesa subjetiva

ou punitiva a justificar uma resposta publicavel.

Sua eficacia depende precisamente da reparacdo do prejul

zo moral com publicagao imediata do texto, capaz de ser lido ou
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visto pelas mesmas pessoas, ao lado do ressarcimento do prejuizo.

A jurisprudéncia tem decidido, constantemente, que as inja-
rias se compensam e que nao podem querelar os que mutuamente se
injuriarem e, neste caso, ndo podem pleitear, também uma respos

ta, os joranlistas que publicaram injlrias reciprocas.

0 jornalista que publica ou transmite um texto calunioso,
injurioso ou difamatdrio, ou ainda uma noticia falsa ou deforma-
da, &, sem davida, um provocador no sentido penal, salvo se di-
vulga de boa fé. Entretanto, mesmo nesta hipdotese, o Direito de
Resposta equivale a um exercicio legitimo de defesa. Nao escapa
o jornalista, de publicar a resposta, seja em virtude de decisao

judicial ou nao.
3. Justa Defesa

Para se admitir a resposta como justa defesa, & necessario
que seja exercido esse Direito de Resposta quase que imediatamen
te, com proporcionalidade, para a compensacao das injarias; po-
rém, podendo haver recusa da insercdo, se o texto & contrario aos
bons costumes, as leis, ao interesse legitimo de terceiro, e mais

se ele nao tem relagdo Gtil com o texto original.

Se ha o abuso, se had a infracdo, o mais seguro para a pes
soa atingida & o processo conjunto civil e penal. Mas se o inte-
resse moral fala mais alto, a publicac¢ao quase imediata de uma

resposta produz melhor resultado.

4. Retificacao e Resposta

Ocorre também a confusdo entre "Retificagio" e "Resposta",

e esse & um cuidado que qualquer querelante deve tomar.
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A mentira e o erro existem com resultado da fraqueza da

verdade, isto é, em razdo das traigOes que cometemos todos os
dias em seu prejuizo, embora também em prejuizo de nossa propria
liberdade, ameacada de sobreviver nesta pesada atmosfera de des-

confianca.

No artigo trigésimo, verificamos que: primeiro, a respos
ta ou retificacdo do ofendido deve ser publicada no mesmo jornal
ou periddico, no mesmo lugar, em caracteres tipograficos idénti-
cos ao escrito que lhe deu causa, e em edicao e dias normais. Se
gundo: na transmissdo da resposta ou retificacao escrita do ofen
dido, na mesma emissora e no mesmo programa e horario em que foi
divulgada a transmissao que lhe deu causa. Terceiro: na trasmis
sdo da resposta ou retificacdo do ofendido pela agéncia de notl
cias, a todos os meios de informag¢ao e divulgacao que foi trans-

mitida a noticia que lhe deu causa.

Para a resposta em face da divulgagao de uma fotografia,
o problema nao &€ de facil solugdo. Muitas vezes a noticia & ilus
trada com um desenho ou com uma fotografia. Essa fotografia pode
ser publicada sem nenhuma palavra, com texto ou uma simples le-
genda, mas sempre pode justificar uma resposta, quando os ele-
mentos indispensaveis sao preenchidos para abertura do proces
so. A fotografia & de tal forma convincente, que o leitor ou te-
lespectador a recebe com dupla confianca. Algumas fotografias

transmitem muito mais que uma mensagem escrita ou falada.

O fato de ser a resposta medida em linhas (espaco), nao
cria para a fotografia, para o desenho, para a caricatura, ne-
nhuma dificuldade; pois a fotografia, o desenho e a caricatura,

ocupam também um espago determinado, capaz de ser traduzido em
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um nimero correspondente e exato de linhas ou de centimetros, de

coluna ou pagina.-

Uma fotografia publicada por equivoco, pode dar direito
a uma resposta com a publicacao da verdadeira, que pode ser inse
rida sem nenhum texto, ou com uma legenda, desde que o espago se
ja obedecido. Inclusive se a fotografia foi publicada a cores, o
gquerelante poderad exigir o mesmo. Na televisdo ocorre quase o}
mesmo. Para o ofendido, o direito de resposta & proporcional aos

meios empregados na divulgagao original.
5. Restricoes Legais ao Direito de Resposta

No entanto a propria Lei impoe restrigdes, impedindo abu-
sos do direito de resposta, impedindo que a vaidade, ou a pro-

pria personalidade da pessoa influa na Liberdade de Imprensa.

Os cartazes, apesar de velho método de publicidade, estao
presentes em nosso meio até hoje e lhes & dada importancia. E o
"jornal mural", popular, porque divulgam até para gquem nio le

jornais.

"Em setembro de 1981, o Tribunal de Justica de Lel
le, Franca, condenou, com base no Cédigo Penal
Francés, o responsavel pelos cartazes de Myriam,
uma manequim de 19 anos, a cobrir suas nadegas de
forma 'parcial ou totalmente'. A empresa de pu-
blicidade organizou a fixacdao desses cartazes em
trés tempos, conforme as pecas de roupa gue a jo
vem ia tirando, até que no Gltimo lance, apresen-
tou-se de costa totalmente despida.”

O cartaz traz consigo a mais simples da criacao literaria
e o mais acentuado da criacao artistica, seja pelo desenho, seja

pela foto, seja pelo conjunto. Mas tais condigdes e caracteris-

ticas ndo exluem os cartazes dos meios de informagdo que justifi
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cam um Direito de Resposta; no mesmo lugar, cCom as mesmas COres,
quase que imediatamente substituindo aquele que o provocou e no

mesmo periodo de exposigao.
6. Condicoes Impostas ao Direito de Resposta

Aspecto importante a se observar nos jornais, & quanto a
sua tiragem. O direito de resposta assegura inclusive que a pu-
blicagdao seja em dias normais, ou seja, se a publicacao ofensiva
ocorreu em um dia em que a tiragem dos jornais sao 100.000 co-
pias, a resposta ndo podera ser em dia que a tiragem cai para

20.000 copias.

A condicdo para formular um resposta € a existencia de um
texto escrito, mesmo para pleitead-la através do radio, da televi

sdo ou qualquer outro meio de informacao.

A resposta ou pedido de retificacao deve: primeiro, no ca
so de jornal ou periododico, ter dimensdo igual a do escrito incri
minado, garantido o minimo de 100 linhas. Segundo, no caso de trans
missao incriminada, podendo durar no minimo um minuto, ainda que
aquela tenha sido menor. Terceiro, no caso de agéncia de noticia,

dimensao igual a da noticia incriminada.

Se uma noticia & enviada aos meios de informacdo, o Direi
to de Resposta nasce no momento da emissao ou da publicacao, e
nao de sua preparac¢do ou distribuicdo, com prazo para pleitea-lo,

de sessenta dias.

Ensina Freitas Nobre em Comentarios a Lei de Imprensa (1.

985) :
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"0 art. 31, do capitulo que dispoe sobre o Direi-

to de Resposta, cuida do pedido amigavel da publi
cagdo, transmissdao ou distribuicao da resposta re
tificativa, porém a redacao esta de tal ordem con
fusa particularmente o paragrafo 12 de item  II,
que impde uma corre¢ao legislativa ou uma orienta
¢ao jurisprudencial.

Assim, o referido paragrafo dispOe que a emis
sora respeitarad a exigéncia de publicacao no mes-
mo programa, se constar do pedido resposta de re-
tificagdo, e fara a trasmissao no primeiro progra
ma apds o recebimento do pedido. O texto nao tem
sentido 1logico nem justificativa Jjuridica.

Quando, no seu artigo 32, a Lei dispde que o
ofendido podera reclamar judicialmente a publica-
¢cdo ou transmissdo da resposta, & porque o artigo
31 cuida da publicacao amigavel, com os prazos de
24 horas para a divulgacao e em determinados ca-
sos de periddicos nao diarios, e para os demais,
no primeiro nGmero que venha a ser impresso."

A 99 Camara do Tribunal de Alg¢ada Criminal, na Apelacgao
267.661, (RT 557.349) Margo de 1982, decidiu: A condicional "se",
com a qual se inicia a redacao do art. 32 da Lei de Imprensa, oO-

briga o ofendido a solicitar diretamente ao meio de informacao a

publicagao, emissao ou distribuigdao da resposta retificada.

A 20 Camara do Tribunal de Alg¢ada Criminal de Sado Paulo,
em Outubro de 1979 (RT 528.250) decidiu: O pedido de resposta de
ve ser dirigido ao responsavel pela empresa proprietaria e impren
sa do jornal e que outro nao & sendao o seu diretor. Que dirigin-
do a parte ilegitima, para ser acionado, o processo & nulo desde
o ato que determinou o seu chamamento a juizo, constituindo cons

trangimento ilegal.

O Tribunal de Algada Criminal de Sao Paulo (RT 501.305) a
no de 1977, publica acordao unanime que deve como relator o Dou-
tor Camargo Aranha no qual distinguiu duas fases sucessivas no
Direito de Resposta: a direta ou amigavel e a judicial ou conten

ciosa.- A decisao dessa Egrégia Corte interpretou extensivamente
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o texto para o efeito de entender que o prazo decadencial de 60

(sessenta) dias para pleitear a publicacao da resposta refere-se
3 iniciativa direta, ou seja, ao pedido amigavel. Assim, enten-
deu esse pedido direto como circunstancia interruptiva do prazo
decadencial para o pedido judicial. E ainda: Nos termos do art.
29 da citada lei, o atingido, por primeiro, deve exigir diretamen
te do 6rgdo divulgador a publicidade da resposta oferecida. E,
caso ndo atendido, dentro do prazo e forma previsto, podera u-
sar da via judicial para compelir a divulgadora a tanto. O arti-
go 32, que cuida da intervengao judicial, estabeleceu iniludivel
mente a obrigatoriedade do uso da forma direta como condicao pre

liminar.

A quase imediata resposta, se da também quando por oca-
siao judicial, porque o juiz, dentro de 24 horas, a partir do re
cebimento da inicial, manda citar o responsavel pela empresa que

explora o meio de informacgao.

No Direito de Resposta, se a divulgacao & feita pela empre
sa de informacao, atendendo determinacao judicial, o juiz nao po
dera considera-la atendida, em um despacho decisdério, sem ouvir
o ofendido que podera arguir incorrecdes, cortes, acréscimos, etc.,
pois existem varias maneiras de desobedecer a lei, quanto a uti-
lizacao dos caracteres graficos ou tipograficos, quanto as co-

res, a localizacdao na pagina, ilustracdo e assim por diante.

No artigo 34, verificamos as hipdteses em que a publica-
cao ou transmissdo da resposta pode ser recusada pelas empresas
de informacao. Os fundamentocs sdo geralmente que o texto da res-
posta nao tenha relagdo com os fatos referidos na publicagdo ou

transmissdo original; quando contenha excesso contra o jornalis-
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ta, se a empresa, contra terceiros, especialmente se pode criar

um igual Direito de Resposta.

Igualmente, a recusa de publicacao pode ocorrer, quando
versar sobre atos ou publicagdes oficiais, exceto se a retifica-

¢do partir de autoridade plblica.

A publicacdo ou transmissao da resposta ou pedido de reti
ficacdo ndo prejudicardo as agoes do ofendido para promover a

regsponsabilidade penal ou civil

O espirito critico que se manifesta no jornalismo, revela
uma certa oposicdo a determinados pontos de vista, convicgoes fi

losdficas, politicas, religiosas, policiais e assim por diante.

O Direito de Resposta nao & outra coisa que o exercicio
de um direito moral, o mais legitimo, refletindo, também, a pro-
fundeza deste espirito critico e a prevaléncia, em certos momen-

tos, dos valores morais sobre os aspectos materiais.




CAPITULO V

RELACOES PUBLICAS

1. Definigoes e Interpretagoes

Desde os primeiros livros publicados sobre o assunto, as
Relacoes Publicas sao caracterizadas por uma infinidade de defi-

nicoes.

Partindo do mais simples ao mais complexo, Relac¢des PUbli
cas & uma técnica de aceitacgdao social nascida nos Estados Unidos
da América do Norte, no inicio deste século, que comegou a pene
trar no mundo dos negdcios do Brasil, sé quarenta ou cinquenta a
nos mais tarde. Fato esse aparentemente incompreensivel, uma vez
que somos considerados por tantos, "o mais humanos dos povos",
relevando-se ainda que o aparecimento das Relacdes Plablicas deu-
se, principalmente, pela necessidade de "humanizar" as relagodes
entre as pessoas e 0s grupos, ameacgados de uma tragica deteriori
zagao, dadas as distdncias cada vez maiores entre produtores e
consumidores, decorrentes do extraordinadrio progresso tecnoldogi-

co motivado pela Revolucdo Industrial.
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Mas, por paradoxal que possa parecer, nao se pode conside

rar esta "predisposicdo natural brasileira" para o exercico de
Relacdes Plblicas efetivas grande vantagem. A contrario, com ©
trato didrio de problemas de empresas, de instituicbes, de gru-
pos e pessoas, essa "predisposicao natural" tende a constituir-se
e um problema bem pior que o artificialismo das RelagOes Publi
cas exercidas pelos profissionais norte-americanos. Os brasilei-
ros, por variadissimas razdes, ndo tem se revelado os melhores
profissionais de Relagdes Publicas do mundo porque esta "humani-
dade" do homem brasileiro no conjunto das atividades empresa-
riais, pGblicas ou privadas, leva-o a uma forma mais ou menos ve

lada de Paternalismo - o que nao deixa de ser um mal.

Se o alemdo €& considerado o Gnico povo absolutamente obije
tivo no mundo, no outro extremo estamos nds, brasileiros, absolu
tamente subjetivos. Se Napoleao ja dizia que "todo exagero acaba
por ser insignificante", ndo estaria ai a explicacdo de nao ser

mos o povo mais notadvel em RelacOes PUblicas da Historia?
2. Aplicacgoes e Deficiencias

A excessiva humanizacdo das empresas no Brasil levam-nas,
irremissivelmente, a diferentes formas de paternalismo, das quais
as mais comuns continuam a ser um sentimentalismo pifio dos pa-
troes - de um lado - e um emocionalismo explosivo dos empregados
- de outro. E este, a nosso ver, constitui o principal problema
na administracao das empresas neste pais. E indispensdvel ndo es-
quecer que uma das caracteristicas do paternalismo é a auto-sufi
ciéncia do patriarca, do chefe de familia, que insiste em assu-
mir todos os riscos e todas as responsabilidades, mantendo, com

obstinagdo férrea, as rédas da direcdo - a mais centralizada pos
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givel = nas suas maos.

Ora, as Relacdes Piblicas, pela sua propria esséncia, cons
tituem, invariavelmente, uma "técnica de delegagao". SO se pode
fazer Relacdes Pliblicas quando se esta sinceramente convencido
de que uma empresa, Ou uma instituicao, & uma comunidade de pes-
soas, todas responsaveis umas perante as outras, na ordem dos es
caldes hierarquicos. Para as Relacoes Publicas, em certos momen-
tos, o comportamento de um soldado chega a ter mais importancia
para a "imagem" da Instiuicado Policial Militar, uma vez que é di
reto o seu contato com o pUblico, do que o comportamento do Co-
mandante, restrito quase sempre em sala fechada (exemplificando).
Por isso, ela &, na pratica, uma técnica de delegacao extremamen
te dinamica e que abrange todas as pessoas que trabalham na em-
presa. E vai mais longe, ao abarcar também todos os publicos de

interesse da propria empresa ou instituicgao.

Nao se pede, nas Relagbes Publicas, amor, carinho, nem
qualquer forma exteriorizada de sentimentalismo barato. O que se
exige, & compreensao, em primeiro lugar, da criatura humana em
si, para a qual se trabalha elaborando um produto, ou prestando
um servigo. Compreensao inteligente - muito mais razao do que
sentimento. Ndo & preciso ama-la. O importante & servi-la. Coi-
sas bem diferentes, como se sabe. E isto se aplica, sem exce-
cao, a todos os publicos de uma empresa ou de uma instituicgao,
a partir do mais alto posto ocupado, pequenos subordinados, ate

o publico consumidor interessado.
3. Relacoes Publicas, Promogoes e Distorcgoes

Nos seus primordios, e ainda eventualmente, as atividades
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de Relacdes Pliblicas confundem-se com o trabalho da  propaganda

pura e simples, através do qual os governantes procuram alicer-
car ou construir o seu prestigio perante os cidaddos. E necessa-
rio distinguir com cuidado o que sdo RelagOes Publicas do que
ndo passa de Promogdo pessoal com objetivos de dividendos, por
exemplo, eleitorais. A distincado muitas vezes & de uma sutileza
capaz de encorajar confusdes, pois, como se trata de uma ativida
de em processo de "devir", as distorcdoes praticadas por muitos
profissionais, ou que como tal se intitulam, nao de molde a con-

fundir os leigos.

Em principio, as Relac¢des Puiblicas constituem uma tomada
de consciéncia das responsabilidades sociais inerentes, pratica-
mente, a todas as atividades humanas. A explicagao objetiva do
"que" se faz e a explicacdo factual do "porque" se faz consti-
tuem a propria esséncia das Relacoes Pablicas. Quando deixam de
existir a objetividade e o fato, cessam as RelacOes Publicas e
comeca a Propaganda, invariavelmente mais voltada para o subjeti
vismo, que sempre distorce o fato, transformando-o "opiniao so-
bre o fato", o que é coisa bem diferente do simples fato em si
mesmo. Acreditamos ser indispensavel, a essa altura, esclarecer
que nos referimos a Propaganda, e nao a Publicidade Comercial.
Os termos nido se encontram perfeitamente definidos em portugués.
Em nosso entender, Propaganda & qualquer processo de promog¢ao
que tenha por objetivo extrair uma vantagem do publico a que es-
sa promocao se destina. Sendo "qualquer processo", & logico que
ndo estejamos inclinados a estabelecer diferencas entre o que é
licito e o que ndo seja. Um péssimo governo‘pode fazer propagan-
da de suas "realizacgdes", contrariando até mesmo a evidéncia dos

fatos, da mesma forma que um fabricante sem escrupulos ao anun-
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ciar seus produtos de gualidade inferior esta fazendo propagan-

da. O divisor de aguas entre a Publicidade Comercial e a propa-
ganda esta colocado no publico, ao qual se procura servir, no
primeiro caso, e dele servir-se, no segundo. Na atual ética dos
negbcios, a Publicidade Comercial e as Relacoes Piblicas sujei-
tam-se a regras estritas, muitas hoje colocadas sob a vigilancia
de legislacgdo especifica, o que nado acontece e nem acontecera ja
mais a Propaganda, area liberticida, onde homens de governo e
homens de empresa sem escrupulos se entregam a faina do "fora da

lei".

£ necessario estabelecer esta distingdo para nao nos en-
volvermos em uma das mais inlGteis e aborrecidas controvérsias de
profissionais de Publicidade Comercial e de Relagoes Publicas,
procurando uns e outros demonstrar superioridade ou inferiorida-
de de uma atividade sobre a outra, em termos de eficiéncia ou de
ética. Para nds, essa & uma questdo desprovida de qualquer inte
resse. O que importa €& distinguir, com maior clareza possivel,
entre Relacdes PUblicas e Propaganda, entre o que & auténtico e
o que ndo &, entre o gque implica em uma reforma da mentalidade
e o que pode ser feito para fins de exteriorizacao, justamente
para que mais a frente possamos lancar a idéia para o real pro

veito da Policia Militar.

4. Relagoes Publicas - Instrumento Promocional
Portanto, do exposto devemos considerar que as Relacoes
Piblicas siginificam um novo e eficiente instrumento "promocio-

nal" de trabalho, capaz de atuar com &xito a servico de um pais,
de uma instituicdo, de uma empresa, de uma pessoa ou até mesmo

de uma idéia. "Promocional", porque promove, incentiva, propi-
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cia, estimula enconraja e concretiza, perante a opinido publica,
tudo aquilo que seja legitimo e auténtico. Legitimidade e auten-
ticidade sdo a propria substancia das Relagoes Piblicas e do seu

conceito atual.

Constituem, pois, a Relacgdes Publicas, uma técnica de "a
ceitacdo social" no sentido mais amplo que & expressao possa
ter, desde que se parta da premissa de que elas promovem O gue

intrinsecamente possa ou tenha de ser aceito, pela substancia le
gitima e auténtica de atendimento 34 opinido plblica de que se re
veste. E esta condicdo de levar a ser aceito o que precisa ser
aceito que permite qualificar as RelacOes Piblicas como uma "ad-
vocacia de causas ganhas", pois nao & capaz de atuar em causas

perdidas.

Neste caso - como advocacia de causas ganhas - as Rela-
cdes PGblicas ni3o poderiam ser consideradas inateis, ou, no me-

lhor dos casos, ociosas?
No mundo moderno, a resposta & "nao".

N30 ha, hoje em dia, lugar para imobilismos. A forga da
inércia j& ndo resolve problemas palpitantes do complexo social
em que todos vivemos. As transformacgdoes gque o mundo vem sofren
do, em espacos de tempo cada vez menores, obrigam empresas e ins
tituicdes a uma dindmica irrefredvel. Nessa dinamica, o jogo das
circunstancias e dos acontecimentos & de tal ordem que sempre im
periosa a necessidade de informacdo ao publico. Por um lado, a
multiplicidade dos canais de comunicacio, e a sua utilizacgao ma-
cica por um sem nimero de fontes, exigem a "presenga" das empre-

sas e instituicodes na opinido publica. E esta tem sido a tarefa
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umas das - dos profissionais de RelagOes Pliblicas em todo o mun

do, cumprindo & risca o postulado que diz: "O publico tem de

ser informado!"

A expressdo piblico em geral padece dos mesmos defeitos
da expressdo opinido piblica. Sdo sindnimos, e se adotamos pu-
blico em geral & porque temos feito uma série de restrigdes ao
gue possa ser, na realidade, uma opinido pblica. A nosso ver, 'pu
blico em geral tem a seu favor o fato de ser uma forma atenuada
de dizer-se a mesma coisa. Todavia, as mesmas inperfeigodes de
significado podem ser observadas numa ou outra expressao. Na i-
déia de piblico em geral had necessidade de estabelecer-se um 1li
mite com a maior clareza possivel. O publico em geral a que nos
referimos é aquele que agrupa todas as pessoas que tenham algum

interesse para a empresa ou instituicao.
5. RelacgoOes Publicas e a Policia Militar

No que diz respeito a Policia Militar, as Relagoes Publi

cas podem ser uma arma poderosissima, se bem utilizadas.

Uma vez gue nao conta com recursos, principalmente finan
ceiros, disponiveis, e nem mesmo objetive o interesse direto
pela Propaganda, sendo esta sinonimo de despesas distribuidas
entre os mais variados meios de comunicacdo, como espagos em re
vista e jornais; radio e televisado; outdoors (posters, cartazes
letreiros no ceu); novidades (caixas de fosforos, calendarios);
cartazetes (carros, Onibus); catalogos e assim por diante; ques
tionando-se, ainda, que a Publicidade embora nao seja paga ofe-
rece o risco a organizacgao patrocinante, uma vez que esta tera

menos controle sobre o contetdo da publicidade final, porque es
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ta, de forma inversa a Propaganda trabalha direta e quase que

exclusivamente com os repdrteres e escritores da midia noticio-
sa, os quais, pelo menos no momento nio tém favorecido a imagem
policial, deve, a Organizacao Policial Militar recorrer, em
questdo, ao recurso mais disponivel e imediato: a comunciacao
humana. Valendo-se, al, dos seus proprios integrantes como o
principal ferramenta de trabalho para a execucao de uma técnica

simples e eficaz: o contato pessoal.

Ja dissemos anteriormente que em situacgdes diversifica-
das, a figura do soldado pode representar mais a imagem da Orga=
nizacdo, pelo seu contato direto com o piblico, do que a figura

do seu Comandante, normalmente inacessivel em sala fechada.
6. A Técnica do Contato Pessoal

A técnica do contato pessoalé elemento basico para o com
posto de promocdo e comunicacado de uma organizac¢ao, com seus
respectivos representantes e O piblico em geral - o seu mercado
alvo. As organizagdes gue ndo visam a lucro, geralmente, "espe
cializam" alguns de seus funciondrios a fim de lidar especifica
mente com os clientes. Esse & o papel dos trabalhadores sociais
das agéncias de bem-estar; dos guardas e do pessoal da portaria
dos museus que controlam as pessoas que entram; dos trabalha-
dores voluntairios das organizacdes de caridade e assim por di-
ante. Alguns desses funciondrios, tais como os voluntarios es-
t3o primordialmente engajados em "vender"; outros, como os tra-
balhadores sociais e os guardas, estao primordialmente ocupados
"fornecer" servicos aos clientes.- Todos esses funcionarios de
campo criam impressdes distintas sobre o publico em geral na ma-

neira como se vestem, falam e tratam as pessoas.
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As organizagdes que nio visam a lucro, de um modo geral,

nio treinam com o devido cuidado seus empregados de campo quan-
to as nuancas das relagdos com o publico. As organizagoes gover-—
namentais sdo, especialmente, relaxadas em fazer com que seus
funciondrios tratem os cidaddos-usuarios de maneira amigavel e
sociavel.- Mesmo os administradores publicos bem-intencionados
geralmente acham dificil treinar seus empregados de campo den-—
tro dos conceitos adequados de servigo ao piblico, porgue os in-
centivos oferecidos sdao poucos e porque OS funcionarios recalci-
trantes estdo protegidos pelo regulamento do servigo publico. O
desenvolvimento mais positivo & a insisténcia continua dos cida
d30s que ndo mais estdoc dispostos a aceitar o tratamento rude da

queles que devem servi-los.

Ha tempos, houve eminente socidologo que disse: "A questao
social &, antes de mais nada, uma questdo de boas maneiras.- Que
isto se aplique principalmente a nds, policiais militares. Pois,
como pudemos observar, de terminados Policiais Militares, nao
fogem as regras ja mencionadas quanto a displicéncia no trato e
relaxamento na apresentacdo, coisas inerentes as organizagdes pu
blicas.- Talvez por isso mesmo nao deva menosprezar a técnica do
contato pessoal conscientizando-se que, para o exito real de sua
aplicacdo, antecipam-se as t&o necessarias quanto drasticas mu-

dangas.

Um policial militar bem fardado, de incontestavel postu-
ra, previamente bem treinado ao cumprimento das missdoes que lhe
sdo impostas, sera, antes, um individuo consciente dos seus deve
res sociais; apto n3o somente a execucdao de um trabalho, mas as

relacdes tanto legais quanto sociaveis para com todos os cida-

daos.
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7. Aperfeigoamento Potencialidades

O aperfeicoamento das potencialidades individuais de comu
nicacdo humana &, assim o primeiro passo para as Relagoes Publi-
cas efetivas. Dentro de qualquer empresa ou instituicao, as Rela
cdoes Piblicas constituem responsabilidade de "todos", e como tal

precisam ser encaradas.

Esta conscientizacio da importancia das Relagoes PUbli-
cas - tomadas desde o seu ponto de partida, nas comunicacgoes hu-
manas individuais - explica por que essas matérias constam neces

sariamente, de todos os programas de Formagao e Desenvolvimento
de Pessoal gue se realizam fora ou dentro das empresas. Nao se
pode pensar em agir sério no aprimoramento tecnologico do elemen
to humano quando se negligencia no fundamental: o aprimoramento
de sua personalidade. A qualificacao profissional tem que partir
da qualificacdo em termos humanos: €& a pessoa que interessa, pri
meiro, e sb depois, o técnico. O que a formacdo bem orientada e
objetiva atinge & um equilibrio - o mais perfeito possivel - en-
tre as virtudes humanas e a capacidade de trabalho. Quando este
equilibrio falta, a empresa deriva para dois extremos de um mes
mo erro: excelentes criaturas humanas sem capacidade téecnica, ou

magnificos técnicos sem qualidades pessoais positivos.

A melhor organizacdo sera sempre aquela que contar com a

melhor gente e a melhor tecnica.

Este critério de observagao da forga do impacto dos comu-
nicacdes individuais e da sua correspondente extensao da zona
de influéencia sobre os plblicos pode ser adotado como norma dos

programas de Formagao e Desenvolvimento do Pessoal, quando se
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tratar de Relacgdes Publicas. Os primeiros a serem cuidadosamente

preparados deverio ser exatamente aqueles due ocupam OS primei-
ros postos nessa hierarquizacdo de valores junto ao publico, qua
se bastante diversa das estruturas hieradrquicas correntes nas OL
ganizagées. Isto, entretanto, sem prejuizo de uma conscientiza
c3o geral das Relagbes Piblicas que deve atingir necessariamente
a todas as pessoas dque exercam as suas atividades nas organiza-

coes.

Em sintese, as Relacdes Plblicas constituem deveres de
todos, embora a sua efetivacgao recaia com responsabilidade maior

sobre alguns.



CAPITULO VI

MARKETING

1. Importancias Diversificas

Em anos recentes, o "Marketing" tornou-se um assunto de
interesse crescente para os administradores das 'Drganizacdes que
nio visam a lucro", tanto publicas como privadas. Os conceitos,
instrumentos e modelos gue tém funcionado tao eficazmente para
controlar os produtos e servicos no setor que visa a lucro, es-
t3o-se tornando cada vez mais relevantes a administracao dos pro
dutos e servicos do setor que ndo visa a lucro.- Os meseus e as
orquestras tém dificuldades em atrair fundos suficientes, a fim
de prosseguirem suas atividades culturais. Bancos de sangue en-
contram dificuldades para obter dodadores em numero suficiente.
As igrejas estdo encontrando dificuldades em atrair fiéis e man
té-los ativos. Muitas faculdades enfrentam sérios problemas em
atrair um nimero suficiente de estudantes qualificados. Planeja-
dores familiares defrontam-se com dificeis problemas ao venderem
a idéia do crescimento populacional zero. Os pardques nacionais

estido assolados com uma superdemanda e procuram meios para desen
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corajar o "demarketing" do parques. AS unidades de policia sao

prejudicadas pela imagem pobre que possuem em muitas comunida-
des.- Dificilmente hd uma organizacdo piblica ou privadg gue nao
vise a lucro, gue ndo se defronte com alguns problemas provenien

tes de suas relagdes com seus mercados.
2. Conceitos — mas o que & "Marketing"?

Marketing & administracdo eficaz, por parte de uma organi
zacdo, de suas relacgOes de troca com seus varios mercados e pu-
blicos.- Todas as organizacdes operam em um meio ambiente de um
ou mais mercados e publicos. Cada mercado & composto de subgru-
pos significativos denominados segmento de mercado, com nhecessi
dades especificas, percepgoes e preferéncias. A organizacao, por
sua vez, possui metas com respeito a cada mercado, ou segmento
significativo do mesmo. Marketing & a realizagao, por parte da
organizacao, das atividades de andlise planejamento, de implemen
tacdo e de controle, a fim de atingir seus objetivos de troca com

seus pilblicos e com seus mercados-alvo.

A transposicdo de um sistema conceitual de uma area (o sg
tor que visa a lucro) para outra (o setor que nao visa a lucro)
oferece um grande numero de desafios que exige uma conceituacao
nova e criativa. Os conceitos de produto, preco, promogao e pro-
paganda, e distribui¢do, que sao empregados pelos especialistas
de marketing do primeiro setor, devem ser novamente definidos,
com uma mAxima relevancia para todas as organizacao. Os concei-
tos de mercados e processos de troca precisam ser generaliza-
dos. O conceito de maximizac@o do lucro deve ser traduzido como
maximizacdo de custo-beneficio, a fim de que os modelos de mar-

keting possam ser aplicados com sucesso no setor que visa a lu-
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Cro.

3. Problematica da Aceitacgao

Os administradores das organizacgdes que nao visam a lu-
cro reitores de universidades, administradores de hospitais, fun
ciondrios plblicos, lideres religiosos, s6 para destacar uns pou
cos - estdo ficando cada vez mais conscientizados da relevancia
da disciplina de marketing para resolver seus problemas. Entre-
tanto, abordam o marketing com algum ceticismo, porgue tém a ima
gem de que ele & apenas um instrumento de uso nos negbdbclios comer
ciais e de que identifica altamente com as vendas e a propagan-
da, assuntos de dJue esses mesmos administradores nao gostam e
gque lhes causam mal-estar. A producdo e a venda de um cereal pa-
ra o café da manhd & uma coisa, dirigir um hospital ou uma orga-
nizacdo policial & outra. E, o administrador de uma organizagao

gue nao visa a lucro, compreensivelmente diz, "mostre-me".
3.1. Como Alguém Adquire uma Compreensao do Marketing

Os administradores e os estudiosos que sentem que uma
perspectiva de marketing seria Gtil para a organizacdo gque nao
visa a lucro, enfrentam o problema de adquirirem o conhecimen-
to necessario.- Na procura de material para referéncias, eles se
defrontam com o fato de que os livros-texto atuais tratam primor
dialmente, sendo exclusivamente, do setor privado orientando pa-
ra o lucro. relativamente muito pouco nestes livros & devotado
ao marketing de servicos. Virtualmente, nenhuma atencao é presta
da ao marketing de servigos plblicos. Como resultado, o adminis-
trador ou o estudioso das organizacOes que nao visam a lucro,

descobre que o estudo do marketing, através de um texto-padrao
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& um tanto quanto frustrativo. Ele sente que o texto dedica um

exaustivo tratamento aos bens e um tratamento insuficiente aos
servicos. Ele sente que o texto se devota em demasia ao motivo
de lucro e ndo o suficiente ao motivo de servico. Ele sente que
o texto dedica muito espaco a venda por atacado, ao varejo em
massa e 3 distribuicdo fisica, que figuram de uma forma  menos

acentuada no marketing de servigos.

A responsabilidade da prova da relevancia de marketing
para as organizagoes que ndo visam a lucro se encontra nos om-
bros do especialista de marketing, mediante as suas convicgoes
e intencdes; uma vez que, 0s conceitos basicos da disciplina
sio os "mesmos" para a organizacgoes lucrativas e as demails orga
nizagoes. - No entanto, necessario faz-se acrescentar que "ca-
da" organizac¢do que nao visa a lucro terd necessidades especifi

cas que ndo poderao ser satisfeitas em um texto apenas .
3.2. A Atividade de Marketing ¢é uma Intrusa

Uma das mais frequentes criticas sobre a atividade de
markeging, € a de que geralmente se intromete nos assuntos pes-
soais. HA uma preocupacao generalizada, no entanto, de que se
varias organizacgdes governamentais comegassem a fazer muita
pesquisa de marketing, a informagao poderia ser eventualmente
utilizada contra os cidad3o individuais, ou na propaganda de
massa. Os cidadios também antipatizam com o fato de que recur-

sos advindos dos impostos estejam sendo aplicados em pesquisa.

Ironicamente, o motivo de pesquisa de marketing é primor
dialmente conhecer as necessidades e desejos das pessoas e de

suas atitudes para com os produtos e servigos da organizacao, a
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fim de que a organizagdo possa proporcionar mais satisfagao ao

publico.- Ao mesmo tempo, as organizacoes devem mostrar uma sen-

sibilidade no tocante aos sentimentos de privacidade do publico.
3.3. O Marketing e Manipulador

Outra critica comum & que a organizacdo utilizara marke-
ting para manipular o mercado-alvo ou O publico, o que & pior.
Muitos fumantes ofenderam-se com os anuncios contra o fumo, como
sendo uma tentativa para manipula-los atravées de apelo ao medo.
AntGncios relativos ao servigo policial preventivo, distribuidos
em livretos, também sdo vistos por muitos cidaddos como sendo ma

nipuladores.

Os administradores devem ser sensivel quanto as acusacoes
de manipulacdo ao implementarem um programa de marketing. Na
maioria dos casos, as organizacdes que visam a lucro buscam al-
gum bem piblico, para o qual existe um consenso generalizado,
utilizando-se de meios apropriados. Em outros casos, a acusacao
de manipulacdo poderad ser justificada e tais esforgos, a nao ser
que sejam verificados, provocarao resultados negativos para a or

ganizacido e para o marketing.

4. Por Que Deve Uma Organizacdao Que Nao Visa a Lucro Interessa-

se Pelo Marketing?

A esta altura, devera estar claro que as organizacgoes que
nio visam a lucro estdo envolvidas no marketing, quer estejam ou
nio cientes desse fato. O assunto agora nao é determinar se es-
sas organizacdes devem ou ndo se envolver no marketing, mas sim

quio intelegentemente devem proceder em relagdo a ele.
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5. Sera Que as Organizagdes Que Nao Visam a Lucro Necessitarao

de Pessoal Formal de Marketing?

Existem atitudes possiveis quanto a esse assunto. A pri-
meira & que nenhuma posicdo especial precisard ser criada, pois
dirigentes da organizacdo possuirdo sensibilidade suficiente pa-
ra enfrentar eficazmente os problemas e as exigéncias do marke-
ting. Além do mais, pode-se declarar dque a organizacdo podera ad
quirir servigos externo de marketing, das agéncias de pesquisa
de marketing, das agéncias de propaganda, das empresas de rela-
¢bes publicas e assim por diante, como for necessario. A organi-
zacdo ndo terd que criar suas proprias posicoes de trabalho na a

rea de marketing.

Geralmente, as pequenas organizacdes ndo tém condigdes de
pagar o preco de terem em seus quadros posigoes de marketing em
tempo integral, porque suas necessidades de marketing sao sim-
ples e menos frequentes, e seus orcamentos, mais apertados. 0
melhor recurso é adquirir os servicos de marketing de fornecedo-

res externos, quando houver necessidade.

A raz3do basica de uma organizacdo que nao visa a lucro in
teresar-se pelos principios formais de marketing, & que eles per
mitem que a mesma se torne mais eficaz na obtencao de seus obje-
tivos. As organizagdes numa sociedade livre dependem das "trocas
voluntarias" para gue possam realizar seus objetivos. Os recur-
sos devem ser atraidos, os funcionarios devem ser estimulados, o
piblico ou clientes devem ser encontrados. O planejamento de in-
centivos apropriados & um passo importante no estimulo dessas

trocas.
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6. Organizagoes de Bem-Estar Publico

Organizacdoes de bem-estar publico (como Orgdos de licen-
ciamento de veiculos, Orgdos de policia, etc) sao criadas pelo
piblico para servirem aos interesses publicos em geral. Sao ana-
logas as associagdes de beneficios mutuos, quando projetadas nu-
ma escala comunitdria ou nacional. Diferem das associacdes do be
neficios mitucs por serem geralmente involuntarias, ocasionalmen-—
te restritas ou repressivas e por estarem psicologicamente mais
distanciadas do piblico que uma associacao pequena de beneficio
mituo estad para um membro dela. Entretanto, como a associacao de
beneficio mituo, as organizacdes de bem-estar piblico sao carac-
terizadas por uma importante curva de troca, aguela entre elas e
o publico em geral. - A organizacdo oferece servigos ao publico

e recebe impostos (pagamentos compulsorios) em troca.

Pode parecer gue uma orientacao de marketing seja menos
relevante para uma organizacdo de bem-estar publico, porque sua
base financeira & garantida e possui um monopolio de poder.
A literatura classica sobre a burocracia originou a descricao de
tais organizacdes, uma vez que poderiam manter o poder, enquanto
nio mostravam nenhuma, ou quase nenhuma sensibilidade para com o
piblico. Mas a habilidade das organizacgdbes burocraticas em ficar
indiferentes a opinido plblica esta mais limitada do que comumen
te se sugere, e as organizacOes de bem-estar publico mais escla-
recidas reconhecem que poderdo alcancar seus objetivos mais efi-

cientemente por meio de uma orientacdo de marketing.

0 marketing & projetado para proporcionar beneficios espe

cificos a seus praticantes.




82

7. Eficiéncia Aprimorada das Atividades de Marketing

Uma orientacdo de marketing &, essencialmente, composta
de dois aspectos. Primeiro, & uma atitude por parte dos adminis=-
tradores e funcionarios de que o trabalho que desempenham visa
compreender as necessidades e a satisfacdo de seus publico. Essa
atitude pode ser introduzida na organizacdo sem muito custo e de
verda contribuir fortemente para, pelo menos, o primeiro benefi-

cio, isto &, a satisfacao aprimorada do seu pablico.

O outro aspecto de uma orientacao de marketing, é que ele
representa "conhecimento técnico" sobre o modo como diversas va-
riadveis de marketing desempenham, separadamente e em conjunto,
na influéncia do pablico. Esse conhecimento & introduzido na or-
ganizacdo a um prec¢o real, como o de pagar salarios de um geren-
te de propaganda, de um gerente de desenvolvimento de novos pro-
dutos, ou de um especialista de marketing. Mesmo aqui a organiza
cdo poderd graduar os custos de seu orcamento, por meio de medi-
das como contratar servigos de consultoria, quando necessario,

ou usar os servicos voluntarios de profissionais de marketing.
8. Implementando o Conceito de Marketing

Os administradores que preferem o espirito do conceito de
marketing, o gual enfatiza o servico ao consumidor e a socieda-
de, geralmente estdo avidos para implanta-lo em suas organiza-
cdes. Entretanto, isso ndo é facil de ser feito. E evidente, por
causa do comentario generalizado, que o conceito provoca entre
os lideres de negdcios e do fato de gue muito das praticas des-
figura o conceito. Uma parte disso é devida a falta de sincerida

de; mas uma grande parte deve-se a problemas sérios mas nao insu
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peraveis, de implemantacgao.

A implantagao do conceito de marketing exige importantes
compromissos e mudanc¢as na organizacdo. Como foi notado por Ed

ward S. Mckay, um antigo consultor de marketing:

"Podera exigir mudangas drasticas e perturbadoras
na organizacao. Geralmente necessita de novas a-
bordagens para o planejamento.- Podera provocar
uma série de avaliagdes que revelarao (a) fraque-
zas surpreendentes no desempenho, (b) necessida-
des embaracosas de modificacdo das praticas de
funcionamento e (c) vazios, conflitos e desusos 1
nesperados nas politicas basicas. Sem davida, exi
gira uma reorientacio da filosofia organizacional

e uma inversio de atitudes j& estabelecidas. Es-
sas mudancas ndo serdo faceis de se implementar.-
Os objetivos, os obstaculos, a resistencia e os

habitos profundamente enraizados, terao de ser soO
brepujados. Frequentemente, mesmo OS programas de
modificacio da administracdo, gque sao dificeis e
penosos, serdo necessarios antes que gqualquer pro

gresso possa ser alcangado na implementacao do
conceito."(9)
(9)Mckay, Edward S. - The Marketing Mystique - New

York - American Managemente Association - 1972 p.22.




CAPITULO VII

ESTILOS E METODOS DE MARKETING E

SUAS APLICACOES A POLICIA MILITAR

1. Estilos de Marketing

"Nio existe tal coisa como um estilo de marke-
ting. Toda organizacdo escolhe um estilo que seja

compativel com suas metas e com O seu autoconcei-
to." (10)

1.1. Marketing Agressivo

Num extremo encontra-se o estilo de marketing conhecido
como agressivo, ou marketing de vendas intensas. E utilizado
por muitas firmas comerciais, em indistrias tais como as de auto
mbéveis, aparelhos domésticos, bens embalados, perfumarias e cos-
méticos. - Sua caracteristica principal & a utilizacado de um gran
de investimento, ou grande orcamento para investimentos que pro-
duzam vendas, tais como propaganda, grandes forgas e promogoes

de vendas.

(lO)Kotler, Philip - Marketing para Organizacoes que nao
visam Lucro S3o Paulo - 1984 p. 22 - Editora Atlas
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1.2. Marketing Minimo

No extremo oposté dos estilos de marketing, encontra - se
aquele que & conhecido como marketing minimo ou de nao-vender.
As organizagdes que praticam marketing minimo nao desempenham,
conscientemente, uma funcao de marketing e pressupoem que a de-
manda para seus produtos, crescera simplesmente pelo fato de es-
tarem oferecendo, ou porque os estao oferecendo bem. O racioci-
nio & ilusdrio. Primeiramente, todas as empresas poderao decidir
produzir uma oferta de alta qualidade, e neste caso soO consumido
res ndo terdo uma base para preferéncia. Em segundo lugar, se al
gumas das empresas realizarem um programa de marketing agressi-
vo, entdo a empresa que praticar marketing minimo estara em des-

vantagem.
1.3. Marketing Equilibrado

No meio dos dois extremos de estilos de marketing, colo-
ca-se um terceiro estilo, conhecido como marketing equilibrado.
Os outros dois estilos de marketing dependem intensamente de um
inico elemento de marketing: o marketing agressivo depende sobre
maneira da "promocdo"; o marketing minimo depende intensamente
do "produto". O marketing equilibrado procura misturar eficazmen
te todos os elementos do composto de marketing, de uma forma que
contribua para a adogdo elevada do produto e a alta satisfacgdo
do consumidor. E um estilo de marketing que se enquadra aos gos-—
tos e necessidades da maioria das organizagdes que nao visam a

lucro.

Na tocante a Policia Militar, este estilo pode ser perfei

tamente utilizado, uma vez que esta nao conta com necessarios re




86

cursos disponiveis a adocao do marketing agressivo e nem sufici-
ente credibilidade de "produtos" (servigos) para a utilizacao G-
nica do marketing minimo. O seu equilibrio pode estar, justamen
te, numa promoc¢ao melhor direcionada dos seus servigos, com o a-
primoramento do seu instrumento basico - o homem - como anterior

mente sugerimos no que diz respeito ds Relagdes Publicas.
2. Auditoria de Marketing

Uma auditoria de marketing & realizada a fim de auxiliar
a administracio a avaliar os mercados e/ou piblicos, os produtos
e/ou servicos, os programas de marketing e a eficiéncia global

de uma organizacgao.

A razdo comum para se admitir uma auditoria de marketing,
& de que a organizacido defronta com um problema importante que

surge dos seus plblicos, seus servigos, ou de seus métodos.

A auditoria de marketing compde-se de trés partes. A pri
meira exige a avaliacdo do meio ambiente da organizagao, especi-
ficamente seus publicos, concorrentes e macro meio ambiente. A
segunda exige a avaliacdo do sistema dentro da organizagao, espe
cificamente os objetivos, os programas, a implementacao e a es-
trutura da organizacdo. A terceira pressupde a avaliacdo das a-
reas principais da "atividade de marketing" (onde se efetuam as
trocas) na organizacdo, especificamente seus servigos, determina
cio de servicos, distribuicdo de servigos aos integrantes, conta

tos pessoais, propaganda, publicidade e promogoes.
3. Puablicos

Muitas organizacdes que ndo visam a lucro jamais pesquisa
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ram formalmente seus publicos, e hd uma necessidade imensa da

parte da organizacao de sabér como & encarada pelos seus varios
piblicos. Pressupomos entdo, que isto também se aplica a Poli-
cia Militar em geral. Ela "ouve" dizer sobre sua imagem denota-
da pela ineficacia de seus servigos, ou "toma conhecimento" a-
travées da midia noticiosa. Mas nem sempre se importa em pesqui
sar sua imagem "in loco", nas areas de maior atuacao de seus

servicgos.
4. Analise do Publico

Depois que uma organizagao tenha determinado seus respec
tivos publicos (areas de atuacio de servigos), precisara compre

ender as pessoas que compdem esse publico.

A despeito disso, uma grande parte das organizacdes esta
"satisfeita" com quadros simplificados das necessidades e desg
jos dos seus publicos (al também nos cabe abrir um parénteses a

identificacido da Policia Militar).

Felizmente, o campo da pesquisa do publico/consumidor es
tid se tornando um conjunto Gtil de conceito, teorias e metodolo
gias.- Originalmente, os pesquisadores de publicos focalizavam
as varidveis especificas tais como as motivac¢des, as atitudes
ou percepgdes.- Ultimamente, uma séria tentativa em sido feita
para se unirem, de uma forma ldégica, as variaVeis mais importan
tes que funcionam na situacdo de oferta e aceitacao. Os modelos
atuais véem os publicos consumidores com "solucionadores de pro

blemas e processadores de informacgoes".

5. Necessidades

As "organizagdes perceptivas" estdo altamente preocupa-
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das com as necessidades e desejos de seus publicos. Querem saber
sobre as diferencas de necessidades que caracterizam os seus di-
ferentes grupos de atuagao. Querem saber a intensidade das dife-
rentes necessidades que estdo insatisfeitas. Querem dirigir as
mudancas das necessidades através do tempo, a fim de nad encontra

rem, subitamente, seus servicgos em estados de obsoléncia.
6. Problemas conceituails

No entanto, medir a necessidade ndo & uma tarefa facil.

Trés sao os principals problemas.

0 primeiro, o conceito de necessidade ndo & bem definido.-
No linguajar popular, é utilizado indistintamente com expressoes

tais como "querer, "desejo" e "demanda".

Em segundo lugar, as pessoas nem sempre sao capazes de ex
pressar claramente suas necessidades ou vontades. Poderdo ter pen
sado um pouco a respeito; poderdo considera-las dificeis de se-

rem descritas; ou poderdo evitar menciona-las.

Em terceiro lugar, & dificil determinar a intensidade das

diferentes necessidades que as pessoas declaram possuir.
7. Medida da Necessidade

S3o trés os métodos para se conhecerem as necessidades de
um individuo. O individuo podera, ao ser perguntado, descrever di
retamente suas necessidades (o método direto); poderao pedir-lhe
gue reaja a materiais vagos, sobre os quais terminara por proje
tar suas necessidades (o método de projecdo); ou se lhe poderao
proporcionar uma experiéncia com o objeto gratificante real ou

protétipo, a fim de o ajudarem a clarear suas necessidades (0o mé




89

todo de simulacgao).-

7.1. Metodo Direto

A maioria dos pesquisadores de marketing utiliza o ques-
tionadrio direto, a fim de determinar as necessidades dos publi-
cos e/ou consumidores. Eles poderao realizar uma entrevista com
um Unico individuo, ou liderar uma discussao de grupo focaliza-
da. Poderdo utilizar questdes gerais e questdes mais especificas

poderdo ser incluidas.

As questdes gerais apresentam a vantagem de fornecer mais
discernimento e surpresas do que as questdes especificas; por ou
tro lado, sao mais dificeis de serem codificadas e resumidas em

descobertas representativas.

OBS: O valor das informacdes de "necessidades" depende, em gran
de parte, do fraseado especifico das questdes; se sao perguntadas
por telefone, na rua, nas residéncias, ou pelo correio; a motiva
g¢ao daquele que responde; sua expressividade; o efeito do entre-
vistador; a maneira como a amostra & obtida e muitos outros fato

res.
7.2. O Método de Projegao

O método de questionar direto pressupoe que os individuos
estejam conscios de suas prdprias necessidades e motivacgdes, e
dispostos a compartilhar essa informagdo com os entrevistadores.
Mas ha muitos assuntos sobre os quais talvez nido saibam; ou nao
desejam compartilhar seus verdadeiros sentimentos. Assim, as ne-
cessidades apresentadas poderao mascarar as verdadeiras necessi-

dades do individuo.- Se a organizacido reagir as necessidades a-
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presentadas poderad descobrir que, ainda assim, nao satisfaz o pu

blico. Obviamente, deverad examinar a dinadmica das motivacéos pes
soais, a fim de que possa oferecer servigos que preencherao as

verdadeiras necessidades sociais.

Freud ensinou que o comportamento humano nunca é simples,
gue o homem estd repleto de impulsos poderosos que exigem grati-
ficacdo mas que sdo retidos ou transformados. Seus principais im
pulsos poderdo ser reprimidos, sublimados ou racionalizados. As
técnicas indiretas de exame sdo necessarias para revelar suas ne

cessidades e motivos mais profundos.

A influéncia de Freud levou, nos anos 50, a uma forma no
va de pesquisa de publico, denominada "pesquisa motivacional",
fundamentada em quatro principais técnicas de projecao: a. Asso-
ciacdo de palavras; b. complementacao de frase; c. complementa-
¢do de quadros; d. representacao de papéis. Dado o assunto princi

pal, achamos desnecessadrios pormenoriza-las.

Os defensores das técnicas de projegado, afirmam sua efica
cia em revelar as necessidades basicas que motivam um comportamen
to especifico. Seu aspecto indireto permite que as pessoas proje
tem os seus verdadeiros sentimentos no sentido de servigo, orga-

nizagao, pessoa, lugar ou idéia que esta sendo testada.

Ha conhecidas dificuldades, no marketing, em se provarem
essas informagdes, por causa da natureza altamente interpretati-

va das analises e do usual tamanho diminuto das amostras.
7.3. Método de Simulacao

Um terceiro método para se investigarem as necessidades do
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piblico, & apresentar um prototipo de um possivel plano de servi
¢o, ou a solugao de uma necessidade, e deixar que o entrevistado

o experimente e reaja a ele.

O método de simulacdo coloca a individuo dentro de uma ex
periéncia com o servigo real ou hipotético e, depois, coleta e a

nalisa suas reacoes.
8. Percepgoes

As organizagOes perceptivas, como ja dissemos, tém um for
te interesse em como seus plblicos véem a organizagdo e seus ser
vigos.- Isto porque normalmente as pessoas reagem a "imagem" da
organizagdo, e nao socessariamente em relacdao a sua realidade. Os
lideres das organizacdes, naturalmente tém suas imagens a respei
to delas, mas geralmente isso diverge das imagens mantidas pelos

piblicos mais importantes, com os quais trata a organizagao.

Acreditamos ser o assunto de tdo grande relevancia aos in
teresses da Policia Militar, que tratamos de sua extensao em ca-

pitulo a parte, intitulado "Imagem".
9. Macro Meio Ambiente

O termo macro meio ambiente descreve as forgas principais
e as instituicdes que circundam e afetam a organizacado, seus ser
vigos e seus plblicos. Pode-se salientar cinco grandes forcgas:
a demografia, a economia, a tecnologia, o governo e a cultura.
essas forcas tém um efeito profundo sobre a organizacao, enquan

to ndo se puder afirmar o contrario.

O interesse consiste em como os desenvolvimentos demogra-

ficos irdo afetar o tamanho final dos plUblicos da organizacgao e
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a demanda por seus servigos. Os principais fatores demograficos

s3o o tamanho da populacdo, sua distribuicdo etaria, tendéncias
da taxa de natalidade e mortalidade e sua distribuicdo geografi-

ca.

As forcas econdOmicas tém que ser investigadas porque exer
cem um efeito intenso sobre a demanda pelos servigos da organiza

cao, e o "custo" de os fornecer.

Os desenvolvimentos tecnoldgicos tém um grande significa-
do para possiveis produtos novos e/ou economias no custo que as
instituicdes mais alertas sempre observardo. Os hospitais estao
alertas quanto aos novos aparelhos que irdo aumentar a capacida-
de de cura de pacientes ou de reduzir seus custos. Da mesma for-
ma as policias estdo interessadas em novos equipamentos que irao
aumentar a produtividade de seus servigos e reduzir a mao—-de~cbra

de seu pessoa, consequentemente os seus custos.

Os desenvolvimentos governamentais sao muito dificeis de
serem previstos, mas poderdo ter profundo efeito numa organiza-

cao.

Finalmente, os novos desenvolvimentos culturais tém de
ser antecipados. Os valores em transformacao e os estilos de vi-
da, tém implicag¢des profundas para os grupos de planejamento fa-
miliar, para os grupos ecoldgicos e para as organizagdes de pu-

blicos e outras organizagoOes ativistas.
10. A Revisao do Sistema de Marketing

Apds ser determinado o papel das forcas do meio ambiente

de marketing - os servigcos, os plUblicos e o macro meio ambiente -
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na criagdo de ameagas e oportunidades para a organizagao, devere

mos passar a uma série de questOes que visam determinar se a or-

ganizagdo estad ou nao bem posicionada em seu meio ambiente.
10.1. Objetivos

A primeira tarefa & verificar os objetivos a longo e a
curto prazos. As empresas geralmente tem adotado uma filosofia
de negdcios de "administracao por objetivos". Muitas organizagoes
gue nao visam a lucro, por outro lado, tém dificuldades para es-
pecificar seus objetivos além de alguma declaracgdo agradavel de
orientacio de relacdes plblicas. As universidades querem "desco
brir e disseminar o conhecimento", os hospitais querem "aliviar
a dor e o sofrimento" e as unidades de policia desejam "proteger
o bem-estar social e o combate a violéncia". Apesar de validos e
verdadeiros, tais objetivos ndo tém o alcance suficiente para
proporcionar a organizag¢do de relacdes concretas com o seu meio

ambiente.

Declaragdes Uteis dos objetivos sao caracterizadas por
dois atributos. O primeiro & a especificacado de um conjunto hie-
rarquico de objetivos. O objetivo basico de uma unidade policial
& proporcionar o servigo de seguranca de qualidade a comunidade.
Como nao é& possivel sair-se perfeitamente bem em todas as coi-
sas, deverd determinar objetivos mais especificos para varios ser
vigos qgue oferece. Esses, por sua vez, sugerem objetivos subsidi
arios, com respeito a equipamentos, pessoal, etc; todos relacio-
nados, hierarquicamente, com os objetivos basicos da organiza-

¢gao.

O segundo atributo de objetivos bem formulados & que sao




94

numericamente declarados, numa extensao maxima possivel, a  fim
de que a realizacao subsequente entre o fato de uma unidade poli
cial declarar como seu objetivo, "ser uma unidade de projegao na
cional no combate & violéncia" ou "ser classificada como uma das
trés principais no pais, no periodo cinco anos". Essas Gltima de
claracdo & muito especifica e funcional na determinacdo de poli-

tica e na medida dos resultados.

A auditoria de marketing deve, também, levantar a ques-
tio de se os objetivos centrais sao realmente apropriados para a
organizacdo, dados os seus recursos, a sua posigao e as suas O-

portunidades.
10.2. Programa

Faz-se necessario examinar o programa atual que a organi-
zacdo desenvolveu para atingir seus objetivos. Serad que a organi
zacido tem uma estratégia central, através da qual espera alcangar
os seus objetivos? Sera que essa estratégia central provavelmen-
te tefa sucesso? Muitas vezes essa pergunta revela que a organi-
zacdo nao posssui qualquer estratégia central, mas apenas a espe

ranca de que terd sucesso pela realizacao de um bom trabalho.
10.3. Implementacao

Mesmo quando a organizacdo desenvolver objetivos claros e
corretos, e uma estratégia e programa central bem racionalizados,
podera falhar em realizar o programa de um modo eficaz. Muitos
planos fracassam porque nao se aplicaram sistemas adequados para

fornecerem uma implementacao eficaz.

A primeira exigéncia de implementacdo & a de um procedimen
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to bem formulado para o planejamento anual de marketing. Enquan-

to "estratédgia" significa que a alta administrcado da organiza-
cdo concordou com algum método global de atingir objetivos, "pla
nejamento" significa que a organizacdo se define no sentido de
transformar estratégia em um conjunto de metas e acoes programa-
das que serdo realizadas por pessoas diferentes na organizacao.
E importante avaliar se os procedimentos de planejamento sao oOs
melhores disponiveis. Um grande namero de organizagoes utiliza
"planejamento de cima para baixo", em que Os administradores do
topo se relinem e se desenvolvem objetivos, estratégias, progra
mas, orcamentos e, depois, esperam que todos os cumpram a risca.
Outras organizacles utilizam "planejamento de baixo para cima",
em que as reunides sao realizadas em diferentes niveis e todos
se envolvem na determinacdo dos objetivos e dos compromisssos. Ain
da outras organizacdes utilizam o "planejamento participante",
em que os objetivos sado enviados para baixo, pela alta administra
¢do, e os planos sao desenvolvidos e enviados pela administra-
cio mais baixa para aprovacdo. Os dois Gltimos métodos sao mais
aceitos entre as organizacdes, por causa da necessidade crucial
de obter o discernimento, o entusiasmo, O compromisso e a compre
ensao de todos que, na organizacdo, serdo responsaveis pelos ob-

jetivos.

Também deverdo ser examinados os controles usados pela or
ganizacdo para se certificar de que ela estada avangando, em cada
periodo, no sentido dos objetivos que determinou. Em um extremo
estd a situacdo em que a organizagao projeta um plano anual sem
nenhuma provisdo de controle. O plano & colocado sobre a mesa de
todos e a administracdo ira simplesmente executa-lo, sem quais-

quer verificacdes formais quanto ao progresso no sentido de obje
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tivos, até chegar o fim do ano, quando entdo sera tarde demais.
Em outro extremo, aparece a situagao em que a organizagao se en-
gaja em verificacles diarias, semanais ou mensais sobre seu pro-
gresso na direcao dos objetivos e introduz a agao corretiva, quan
do ele se fizer necessiria.- Obviamente, os planos nao signifi-
cam muito, a ndo ser que a organizagao arranje controles concre-

tos.

Um fator chave na implementacdo e qualidade do sistema de
informacdes de marketing com o qual os administradores tem de
trabalhar. Esse sistema, na maioria das organizagdes que nao vi-
sam a lucro, & muito primitivo, porque nao foram alocados recur-
sos suficientes para se investir na obtencao de informagdes, ar-
mazenagem, andlise e disseminacdo. Grande parte da informacdo cru
cial encontra-se na cabeca dos funcionarios ou em relatorios es-
palhados pela organizagdo. O computador, se houver, € utilizado
principalmente para as folhas de pagamento e contabilidade, em
vez de ser utilizado também para a armazenagem, consulta e anali

se de informacgoes.




CAPITULO VIII

0S PROBLEMAS DE MARKETING COM QUE SE DEFRONTA A ORGANIZACAO

1. Definicao

A imagem popular de marketing & a da que lida com os pro-
blemas de "criar" e "manter" uma demanda por alguma coisa. Esta
& uma visio muito limitada. A administracdo de marketing pode ser
vista genericamente como a tarefa de regular o nivel, o planeja-
mento e o cariter da demanda em um ou mais mercados e/ou publi-

cos da organizacgao.
1.1. Demanda Negativa

A demanda negativa € um estado em que todos ou a maior
parte dos segmentos importantes do mercado ou do piblico em po-
tencial, nao apreciam o produto ou servico e, de fato, poderao

concebivelmente, pagar um pre¢o para evita-lo.

A demanda negativa, longe de ser uma condicao rara, apli-
ca-se a um grande numero de produtos e servigos. Os vegetarianos
tém uma demanda negativa por quaisquer tipos de carnes. As pes-

soas, de maneira geral, tém uma demanda nhegativa quanto a vacina
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cdo, servigo dentadrio e certos tipos de cirurgia. Lugares  como

o P6lo Norte e os desertos sdo negativos em demanda para turis-
tas. O ateismo, os ex-presidiarios, o servico militar e mesmo O

trabalho, sao demandas negativas para muitos grupos.

0 desafio da demanda negativa para a administracao de mar
keting, especialmente em face do suprimento positivo, & desenvol
ver um plano que causarad o crescimento da demanda, de negativa
a positiva, eventualmente igualando-se ao nivel positivo de su-

primento. Chamamos essa tarefa de "marketing de conversao".
1.2. Demanda Inexistente

HA um vasto campo de produtos e servigcos para Os quais nao
existe demanda. Em vez das pessoas terem sentimentos negativos
ou positivos quanto a uma oferta, poderdo simplesmente manter-se

indiferentes ou desinteressadas.

A tarefa de transformar a auséencia de demanda em demanda

positiva, chama-se "marketing de estimulo".

O marketing de estimulo recebeu consideravel ataque dos
criticos sociais. Isto porque os consumidores e publicos, em di-
versificadas situagdes, nao tinham qualguer demanda (nem mesmo de
manda latente) e o especialista de marketing imiscuiu-se na vida
deles como um manipulador, um propagandistas, um explorador. 0
grupo-alvo nao tinha qualquer interesse na oferta até que o espe
cialista de marketing usando todo o aparato do marketing moderno,

"seduziu" ou "induziu" o publico a aceitacao.
1.3. Demanda Latente

Um estado de demanda latente existe quando um nimero subs
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tancial de pessoas compartilha de uma forte necessidade por algo

gue nao existe sob a forma de um produto ou servico real.

O processo para transformar eficazmente a demanda latente

em demanda real, & o "marketing de desenvolvimento".

Em contraste com a critica social dirigida ao marketing
de estimulo, a maioria dos observadores sente que O marketing de
desenvolvimento &, de um ponto de vista social, nao apenas natu-

ral, mas altamente desejavel. A demanda latente é a situagao pa-

ra a qual o "conceito de marketing"” & mais apropriado. Nao se
trata da questdo de criar um desejo, mas sim de encontra-lo e
servi-lo.

1.4. Demanda Declinante

Todos os tipos de produtos, servigos, lugares, organiza-
cdes e idéias, eventualmente experimentam uma demanda declinante
ou fraca. A damanda declinante & um estado em que a demanda por

um produto ou servigo & menor que seu nivel anterior e em dque se

espera um declinio adicional, na auséncia de esforgos correti-
vos, a fim de estimular o publico, a oferta e/ou o esforgo de
marketing.

0 desafio da demanda declinante & a revitalizacao, e a ta
refa de marketing envolvida & a de "remarketing". O remarketing
& a procura de novas proposicdes de marketing, a fim de relacio-

nar a oferta ao seu mercado potencial ou piblico.
1.5. Demanda Irregular

Muitas vezes, uma organizacdo podera estar satisfeita com

o nivel médio de demanda, porém, bastante insatisfeita com seu
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padrao temporal. Algumas estacOes sdo marcadas pela demanda, ul

trapassando em muito a capacidade de oferta de uma organizacao;
j4 em outras estacbes, O que acontece & uma subutilizagao, que

& um desperdicio da capacidade de oferta da organizacao.

A tarefa de marketing de tentar resolver a demanda irre-
gular, & chamada "synchromarketing", porque todos os esforgos sao
canalizados a fim de que os movimentos da demanda e da oferta se
jam melhor sincronizados. Em alguns casos, um padrao de demanda
poderd ser imediatamente reformulado, por meio de simples mudan-
gas nos incentivos ou na promog¢ao; em outros casos, a reformula-
cdo podera ser alcancada apenas depois de muitos anos de pacien-

te esforco, a fim de se alterarem Os habitos e os desejos.
1.6. Demanda Plena

A situacido mais desejavel que um vencedor pode enfrentar
é aquela da demanda plena. A demanda plena & um estado em que O
nivel atual da demanda no tempo é igual ao da demanda desejada.
Varios produtos e servicos atingem, esporadicamente, essa condi
cdo. No entanto, quando se alcancar esse estado, nao se devera
deixar simplesmente o barco correr, realizando o marketing auto-
mitico. A demanda de mercado e/ou pliblico, esta sujeita a duas
forcas erosivas que poderao, sibita ou gradualmente, desmante-
lar o equilibrio entre a demanda e a oferta.- Uma das forgas es-
td modificando as necessidades e os gostos do publico. A  outra

forca & a concorréncia ativa.

Assim, o trabalho de marketing em face da demanda plena,
serd o de manté-la. E, portanto, denominado "marketing de manu-

tengao".
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1.7. Demanda Excessiva

As vezes, a demanda por um produto ou servico comeca, subs
tancialmente, a ultrapassar a oferta. Conhecida como demanda ex-
cessiva, é definida como um estado em que a demanda excede o ni-
vel em que o especialista de marketing sente-se motivado ou ca-

paz de suprila. £ essencialmente o reverso da demanda declinan-

te.

A tarefa de reduzir o excesso de demanda & chamada de "de
marketing".

0 demarketing geralmente redquer um marketing contrario.
Em vez de encorajar os clientes e/ou publico, exige a arte de

desencoraja-los. Alguns meios utilizados para racionar um produ-
to ou servigo parecerao injustos. O demarketing podera ser alta-
mente justificavel em algumas situacdes e eticamente duvidoso em

outras.
1.8. Demanda Indesejada

HA muitos produtos ou servigos cuja demanda podera ser
prejudicial ao bem-estar do cliente, do publico ou do fornece-
dor. A demanda indesejada & o estado em qualquer nivel positivo
de demanda é considerado como excessivo, por causa das qualida-

des indesejaveis associadas com a oferta.

A tarefa de tentar destruir a demanda por algum produto
ou servico, & chamada "countermarketing" (marketing de modifica

gao) ou desestimulo a oferta.

O desestimulo & o esforco para realizar o oposto da inova

cao. Enquanto a inovacao &, a grosso modo, a tentativa de acres-
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centar coisas novas ao complexo cultural, o desestimulo é a ten-

t+tativa de eliminar os artefatos ou hibitos culturais. E a tenta-

tiva de provocar a descontinuidade de algo.

Claramente, o desestimulo de oferta & uma das tarefas mais
dificeis e desafiadoras do marketing. E uma tentativa de interven
cdo nas vidas e nos gostos dos outros. As campanhas de desesti-
mulo geralmente nao surgem efeito; veja como prova a popularida-
de dos filmes pornograficos e dos entorpecentes, cujos malefi-
cios sao tao apregoados. Em sua defesa, no entanto, devem-se di-
zer duas coisas. Primeiramente, o desestimulo depende das aborda
gens de troca e comunicacido, a fim de acarretar mudancas legais
ou de opinido pliblica. E uma alternativa a acao social violenta.
Em segundo lugar, o desestimulo tem uma justificativa social na
democracia tanto guanto na venda - do cigarro e do acool, diga-
mos - seja permitida, ndo sendo, porém, permitido o desestimulo
por parte daqueles contrarios a eles, iria comprometer os direi
tos da livre expressdo e o processo legislativo devido e ordei

ro.
2. Anilise da Estrutura do Publico-Alvo

Suponhamos que uma organizacao se defronte com um ou mais
dos problemas de marketing anteriormente descritos. De certa for
ma, nio estd satisfeita com as transacOes gue ocorrem COm seus
publicos devidos. Quer construir, manter, revitalizar ou reduzir
a demanda. Para ser bem sucedida nessa tarefa, a organizacao pre
cisara de conhecimentos atualizados desses publicos. Precisara
analisar e apreender a sua estrutura e comportamento. A tarefa
com a qual se defronta & chamada "analise de mercado ou publico~

alvo". E um pré-requisito essencial para a acadao eficaz de marke-
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ting.
3. Estratégias Alternativas para os Segmentos de Publicos-Alvo

Uma organizacdo podera adotar uma de trés estratégias pos
siveis para com um publico no qual tem um interesse. Essas estra
tégias sdo conhecidas como "marketing nao-diferenciado", "marke-

ting concentrado" e "marketing diferenciado".
3.1. Marketing Nao Diferenciado

Ocorre quando uma organizacdo decide tratar todo o publi
co de uma maneira homogénea, enfocando aquilo que & comum a to-
dos os individuos, em vez de aquilo que & diferente. Um exemplo
disso & o "marketing de massa", quando uma organizacgao age CoOmo
se sua oferta possuisse um grande e identico atrativo para todos.
Exemplificando, um politico que projeta uma mensagem a todos e

procura moldar todo mundo as suas idéias.

Nio diremos muito sobre o marketing nao-diferenciado, por
gue €& normalmente ineficaz e perde a forga do moderno conceito
de marketing, que exige uma delicada atencao quanto as diferen-

cas do publico, como uma base para se alcancar O sucesso.
3.2. Marketing Concentrado

Ocorre quando uma organizacgdo decide dividir o piblico em
segmentos significativos, e devotar seu principal esfor¢o de mar
keting a um segmento. Através do marketing concentrado, a organi
zacao geralmente consegue sbdlida base e reputagao num segmento
especifico de publico. Desfruta de maior conhecimento das neces-
sidades e do comportamento desse ptblico-alvo, facilitando, as-

sim, o processo de intercambio de interesses.
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3.3. Marketing Diferenciado

Ocorre quando uma organizacao decide operar em dois ou
mais segmentos de publico, desenvolvendo servigos e/ou programas
seprados para cada um. Fazendo isso, espera obter uma sblida po-
sicdo em varios segmentos; obtendo maior impacto em cada segmen-
to, espera aumentar a identificacao global da organizacdo no pl
clico e com o servico. Espera uma maior lealdade, porque suas O
fertas de servicos sao adequadas aos desejos de cada segmento, e

nao o inverso.
3.4. Como Optar Pela Estratégia

A escolha de uma estratégia de marketing depende de fato
res especificos gue se apresentam a organizacgdo. Se ela tiver re
cursos limitados, provavelmente escolhera o marketing concentra-
do, porque ndo possui recursos suficientes para se relacionar com
todos os piblicos e/ou proporcionar servicos especiais para cada
segmento. Se O publico for razoavelmente homogéneo em seus dese-
jos e necessidades, a organizacao provavelmente optara pelo mar-
keting ndo-diferenciado, porque muito pouco sera conseguido pe-
las ofertas diferenciadas. Se a organizacao aspirar a ser lider
em varios segmentos do piiblico, irad optar pelo marketing diferen

ciado.
4. Satisfacao

O conceito de marketing afirma que a meta de uma organiza
cio & satisfazer seus clientes e/ou plblicos. Muito embora muitas
organizagSes tenham adotado esse conceito, é surpreendente como
muitas falham em dar o seguinte passo logico de medir periddica

e sistematicamente o "nivel de satisfacBo" de seus varios publi
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cos, a fim de verificar se estao alcangando esse objetivo.

Uma organizacao deve procurar medir diretamente a satisfa
cd3o do publico. Trés sao as configuragdes possiveis, cada uma com
implicacdes politicas bem diferentes.- A organizacdo podera achar
todos grandemente satisfeitos e, neste caso, devera continuar a
fazer as coisas que estd fazendo. Por outro lado, ela podera des
cobrir que todo mundo estd muito insatisfeito e, neste caso, de-
vera investigar as areas e as causas especificas de insatisfacao,
apressando-se em remedia-las. Ou, entdo, a organizacao podera
gue alguns segmentos do piblico estao bastante satisfeitos e ou-
tros insatisfeitos e, neste caso, podera perder certos segmentos
do plblico, a ndo ser que descubra que fatores estao causando a

insatisfacdo, procurando sana-la.
4.1. O Conceito de Satisfacgao

0 conceito de satisfacio é muito dificil de ser definido e
posto em pratica. Relaciona-se com a "felicidade", a "euforia",
a "alegria", a "ambiéncia" e, no entanto, se identifica com qual

quer dessas coisas.

Devido a essas ambiguidades, alguns pesquisadores tém su-
gerido dque as organizacdes teriam mais facilidade em medir a
insatisfacdo do que a satisfacdo. A insatisfacdo & mais concreta,
visivel, determinavel e causas mais especificas. Mas, ao me smo
tempo, a auséncia a de insatisfacdo mensurada nao significa que

haja uma forte satisfacgao.

Dois outros aspectos da satisfagdo a tornam um conceito
esquivo. HA a questao de sua elasticidade relativa, como um esta

do através do tempo, mesmo por periodos curtos. O outros proble-
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ma, é que a satisfagdo que a pessoa sente, esta intimamente rela

cionada is suas expectativas. Quanto maiores elas forem, tanto
maiores serdo as suas insatisfacOes com a oferta corrente. Assim,
sera possivel que uma pessoa se torne insatisfeita com o servi-

co, apesar dele nao ter sofrido qualquer mudanca.

4.2. Relacdo Entre a Satisfacao do Publico e os Outros Objeti-

vos das organizagao

Muitas pessoas acreditam que O conceito de marketing exi-
ge gque uma organizacgdo "maximize" a satisfacdo de seus publicos.
Isto, entretanto, nao & realistico, e seria melhor que se inter-
pretasse o conceito de marketing, considerando-se que a organiza
cdo devera lutar pela criagao de um alto nivel de satisfagao em
seus publicos, embora nao necessariamente no nivel maximo. As ra

zoes disso sao explicadas adiante.

Primeiramente, a satisfacdo dos publicos podera ser sem-
pre aumentada pela aceitacdo de servigos adicionais. Em segundo
lugar, a organizacao tera que satisfazer muitos publicos. O au-
mento da satisfacdo de um piublico poderd reduzir a satisfagao dis
ponivel de outro publico. A organizacgdo deve a cada um de seus pa
blicos algum nivel especifico de satisfacdo. Por ultimo, precisa
funcionar com base na filosofia de dque estad procurando satisfa
zer as necessidades de grupos diferentes, em niveis que sao acei
tos por esses grupos, dentro das restrigoes de seus recursos to-

tais.

A organizacdo espera derivar um sem-numero de beneficios

como resultado da criacio de uma elevada satisfagao em seus pa-
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plicos. em primeiro lugar, os membros da organizagdo trabalharao

com maior senso de determinacao e amor-proprio. Em segundo lu-
gar, a organizacao cria piblicos leais, e isso reduz oOs custos da
movimentacdo de servigos. Em terceiro lugar, os publicos leais
dizem coisas boas aos outros sobre a organizacdo, e isso atrai no
vos publicos, sem exigir tanto esforco direto por parte da orga-

nizacao.
4.3. Produto

S3o0 varios os instrumentos no composto de marketing. A
classificacdo comercial mais popular &: produto, preco, distri-
buicao e propaganda. Na realidade, cada instrumento & um comple

X0 gue visa garantir uma vida inteira de especializacao.

0 termo "produto" envolve qualquer coisa que possa ser O
ferecida a uma mercado para aquisicao ou consumo: objetos fisi-

cos, servigos, lugares, idéias, etc.

Em se tratendo de servigos, podemos dizer que ele exibe um
certo nivel de qualidade, grau de competéncia, estilo, impessoa
lidade, utilidade essencial ou beneficio. Por exemplo: o contri-
buinte que espera da Policia um bom servico de policiamento, na-
quilo que se resume me "desejo de seguranca", na verdade envolve
a totalidade de beneficios e custos que a pessoa recebe ou expe-
rimenta na obtencao do produto. O conceito dirige nossa atencao
para tudo o que acontece ao "consumidor" em seu esforgo por ob-
ter o "produto". A pessoa dque necessita de um servigo policial,
deverd, se for o caso, se dirigir ao telefone, aguardar a chega-
da dos policiais, receber o servigo policial. Entao ai, podemos

verificar que sao varios os aspectos dque constituem o produto;
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tais como durabilidade, complexidade, visibilidade, risco, fami

liaridade, eficaz, simples, sem problemas etc.

Um conceito de produto & uma fusio bem elaborada de bene-
ficios e aspctos, que terao significao e atrativos para um mer-

cado-alvo.




CAPITULO IX

APLICACOES DE MARKETING

1. Para a Policia Militar

Muito embora a logica de marketing tenha uma unidade que
transcende as organizacdes e servigos especificos, ha um desafio
criativo na selecdo dagueles conceitos e instrumentos que sao
particularmente adequados a cada contexto. Cada area de esforgo
administrativo, possui sua propria estrutura de metas, publicos,
problemas e panorama geral. Devemos pois, fazer o correto empre
go do composto de marketing, qual seja, o produto, o publico e

as RelacgoOes Publicas.

Como Instituicdo, a Policia Militar necessita primeiro,
atrair recursos suficientes para sua administracao nos diversos
niveis (sobreviver). Em segundo lugar, converter a somatoria dos
recursos (humanos, materiais e financeiros) em servigos. Tercei

ro, necessita distribuir seus servigos aos diversos publicos.

Atrair recursos, a nivel de direcdo, nada mais é do que a

habilidade de negociagdao com o Estado ou com Instituig¢oes Conve-
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niadas. 0 poder de negociacdo se manifesta pela capacidade de in
fluenciar e condicionar, de certa forma, as opcoes da outra par-
te. Além da habilidade, é necessario, entre outros aspectos, sta
tus, éxitos passados, apoio politico, infra-estrutura de retaguar
da, afinidade entre as instituicdes e assim por diante. Implica
em um processo de aproximagao, ao ponto de convergéncia de inte-

resses em que concluira.

Cconverter a somatoria de recursos (humanos, materiais e
financeiros) em servigos, consiste, principalmente, no tocante
aos aspectos éticos da Corporagao. Nesse sentido, & fundamental
a enfatizacido constante de padroes de desempenho desejado, enco-
rajando e direcionando esforgos; explorando a instrugao e outros
meios de comunicagao interna, numa politica moderna e eficiente
de bem adminsitrar os Recursos Humanos, pois, embora seja O pes-
soal a esséncia de todo o processo de execuacao de servicos, em
muitas situacdes, problemas de direcao estratégica (Comandos) po
dem ocorrer por aquilo que poderimos chamar de crise de idéias e
comportamentos, onde a técnica da lugar ao "achismo" e a producao
de servicos passa a se limitar ao alcance real dos olhos de cada

comandante de Unidade.

Para que isso seja evitado, nao basta saber guais sao as
missdes da Corporacao; & necessaria a valorizacao da doutrina PM,
em todos os niveis. Da mesma forma, ndo deve existir "discreta
apatia simpatica" a qualquer diretriz. O que precisa haver de no
vo em gqualquer diretriz, & a vontade de implementa-la; pois o ca
rater moderno de qualquer empresa ou organizag@o nao sao os edi-
ficios, equipamentos e organogramas bem tragados, mas a gqualida-
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Distribuir os servicos aos diversos piblicos, nao signifi
ca apenas designar Policiais Militares para policiarem um deter-
minado local. Para se completar o composto de marketing, €& neces
sdrio que o Policial Militar (instrumento fundamental do pro-
cesso de troca entre a organizacdo e a sociedade que lhe paga im
postos) exercite com sabedoria e dedicacao, o uUltimo composto de
marketing citado, as Relag¢bes Piblicas, através de contato pes-

soal.
2. Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade

O GCoverno estabeleceu um marco histdérico ao langar o Pro-
grama Brasileiro de Qualidade e Produtividade (PBQP). Esta & uma
iniciativa que, por diversas razoes, se revela oportuna e adequa
da 3s transformacdes pelas quais a economia passara nos proximos
anos. Para isto, & preciso qgue continuem prevalecendo e sejam e
fetivamente cumpridas e aprimoradas as politicas industrial, de
comércio (inclusive exterior), recentemente anunciadas pela area

governamental.

O programa ataca objetivamente pontos vitais da questao do
desenvolvimento industrial, sem subordina-lo excessivamente a mo
delos ou as restricoes de carater exclusivamente economico, os
quais nem sempre contemplam na sua devida dimensdo os infmeros as
pectos envolvidos na produtividade e na qualidade de bens e de

servigos.

E interessante observar que o sucesso de paises mais de-
senvolvidos se alicerca em um tripé formado por "custo", "quali-
dade" e "oportunidade". Foi a aplicacdo continua, determinada e

abrangente de filosofias e de técnicas de qualidade e produtivi-
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dade que permitiu a casagragao de produtos e de servigos mundial

mente aceitos. Agora, de uma forma, impde-se a oportunidade: e
preciso ser agil ao projetar, desenvolver e lancar produtos ou
servicos com melhor qualidade e custo. Também & necessarios su-
perar as expectativas do consumidor e se antecipar a atuagao da

concorréencia.

Nesse sentido, as diretrizes do Programa Brasileiro de Qua
lidade e Produtividade tendem a permitir um gerenciamento adequa
do dos objetivos propostos, porque foli prevista a formulacao de
um comitéd com representantes das classes produtoras apra acompa-

nhamento do programa.

A exemplo disso, sob a filosofia gque contempla a producao
de veiculos e o servico como um processo integrado, desde a ma-
téria até o produto final, a Volkswagem e a Forde criaram siste-
mas para aferir o grau de satisfacdao dos consumidores com os
produtos das duas marcas €, simultaneamente, "a qualidade do a-

tendimento" nas respectivas redes de distribuidores autorizados.

Essa constante busca de perfeicao conduz a produtos com

alta tecnologia.

Marketing & isso. Seu emprego correto corresponde na u-
nido de seus composto: produgao, aproveitamento correto de opor-
tunidades, aprimoramento na prestagao de servigos, buscando a me
lhoria da imagem, a fim de atender sempre melhor o puplico e fa-

cilitar a captacao de recursos.

Finalizando este capitulo, reproduzimos a seguir matéria
publicada na revista VEJA, de 25 de julho de 1990, na pagina PON

TO DE VISTA, assinada peloa Dr. Tales Castelo Branco, vice-presi
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dente da OAB, sob o titulo "UM MARKETING FURADO".

"0 Congresso Nacional acaba de aprovar o projeto
de lei gque aumenta as penas de reclusao para as
modalidades mais graves de sequestros, estrupos,
roubos e outros crimes considerados hediondos. As
penas, em média, sofreram aumento de quatro anos.
Nio se concede mais qualquer tipo de liberdade pro
visdria aqueles que forem presos em flagrante. O
1ivramento condicional sera conceido somente de-
pois de cumpridos mais de dois tergos da condena-
cio, se o condenado ndo for reincidente em crimes
dessa natureza. As penas serao cumpridas em regi-
me de prisdo fechada. A prisao temporaria do sus-
peito passou de cinco para trinta dias, prorroga-
veis por mais trinta. O projeto, enfim, autoriza
a reducido de um a dois tercgos da pena do co-autor
do sequestro que denunciar O crime a autoridade,
facilitando a libertacdo do sequestrado.

Trata-se de uma simples operagao aritmética de
edicio de penas e subtragao de direitos. Utilizou
—se a Matematica como ciéncia reitora da crimino-
logia. Nao havia davida, & verdade, quando a ne-
cessidade de algumas majoracdoes nas hipoteses do
estrupo e do atentado violento ao pudor, antes
t+tratados com brandura. Quanto ao mais, porém, es-
tamos diante de uma construcdo tedrica e inutil.
As modificacdes numéricas ndo inibem, por si sOs,
criminalidade - se fosse assim, bastaria progra-
mar os computadores penais para responderem, arit
meticamente, as variacgdes dos indices criminais.
Mas nio & dessa maneira que as coisas acontecem
na vida real.

A interpretacdo subjetiva e emocional fica sem
pre muito distante da realidade. Todos os modelos
de castigo penal ja foram aplicados, muitas vezes
publicamente, no curso da Historia: pena de mor-
te, prisdo perpétua, sepultamento em vida, lacga-
mento do condenado as feras, aputacoes fisicas,
torturas, garrote vil, guilhotina, forca, cadeira
elétrica, camara de gas, etc... Os homens ja fo-
ram aprisionados pelos pés, pelas maos, pelo pes-
cogo. Foram amarrados, acorrentados, grilhetados,
tatuados. Foram igualados, sob o império da lei,
aos animais e aviltados, presos, degredados, bani
dos, emparedados, engradados, aferrolhados. A ar-
quiterura das prisoes também sofreu o influxo des
sas modlulacdes: cavernas, naturais ou nao, sub-
terraneos, torres, fossas e ilhas trasnformaram—se
em prisdOes. Depois vieram, com as idéias religio-
sas e humanitarias de alguns fildsofos, as colo-
nias agricolas penais, com os presos mais ou me-
nos soltos sem qualquer critérios.

Em nosso pais, com a vigéncia do 'regime fecha
do' - execucgdo da pena em estabelecimento de segu
ranca maxima ou média - 'regime semi aberto' - e-
xecucdo da pena em coldnia agricola ou industrial



114

e 'regime aberto' - execucgao da pena em casas de

1 ~ - L 4 1 ~

albergados a situacao e gravissima. Nao temos pre
sidios, ndo temos coldnias agricolas ou industria
is, ndo temos casas de albergados, nao temos es-
trutura administrativa. Numa palavra: nao temos
nada, sO temos condenados. Condenados de todas as
naturezas: condenados presos, confinados e amon-
toados em verdadeiros depdsitos de lixo humano;
condenados soltos, em duvidosa liberdade: e milha
res e milhares de condenados foragidos, a espera
do cumprimento dos mandados de prisdo, cujo nume-
ro, atualmente, & incalculavel.

Por essa amostra superficial do problema, cons
tata-se que o projeto nao vai erradicar, de forma
isolada e milagrosa, crimes hediondos. Pelo con~-
trario, se o presidente Fernando Collor embarcar
na conoa furada do marketing politico, acabara por
iludir-se e iludir o povo. A idéia de repressao e
publicidade dos castigos penais perde-se, sem qual
quer eficacia, nas voragens dos tempos. No Géne-
sis, enconramos referéncia ao 'carcere do general
do exército', no qual estava preso José. Agora, no
Brasil, os carceres continuam denunciando a supe-
rioridade das nacdes autoritarias sobre as nagoes
cientificas. E o velho predominio da supersticao
sobre a razdo - a busca da salvacao pelo milagre.
Mas, neste, como em todos Os temas sociais, os mi
lagres simplesmente nao ocorrem.

Mais do que medias de repressao, O que precisa
mos colocar em pratica, com urgéncia, sao medidas
de prevencgao contra a criminalidade violenta. Ne-
nhum plano preventivo poderd dispensar verbas bem
administradas, a servico de pessoal competente e
bem remunerado, de equipamentos modernos e efici-
entes. Esta deve ser a tentativa imediata: colo-
car na rua, em defesa do povo, uma politica plane
jada e equipada para protegé-lo. A médio e a lon-
go prazo, a tarefa & ingente. A sociedade esta in
segura e desorganizada. Os bolsdes de miséria for
mam cinturdes de execragao em torno de metrdpoles
suntuosas. Os salario sdo vis e escassos. A dis-
tincia entre os privilegiados e os 'descamisados'
é enorme.

E preciso abrir os olhos ao realismo. Promover
a alteracao de usos e constumes politicos, econo-

micos e sociais capazes de converter a vida so-
cial numa convivéncia harmonica de seres humanos,
e nio de feras se entredevorando num inferno de

terriveis pesadelos.”



CONCLUSAO

0 fascinio pelas perspectivas fantasticas do progresso,
faz com que técnicos de todos os matizes, mais preocupados com O
imediatismo objetivo, sugiram solugoes de todo lado, colimando
insucesso quando aplicadas aos maltiplos problemas socials, apre
sentando negociacgdes, acordos e conchavos politico-economico e
sociais, numa visdo superficial dos gquadros, justificando posi-
cdes por interesses ou ponto de vista, sem perguntar "por que",

guais os objetivos, mas unicamente "como" e quals os meios.

Desenvolvimento & a palavra magica. Sintetiza as aspira-
¢des de cada homem, de cada Organizagéo, de cada comunidade, na
sua luta diaria e permanente por melhores condigoes de vida.
E isso projeta uma relacao direta com a violéncia, seja ela indi

vidual ou de grupos.

A problematica da complexa questdo de Seguranca, nao en-
contra suas raizes ou solugdes nos organismos Policiais, simples
mente.- Mesmo assim, muitos sdo os segmentos de pessoas ou Jgru-
pos, que perdem-se nas ramificagdoes de conjecturas inGteis, ou
na folhagem de uma verbosidade cansativa, sem atingir a substan-
cia ou cerne do gue importa. Sao assuntos presentes nas conver-

sas, temas de reportagens, comicios e propostas politicas; te-
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ses académicas, muitas das quais ja bastante estudadas e, no en-

tanto, sem possibilidades praticas de aplicagdo; pois, se de um
1ado atestam a presenca de violencia (em suas diversas manifesta
cbes), da poluigdo atmosféerica 3 mendicancia, das drogas ao cri-
me hediondo, por outro lado, tenta-se paradoxalmente solucionar
dramas sociais com a manipulacado de projetos meramente "politi-

co-arguitetonicos".

Liberdade, democracia, justuica, normas de convivéncia em
sociedade; direitos e deveres do cidaddo foram topicos que ha sé
culos tornaram-se motivos de discussodoes sobre a melhor maneira

de organizar nacgoes.

Estamos rumando para 1993; ano em que a Constituicao Fede
ral sera revista: A crenca efémera, sobretudo do povo, de que a
promulgacao de uma lei da fim a todos os problemas sociais, dura
o tempo que durar sua ilus3o. E nossa proposta, diante dessa ex-
pectativa &, justamente, que nio sejam nossas centenarias e his-
téricas Corporacdes transformadas em objetos de "marketing poli-
tico"; o que é um risco.- Ndo & nossa intencdo criarmos suspen-
se, e sim, fazermos um convite a reflexao, sobre o que foram, ©O

que sdo e o que poderdo vir a ser as Policias Militares.

Nos dias atuais, a capacidade de administrar tornou-se ex
periéncia fascinante de adaptacao de operar em circunstancias ad
versas.;b emprego de marketing, mesmo sem O UsO de suas conceitu
acdes formais pela Policia Militar, faz com que, seus principios
quando praticados, permitem melhores possibilidades de conguista
dos objetivos organizacionais, através da valorizacao da imagem,
incentivando o processo de aprimoramento na prestacado de servi-

. . . - . -4
cos, por meio, principalmente, da técnica do contato pessoal,
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Al residem dois fatores. O primeiro, & todo o empenho da

Organizacdo no sentido de propiciar ensinamentos técnicos-profis
sionais ao Policial Militar. O segundo, & o emprego da técnica,
consoante com sua personalidade, no trato com pessoas, nas mais

diversas situacgoes.

A vida em sociedade, & uma verdadeira arte de se prevenir
contra a malicia da propria sociedade. Quem hia de negar que em
determinadas situacdes & preciso muita habilidade para tratar com
uma sb pessoa; e que, em outras situacdes, com varias pessoas ao
mesmo tempo? Para isso, nao basta conhecimento técnico; deseja-
se criatividade, bom senso, prudéncia, cortesia, discricao e as-
sim por diante. Mas o ser humano & imprevisivel, como a propria

vida.

Nesse sentido, a exemplo das grandes empresas de vendas,
sugerimos O estabelecimento de regras basicas, escritas, de con-
duta para o tratamento com O piblico, especificando as princi-
pais obrigacdes de cada servico, definindo os resultados espera-
dos, estabelecendo objetivos de aperfeigoamento. E, nao podemos
fugir a regra. Se hoje, organizar-se como Empresa significa com-
por um parque de produgao capaz de atender a demanda, aparelhar-
se com moderna e competitiva tecnologia, atrair e treinar seus
recursos humanos e sempre reciclar, para atender com agilidade e
eficieéncia o mercado consumidor, para a Policia Militar, respei-
tadas as diferencas estruturais e de finalidades, carécemos de
aplicacdo e conhecimento também de Psicologia; pois se o conheci
mento técnico capacita, numa l6gica simples, o homem, conhecendo
a si mesmo, e com nogoes, mesmo que elementares,yﬁqwgompqrtam@n—
to humano, aumentara suas chances de melhor desempenho profissio

nal.
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