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Q/Deus nosso Pai e a Jesus Cristo, que , como mediador, recebeu /
uma drdua larefa’ a cumprir pela salvagdo de nossas almas. E
contrariando'aqueles que o rodeavam e até a si mesmo, cumpriu-a em
obediéncia ao Pai.

/

Obrigada, Jesus, pelo sacrificio da cruz e pela graga de realizar este
trabalho.

Capitd Rosdngela



A prova pela qual toda conduta serd finalmente julgada é o motivo.
Como a dgua ndo pode subir mais lato do que o nivel da sua fonte,
assim a qualidade moral de um ato nunca pode ir mais alto do que o
motivo que o inspira. Por esta razdo, nenhum ato procedente de um
mau motivo pode ser bom, ainda que algum bem possa parecer provir
dele. Toda agdo praticada por ira ou despeito, por exemplo, ver-se-d
afinal que foi praticada pelo inimigo e contra o reino de Deus.

Infelizmente, a natureza da atividade religiosa é tal que muita coisa,
dela pode ser levada a efeito por razdes ndo boas, como a raiva, a
inveja, a ampliagdo, a vaidade e a avareza. Toda atividade desse, jd é
essencialmente ma e como lal serd avaliada no julgamento.

Toda a fraqueza dos fariseus jazia na qualidade dos seus motivos.
Que isso ndo é uma coisa pequena infere-se do ato de que aqueles
religiosos formais e ortodoxos continuaram em sua cegueira até que
Jinalmente crucificaram o Senhor da gléria sem um pingo de nogdo
da gravidade do seu crime. Atos religiosos praticados por motivos vis
sGo duplamente  maus — maus em Si mesmos e maus porque
praticados em nome de Deus. Isso é equivalente a pecar em nome
d’Daquele Ser que é sem pecado, a mentir em nome d’Daquele que
ndo pode mentir, e a odiar em nome d’Daquele cuja natureza é amor.

Os cristdos, especialmente os muito ativos, freqiientemente devem
tomar tempo para sondar as suas almas para certificar-se dos seus
motivos. Néo se esquegam, os fariseus eram grandes missiondrios, e
circundavam mar e terra para fazer um converso.

Um bom modo de evitar a armadilha da atividade religiosa vazia é
comparecer ante Deus sempre que possivel com as nossas Biblias
abertas no capitulo 13 de I Corintios. Essa passagem, conquanto
considerada como uma das mais belas da Biblia, e também uma das
mais severas das que se acham nas Escrituras Sagradas. O apdstolo
toma o servigo religiosos mais elevado e o consigna a futilidade, a
menos que seja motivado pelo amor. Sem amor, profetas, mestres,
oradores, filantropos e martires sdo despedidos sem recompensas.

Para resumir, podemos dizer simplesmente que, a vista de Deus,
somos julgados, ndo tanto pelo que fazemos como por nossas razdes
para fazé-lo. Ndo o que, mas por que, serd a pergunta importante
quando nds cristdos comparecermos no tribunal para prestarmos
contas dos atos praticados enquanto no corpo.. (A~ W. Tozer).



RESUMO

St

Qpresente trabalho busca trazer a0s N0SSoS. Ieltoregggalguns
dos fatores que podem estar influenciando ha ma conduta de Pol|c1als
Militares, o que causa uma imagem negativa de uma corporagéo com a

missao de serVIr a soc;ledade e zelar pela paz somal

W pontam S JeSt'gmaS do passado que ainda influenciam ¢
comportamentos de pohmals como- tamberp 0 fato de que a sociedade
SO altibe] S

tem uma imagem crlstallzada da corporagao face aos acontecimentos

da época do reglme militar. .

, nfocam'és o0 papel do marketing dentro do contexto e
também da imagem que é fator determinante para o sucesso de

qualquer orgamzagao

/

a Vlsando trabalhar a imagem da corporagao apontame&
fatores quejquamos lmportantes para uma mudanc¢a na imagem que a

populagéo tem em relagao a Instituicdo Policia Militar.
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INTRODUCAO

No mercado, nosso produto é a seguranga, nas ruas,é a

. esperanga.

h’ o d

LR
& i

Apo6s observar o comportamento de integrantes da Policia
Militar do Estado de Goias, que; jcometem atitudes inadmissiveis aos
cidaddos comuns, por estarem fora dos principios do direito e da justica,
que dird para pessoas com qualificacdo e missao de proteger a
sociedade pelos principios da justica e do direito, partindo da premissa

de que “ todos s&o iguais em direitos e obrigagdes” ( CF/88, art. 5°

égput ), € que houve um despertar quanto a imagem da Policia Militar

o,

junto a sociedade. Os autores escrevem, os noticiarios fazem
sensacionalismos, os musicos fazem pardédias, e a populacado o aceita
como uma pessoa comum, € hdo como um policial; a crianga aprende
desde cedo que deve temer o policia[)porque amée ou o pai/ por falta de
autoridade sobre o filho/ transfere péra o policial o papel _de repressor.
Por que tudo isto?

Visandoﬁ’propor uma nova imagem para a sociedade em
relagédo a policia militar e para a propria policia militar dela mesma, é

que elencamos fatores que desgastam a imagem da corporac&o por

" Propria Autora’

P

/ Ji
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tratar-se de circunstancias promovidas pela acdo humana. Levando,‘%éf/(
em conta que a Policia Militar é composta por pessoas do povo, como ¢
qualquer um, tornam-se maceltavels l determmadas acoes pratlcadas |
xem desfavor de seu semelhante. 2
Desta feita, fatos que venham a escandalizar o publico em
geral Causando desaprovacao pela sociedade, tendem a causar uma /]

) e }

imagem negativa de uma ms’utwgao/que tem a missao de garantlr a paz

socia%e a seguranga da comunidade.
| Carregando estigmas negativos de um periodo de ditadura,

em que as policias trabalhavam a servico do governo e nao da
comunidade, observamos uma imagem cristalizada de repress&o e nao
de prestacao de servicos, por iss%;;é que chegamos hoje a situacdo em | |
gque estamos como descrito no pri’m'eiro paragrafo.
O tempo passou e as instituicbes policiais militares se
acomodaram com o dia-a-dia do servico, nao evoluindo nos meios
s:;f;,}empregados;, )e/ nem mesmo na instrucdo dispensada aos alunos dos

* diversos cursos de formacao. Mt
| Por carregar conceitos e costumes de uma formacgao arcaica,
pouca ou nenhumas |de|as eram aceitas propondo uma nova filosofia de

trabalho por entenderem que as mudangas que aconteciam na

sociedade, e as evolugdes tecnologicas nao deveriam entrar nos orgéos

de seguranga, porque poderiam causar problemas a hierarquia e as
=) s .

informacdes devidamente arquivadas e muj(as })em guardadas até bem

pouco tempo.
Com esta mentalidade ;a policia viveu por muitos anos e

ainda hoje, podemos nos deparar com alguns integrantes que né&o
compreendem seu verdadeiro papel na socnedade Come(endo atos que
sao reprovaveis pela comunidade a qual ele’ serve'e até mesmo por

seus colegas de trabalho.
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Desta feita, a presente pesquisa busca apontar com mais

clareza as falhas cometidas?} bem como nortear um trabalho a ser

desenvolvido pela Assessoria de Comunicagdo Social da PMGO,
prlmelramente com o publico interno para que a prestagao de servicos a ;
sociedade melhore/para 0 nosso publico alvo aquele que esta a mercé /},f
dos nossos servicos, que nem sempre se sente seguro com a
aproximagao de um policial ou de uma guarnigéo de radiopatrulha.

Abordamos a questéo do marketing, o que seria e qual seu
papel em uma organizagao que nao visaﬁl/[,lcro, bem como a questdo da
imagem/ que € o nosso principal enfoque, uma vez que as instituicoes
vendem, trabalha ‘com sua lmagem e & esta que deve receber a
aprovagao do pubhco externo.

A presente pesquisa foi estruturada baseada em dados
bibliograficos € em observagbes e dedugbes feitas pela autora a fatos
ocorridos na rotina do trabalho policial militar e nas informagdes extra-
oficiais colhidas da sociedade. Buscamosidados estatisticb‘s fornecidos

pela Corregedoria da Policia Militar de Goias das prlnc:lpals ocorréncias
- em que envolviam policiais em situagéo irregular no periodo de julho de
2000 a junho de 2001.




CAPITULO |

1 - CONSIDERAGOES SOBRE A POLICIA MILITAR: UMA
PERSPECTIVA SOCIAL

1.1 - Imagem

A imagem se popularizou nas ciéncias das comunicagdes
humanas a partir do inicio da segunda metade do séc. XX, como um
conjunto de idéias que uma pessoa tem ou assimila a respeito de um
objeto, e que forma na sua consciéncia um entendimento particular

sobre tal objeto, seja ele um fato, uma pessoa ou uma instituicao.

Esse conhecimento sugere duas coisas importantes. A
primeira, € que as imagens sobre um objeto variam de pessoa a pessoa.
Isto acontece/ porque as crencas, as idéias e as impressdes de uma
pessoa resultam de seus antecedentes, de suas necessidades e de
suas experiéncias passadas com o objeto ou a instituicdo. 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 impressbes bastante detalhadas;a% //
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outras poderdo ter impressdes muito reduzidas ou confusas sobre um
objeto.

Um dos fatores que mfluenmam na observagao agmdo

As pessoas tendem a observar e Iembrar 0 que confirma suas ldexas

pré-concebidas, o que/inUmeras vezes, leva o individuo a distorcer a
percepcao.

Outras vezes o0s preconceitos adquiridos contra
determinados objetos, individuos, ou mesmo situagbes, acabem por
constituir no observado;'f;}‘/uma idéia estereotipada, decorrente da

A%
semelhanca dos fatos.

A imagem de uma pessoa sobre uma instituicdo nao revela,
necessariamente, suas atitudes para com a instituicdo. A imagem de
uma pessoa sobre uma instituicdo qualquer, no caso, podera influenciar
suas atitudes quanto ao grupo, mas ndo € 0 mesmo que as suas
atitudes — duas pessoas podem ter a mesma imagem da instituicao e,
no entanto, apresentar atitudes diferentes em relagéo a ela. Uma atitude
é uma disposicdo quanto a um objeto, que inclui componentes

cognitivos, afetivos e de comportamento.

O termo imagem é comumente utilizado numa variedade de
contextos: imagem organizacional ou empresarial, imagem nacional,
imagem de marca, imagem publica, auto-imagem e assim por diante.

Sua larga utilizacdo tendeu a ampliar seu significado.

Se alguém pensar numa hierarquia de conceitos do
comportamento, indo das crencas as atitudes, até o comportamento, a
imagem devera ser posicionada em algum lugar entre as crengas e
atitudes. Uma imagem €& mais que uma simples crencga.

I
i
i
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Quanto mais fixa a imagem que uma pessoa faz de
determinado objeto, mais dificil se torna convencé-la de que nao
corresponde a realidade. Existe uma tendéncia para as pessoas
conservarem uma imagem ja formada. As informagbes que reforcam a
imagem sdo mais facilmente absorvidas do que aquelas que a
contrariam. Para vencer essa resisténcia a mudanca, é necessario

investimento e um trabalho persistente de formacao de imagem.

1.2 - Marketing

E o processo de planejamento e execugdo do conceito,
preco, comunicacao e distribuicdo de idéias, bens e servigos, de modo a

criar trocas que satisfagcam objetivos individuais e organizacionais.

Marketing € um processo de planejamento e execugao, isto
é, representa uma série de decisdes e atividades integradas. Pressupoe
uma ampla gama de responsabilidades associadas com ©
desenvolvimento de produtos, decisbes de preco, decisdes
promocionais e decisdes de distribuicdo. Marketmg também se refere

ndo apenas a produtos tangiveis como também ao marketlng de idéias e

Servicos.

As atividades de markéting sao projetadas para proporcionar
satisfacao a mdlwduos e organizacdes. Quando ocorre satisfagdo maior,
é porque o marketlng funcionou para proporcionar um valor maior aos
chentes E esse elemento de “satisfacdo” dentro da deflmgao do
marketlng que exemplifica a filosofia moderna do marketlng nas
organizacdes esclarecidas e sofisticadas. |

Uma outra visdo limitada € aquela que considera o

g . ~ . z
marketing, em esséncia, apenas um dos departamentos da empresa. E
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verdade que as empresas possuem departamentos de ma‘?keting onde
se concentram grande parte das idéias e dos esforgcos de marketlng
Entretanto, se as atitudes e o trabalho de marketmg se localizassem
apenas nesse departamento, a empresa acabarla muito mal. Uma
empresa pode ter o melhor departamento de marketmg e vendas de seu

setor e ainda assim fracassar no mercado.
O markéting tem sido enxergado como a tarefa de descobrir

74 .
e satisfazer as necessidades. Essa € uma forma louvavel de marketing.

Marketing é também a andlise, o planejamento, a
implementacdo e o controle de programas cuidadosamente formulados
e projetados para propiciar trocas voluntarias de valores com mercados-
alvo, no propoésito de atingir os objetivos organizacionais. Depende
intensamente de projeto da oferta da organizagdo, em termos das

necessidades e desejos dos mercados-alvo.

o) marketmg objetiva acontecnmentos de trocas voluntarias
de valores. Os especialistas de marketmg procuram uma reacao da
outra parte, mas ndo uma reacdao que deva ser conseguida por
quaisquer meios ou a qualquer pregco. Os especialistas de mé?keting
tentam oferecer ao mercado-alvo beneficios que possuam suficientes
atrativos a fim de produzirem uma boa troca voluntaria.

Mark’éting baseia-se no desenvolvimento da oferta da
organizacédo, em termos das necessidades e desejos dos mercados-
alvo, em vez de em termos dos gostos pessoais do vendedor Marketmg
€& uma tecnologia democratica e nao de elite. Marketlng aflrma que
provavelmente falhardo os esfor¢os que procurarem impor ao mercado
um produto, servico ou idéia que ndo se coadune com 0s gostos e
desejos desse mercado. Os governos locais que projetamg”{'playgrounds
ou estradas com pedagio, sem estudarem as atitudes do publico, na

7

7
.
L
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maioria das vezes descobrem que o nivel de utilizacdo subseqiiente é
desapontador.

Muitas vezes o plblico identifica marketing com apenas um |/
de seus instrumentos, como a propaganda. Mas marketing esta
orientado no sentido da produgdo de resultados e isso exige um amplo
conceito de todos os fatores que influenciam o comportamento de
compra. Uma igreja, por exemplo, podera n&o fazer qualquer
propaganda e, no entanto, atrair um grande numero de fiéis, por causa
de outros elementos que apelam as necessidades do publico.

Organizacbes sem fins lucrativos podem ser qualquer
instituicdo publica ou privada envolvida no provimento de uma oferta de
mercado sem a finalidade de obter lucro. A rigor, essas organizagcoes
caem na categoria de organizacbes de servicos. E esse servico
oferecido por elas traz desafios consideraveis e peculiares. A discussao
do marketing em organizagbes sem fins lucrativos costuma ser incluida
em topicos como organizagdbes ndo comerciais, o que ¢
verdadeiramente inadequado. Prestadores de servigos sem fins
lucrativos sdo homens e mulheres de negdcios que atuam nas areas de
planejamento, gestéo de capital e administracéo de pessoal, enfrentado ‘ ?
diariamente as pressbes de um complexo ambiente de negécio‘é.y
Portanto, organizacdo sem fins lucrativos & considerada como empresas

verdadeiras, apesar de ndo perseguir o objetivo de lucro, o seu produto

eraaidéia. L
Percebendo que o mercado simbdlico em que étuy{arn‘ nemqual

/ai"retérica €& a atividade dominante, ope\r\lafﬁma troca simbélica que é

" consumada guando uma idéia, divulgada junto a uma pessoa ou
comunidade, desperta nesta um determinado interesse sobre a

ideologia proposta.
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O contexto de atuacdo das instituicdes ndo econdmicas,
dentro de suas caracteristicas proprias, ndo prescinde de um sistema de
trocas. A diferenca € que enquanto as empresas realizam trocas
materiais, as demais instituicbes realizam trocas de bens intelectuais

que s&o as ideias.
1.3 - A Policia Militar no Contexto Social

A Policia Militar ocupa espacos e realiza servigos que ficam
ocultos aqueles Oa/ue servem. E através dos servigos de policiamento
ostensivo, servico de radiopatrulha e outros, que a Policia Militar se
comunica com a sociedade. O soldado que controla o transito numa
esquina, auxiliando as pessoas a atravessarem, consolando a crianga
perdida ou dando informacdo de forma educada e correta, € quem
mantém a imagem da Policia Militar. Por se tratar de uma corporacao

com um nUmero expressivo de integrantes (hoje com aproximadamente !

12.800 policiais), é dificil manter uma mesma linha de conduta durante a
execucéo de sua missao, ainda mais pelo fato de que esses integrantes

possuem diferentes formacdes e diferentes formas de educacao.

Seguidamente, deparamos com as manchetes de jornais
dando énfase aos fatos negativos que prejudicam a imagem da
Instituicéo, provocando um conceito errbneo e antipatico para muitos.
Atos relevantes e até mesmo herbicos € que nao faltam na Policia

Militar. Porém, os mesmos n&o levam letras garrafais das manchetes de

........... e,

jornais. O soldado que presta socorro a um acidentado em seu horario
de folga, a guarnicao de radiopatrulha que realiza um parto/porque nao
deu tempo de chegar a um hospital, ou que socorre uma vitima

enfartada, ou com qualquer outro tipo de problema, nada mais é do que

/

/!

/
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\ .
a missao da Policia Militar de proteger a sociedade,a qual pertence, nao

interessando as possiveis conseqiéncias que ird sofrer.

A boa imagem da Policia Miitar € o reflexo do
comportamento dos seus agentes. Por isso, é necessaria uma atencéo
especial, na maneira de agir e de falar, no atender a qualquer tipo de

ocorréncia.

A conduta do policial € um dos principais instrumentos de
publico constatara se a tropa esta ou nao bem prepafada, se existe ou
ndo a mentalidade de que nossa missao é proteger e garantir os direitos
dos cidadaos. ,

O policial € o principal veiculo de ligagdo entre a Policia
Militar e a sociedade. E ele quem esta diariamente nas ruas mantendo o
contato direto com o publico. E ele quem esta4 sendo constantemente
observado, elogiado ou criticado por todos aqueles que o rodeiam. Ele
nao € visto como um cidaddao comum, € sim como um representante da
lei, como alguém encarregado de manter a ordem e assegurar a
tranquilidade da populacdo. E ele que, através de um bom servico

prestado, faz as melhores relagdes publicas da corporacéo.

No contexto geral, a Policia Militar esta situada no grupo
como agente inibidora da expressao do comportamento proibido, como
estimuladora do comportamento permitido e como fiscal do
comportamento exigido. Independentemente da classe?f_gsmtgxtus e posicao

social, ou seja, sem distincdo de qualquer natureza — todos s@o iguais

em direitos e deveres (grifo nosso). Partindo dessa premissa, a Policia
- e axd :
Militar, como Instituicao, visa tao somente @ bem estar da comunidade.

Visa “oferecer a sociedade como um todo, um grau de seguranca

I

[

[
i

.
i
//’
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S
aceitavel e compativel para que seus desi@djsejam realizados com
tranquilidade.

Entendemos que a Policia Miiitar deve desenvolver uma
conscientizagio profissional em cada um dos seus integrantes, com
vistas aos objetivos e as finalidades expressas nos textos legais que

definem a situacdo das PM, no contexto socio politico do Brasil.

Essa conscientizagéo é que permite a valorizacédo do PM no
exercicio de sua profissdo, definido na estrutura social do pais. Nas
mais diversas atuacdes do Policial Militar; € que este se firmara como
um individuo atil & sociedade a qual sérve, caracterizandofassim,o

binbmio policia e sociedade.

Para que isso ocorra, é mister que todos aqueles que
estejam em fungdo de comando, que orientém e dirij\a/m homens,
estejam conscios de suas responsabilidades é procurem, @iés de
instrugdo, conscientizar o homem de suas atribuicbes legais, como
ultimo ou primeiro representante do poder publico, dando-lhe o devido
apoio, o incentivo necessério para que se sinta protegido e possa atuar
em sua frente de servico dentro dos ditames do bom senso e da

responsabilidade que lhe pesa sobre os ombros. A tropa deve estar

conscientizada de que a miss&o da PM é especificada, visando construir //

e integrar, e estar a servico da sociedade, fazendo por aqueles que
estdo a mercé da prestacdo de servicos, como se o fizesse a um ente

querido seu, ou para um de seus melhores clientes.

Tratando-}g jd%’"duestéo por este lado, o problema é que nado
sabemos manter os clientes, nés os conquistamos, ao comecarmos a
desenvolver um novo trabalho em determinado lugar, e feito isto, com o
passar do tempo, ndés os tratamos sem nenhuma deferénciaj,, pelo

simples fato de ja serem nossos clientes, a populacéo é o nosso cliente
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. c g /.
e precisa ser mantido’ao nosso lado. Quem, na verdade,vendo o nosso

produto,ndo sdo as propagandas e sim os nossos clientes. Nos temos

J

que antes de tudo,satisfazer os nossos clientes e antecipar os desejos /..

deles, ou seja, fazer de acordo com 0 que devemos.

Analisando situacdes ocorridas de maus tratos , lesao
corporal, torturas, abuso de autoridade, furto, homicidio do!oso} formacao
de quadrilha, estupro e outros mencionados no anexo, que nos trazem
indices altos de violéncia, sabemos mmto bem que todps esses
problemas poderiam ser ewtados uma vez que foi pratlcq\a pbr maos
humanas. Pessoas com capacidade plena, que deveriam ponderar
melhor suas atitudes, ndo o fazem por motivos que desconhecemos.

Alguns porque querem provar aos colegas que sao “bons de
servico”, cultura esta advinda de tempos remotos na corporacédo. Epoca
em que, se 0 pohcnal ao final do servico nao trouxesse um cassetete
quebrado, era porque havia trabalhado mal. Fatos como este ‘ocorridos
ha pouco mais de 30 anos %Ll:ém remanescentes desta época ainda
estdo na corporagao. “ | C e

Outros por deficiéncia en/fij nessa—~f magao Dispensamos

aos nossos alunos uma formacéo empirica, tratamos de assuntos que

deveriam ser bem explorados sem nenhuma técnica ou estudos mais

aprofundados.

Outras situacbes s&o aquelas em que o policial esta
sobrecarregado, e até mesmo estressado com problemas familiares e
profissionais , o que acarreta um desconforto psicolégico em um
profissional que constantemente esta envolvido com questdes de ordem
emocional, porque o servico de policia envolve sempre questbes
emocionais)devido ao grau de tenséoé\due sao submetidos.

Ressaltamos também o fator satde do policial. Contamos

com profissionais portadores de doencas psicossomaticas, problemas
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//
de alcoolismo e dependéncia quimica .que por motivos de escassez de
pessoal para a atividade fim, ou sobrecarga nas escalas de servico,
muito desses policiais estdo “trabalhando” normalmente, o que na /

realidade ndo ocorre, pois o fato de ter um desses homens na rua causa

desconforto e inseguranca ao parceiro que trabalha ao seu lado e
preocupagdo aos fiscais de servico que acabam por assumir
responsabilidades sobre os atos do policial que foi colocado nas ruas /
ndo por determinacdo sua, mas por estar também sujeito ao

cumprimento de ordens. )
Fatos dessa natureza /normalmente trazem atos desastrosos

3 JRUPU——

1< /e

@&quw& causam escandalo e maculam a imagem da corporacdo. A
sociedade ndo interessa saber quais os motivos que culminaram para
que os fatos se dessem como aconteceram, importa que alguém com a
missdo de proteger, guardar e garantir a tranquilidade publica,
demonstrou uma conduta reprovavel com aqueles a quem tem

obrigacdes, nivelando-se aos opositores da sociedade.
1.4 - Os Reflexos do Regime Militar

Anos 70, policia de Sao Paulo. Durante quase uma década,
0 delegadd paulista Sérgio Paranhos Fleury personificou a sintese do
aparato de repressao do regime militar. Como delegado do Dops, o
Departamento de Organizacdo Politica e Social da policia paulista,
Fleury aterrorizou a vida de dezenas, de centenas de militantes da )
esquerda, usando para isso ;edé uma gama de instrumentos, entre os /
quais se destacavam a tortura e o assassinato dos inimigos do regime.
Nos pordes do Dops, Fleury e sua equipe reinaram como cavaleiros da
morte, trazendo um infindavel dose de dor e panico para suas vitimas.
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Fleury morreria afogado em 1979, em circunstancias suspeitas, nao

sem antes ter sido promovido ao nivel maximo da careira de delegado.

Anos 90, Policia Militar de S&o Paulo. Numa blitz na favela
Naval, na periferia da capital Paulista, o Soldado Otavio Lourenco
Gambra, conhecido como “‘Rambo”, passa uma madrugada inteira
aterrorizando os moradores do bairro de gente humilde. Para os carros,
- submete seu/ocupante/ a cenas de humilhag/e”g}o,. bate, grita. Seus
~ subordinados fazem o mesmo. Até que as 2h¢3Rambo faz dois
disparos. Um deles atinge a nuca do conferente Mario José Josino, que

morre quase instantaneamente. Hoje Rambo esta preso.

O que ha de diferente entre os dois desfechos ndo é apenas
a dificuldade maior de fazer justica contra um algoz de um regime de
forgca, como era o caso do delegado Fleury. Entre uma histéria e outra,
ndo foi s6 o pais que mudou. N&o foi sé a democracia que passou a
fazer parte do cotidiano do Brasil. A diferenga, do ponto de vista que nos
interessa explorar aqui, € que o mundo onde os dois viveram é

totalmente diferente.

Os relatos sobre as barbaridades cometidas pela equipe de
Fleury, em nome do combate a chamada subverséo esquérdista, apés o
golpe de 64, compdem um evidéncia incontestavel da nebulosa histéria
daqueles dias. Existem inimeraptestemunhas que ja relataram em
pormenores os sofrimentos impostos as vitimas de Fleury e sua turma
nos porbes do regime militar. Existem provas testemunhais — inimeras,
inquestionaveis e contundentes — mas nunca houve provas materiais.
Documentos, registros, fitas, gravagdes. Levando-se em conta que a
maquina de matar de Fleury, mesmo acionada nos anos de repressao
politica, durou uma década, a inexisténcia de provas materiais por um

periodo t&o longo ndo é pouca coisa. Tem um enorme significado.
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Ja a histéria de Rambo foi nacional € internacionalmente
exibida inimeras vezes. Milhdes de pessoas puderam assistir 3
grotesca sess&o de tortura e morte, sentadas em casa, na hora do
jantar, diante da tevé. A reportagem do Jornal Nacional apresentava
cada detalhe dessa barbaridade. Tudo porque a cena deploravel havia
sido filmada por um cinegrafista estrategicamente oculto, a poucos
metros de onde Rambo celebrava seu espetaculo sombrio. Tudo
registrado, as imagens mais fortes, os tapas, os golpes de cassetete, 0s
gritos de dor, os tiros. Tudo meticulosamente filmado e, depois, exposto

de forma indiscutivel a milhdes de lares, pela tela da tevé.

O que torna essas histériav?‘;é seus desfechos diferentes nédo é
apenas os contextos diametralmente opostos em que se passaram. O
que fez com que Rambo fosse flagrado, punido e condenado, ao passo
que Fleury acabasse promovido a categoria de delegado especial, € que
a sociedade em que eles viveram mudou num aspecto fundamental e,
até mesmo, revolucionario. O crime de Rambo acontece hum momento
da humanidade em que legides de pessoas andnimas dispéem de
recursos relativamente banais do mundo moderno, como uma nova e
diversa gama de propésitos. Entre Fleury e Rambo houve duas

revolucdes: a da informacéo e a revolugao tecnologica.

Além dos riscos envolvidos, acima de tudo era
tecnologicamente dificil — sen&o inviavel — registrar em video o vaivém
do Dops dos tempos de Fleury. A prépria tecnologia do videocassete,
que permite uma ampla reutilizagdo do material captado pelas lentes,
comecava a engatinhar quando a Operagao Bandeirantes de Fleury e
todo o seu espectro de pavor se encontravam em pleno funcionamento.
Nao se estd aqui apelando para qualquer tipo de simplificagdo, mas

apenas destacando um fator importante - e decisivo. 7.
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Os reflexos da acdo da Policia Militar dos Ultimos anos ainda
se fazem presentes, pois os resultados revelam dlvidas quanto a sua
credibilidade, como ligeira tendéncia positiva.

As questoes relativafés forcas de seguranca e a midia e os |

conceitos das Forcas Armad'és de Estado e Policia, via preceitos

ConstltuC|ona|s formacao dos objetivos, ndo desenvolve a vocagao para
a seguranca publica, se o problema das policias € de insuficiéncia ou de

competéncia, tem-se de resolver estes problemas e nao pensar no

exercicio do papel de policia pelas Forcas Armadas.

O longo processo autoritdrio contamina o conceito de
seguranca, militarizando os fundamentos do direito pessoal, da justica e
da policia, uma vez que as policias exerciam o papel de defender o
Estado e ndo a populagdo. Quando as questdes de guerra substituem a
politica, os problemas sociais perdem consisténcia. A criminalidade
pede referéncia. Via comunicagdo social buscava-se evitar a
representacdo do autoritarismo. A opini&o publica € a menos publica das
opinic”)es} se ndo sdo adequadas ao acesso a informacao ea producao

de informacoes.

Embora ndo sejam unicos} 0s conceitos de prevencéo e

repressao'ffhao foram diferenciados no passado e continuarao sem o ser
no futuro. Os problemas da violéncia estdo obscuros a um tinel sem luz.
Os regimes autoritarios resolviam seus indices de criminalidade nao

permitindo que a verdade saisse de seus poroes.

1.5 - Os Orgaos de Comunicagio Social

Muitos de nés hoje trabalhamos em comunicagbes de

marketing}crescemos durante os anos em que as “‘comunicacdes de
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massa’ se desenvolveram por todo o mundo. Durante os ultimos
quarenta anos, aproximadamente, temos observado que a publicidade,
promocao de vendas, marketing direto, relagdes publicas e todas as
outras formas de comunicagggs tém-—-se tornado setores muito
complexos e sofisticados. Num periodo de tempo incrivelmente curto
assistimos ao deslocamento da midia local para 0s sistemas de
comunicacgdes eletronicas globais; a substituicdo de eventos de midia
programados e planejados pela comunicagao instantanea entre
pessoas € empresas; a mudanca de sistemas de comunicacao ligados
ao tempo e ao lugar para a transferéncia do tempo feita pelos
consumidores para adequa-los a suas necessidades e programagoes. E
estas sdo apenas algumas das mudangas que a década passada nos
trouxe. Embora varias dessas mudancgas sejam resultado de inovagdes
tecnolégicas, muitos outros fatores do desenvolvimento humanos séo

também responsaveis por essa revolucao das comunicacoes.

Atualmente, poucos consumidores se lembram do periodo
anterior a existéncia dos sistemas de midia de massa. Parece que as
redes de radio e televisdo, as revistas e 0s grandes jornais diarios
sempre estiveram conosco. Estes sistemas n&o apenas ligaram o
mundo de ponta a ponta, mas existe forte evidéncia de que ajudaram a
criar nossa cultura social e politica. Os profissionais de comunicacdes
de marketing desenvolveram planos, programas e sistemas para se

comunicar com esses mercados de massa.

A tecnologia tem permitido que as organizacbes de midia
identifiquem, segmentem, selecionem e atraiam audiéncias menores e
mais atentas, focalizadas para seus veiculos de audio, video e da midia

impressa.

Ggtado do Gulae
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A informacdo pode chegar de uma ampla variedade de

fontes externas. Por exemplo, ela pode chegar de fontes né&o-
tendenciosas, como alguns jornais e revistas bem conceituados da
midia impressa, ou de historias , artigos e atividades divulgadas pela
televisdo. O publico pode também obter informacdes de outras fontes de

dados ou simplesmente da crescente variedade de midia disponivel.

A humanidade hoje tem como seu alicerce a opinido publica,
e € exclusivamente sobre essa base que 0 mundo tende a sobreviver. A
sociedade de massas precisa ser substituida pela comunidade publica,
pela elevacdo do pensamento coletivo, mediante apelos dirigidos a

razao e a reflexao.

Os meios de comunicacdo de massa sdo os formadores da
opini&o publica, que €& uma consciéncia, podemos dizer que é um
tribunal, € claro que destituido de poder juridico, mas um tribunal temido.
Cedo ou tarde os homens de empresas ou instituicdes seréo julgados
pela opinido publica. A opinido publica como poténcia anénima é por

vezes, uma forga politica que nenhuma constituicdo prevé.

O que observamos nos dias de hoje € que a populacao,
gragas ao desenvolvimento espantoso dos meios de comunicacéo e
principalmente ao progresso seguro da educagcdo em todos os
quadrantes do mundo, podem/ obter maiores e melhores
esclarecimentos sobre problemas controvertidos, elas se tornam cada
vez mais criticas e interessadas na obtencdo dos fatos Sabemos que o
poder publico e o poder econdémico, tendenciosamente, langam
informacgdes incompletas ou meias-verdades que s&o aceitas como
fidedignas ou omitem informes indispensaveis & compreenséo correta
" dos fatos. Cabe entdo, aos orgaos de comumcagao social a importante

tarefa da formagao de opmloes Junto as ‘empresas ou instituicoes,
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Ievando as controvérsias, fornecendo as informacdes e facilitando a

discussdo, tendo em vista o interesse social.

O efeito da violéncia dos meios de comunicacdo é objeto
permanente de discussao, de declaracado de principios e acordos. Mas
o resultado tem sido a inércia e a incapacidade para implementar
solugbes. A violéncia televisada atua como elemento estimulador,

catalisador de violéncia na conduta real, ainda que ndo seja causa
direta.

Ainda que ; ultimamente, parece encontrar-se uma nova f
relagdo entre meios de comunicagdo, a violéncia, e o efeito cultural |
acumulatério, que levam a sociedade ao aumento inconsciente de sua

capacidade de tolerancua ha melos insensatos de formar, na medida em

gue ultrapassam a frontelra entre o racional e o irracional, a noticia nao

pode ser mais importante que a dignidade.

A midia trabalha em fungcdo da encomenda social, ela
fornece ao publico aquilo que ele quer receber, do contrario estara
derrotada. As pessoas se convencem daquilo que querem se convencer
porque ja estéao convenc:dogf A imagem ja esta formada. A midia nao
tem compromisso com a euforia, mas com as denuncias, a realidade. A
realidade nao pode ser subestimada. Atribuir a midia responsabilidade

pelas mazelas da sociedade é uma total impropriedade.

Entretanto, as mensagens apresentam uma versao da
realidade a partir da qual se propbe a necessidade de manter a
sociedade nas condicbes em que se encontra ou transforma-la em sua
estrutura econdOmica , regime politico ou sistema cultural. As
informagbes aparecem como se a realidade fosse assim mesmo e

houvesse absoluta neutralidade na sua apresentacao.
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O que na maioria das vezes ndo percebemos & que ha
sempre uma selecdo prévia de aspectos da realidade que vao ser
apresentados € uma interpretacéo dessa realidade a partir de um ponto
de vista que serve a determmados interesses. Assim, as mformag:oes

sao fragmentadas, retiradas do se contexto social e historico.

Para que o controle dos 6rgaos de comunicacéo social sobre
a populacdo seja mantido, é necessario criar alguns mecanismos que
impegam o individuo de observar com olhos criticos 0 meio em que vive
e de ter informagdes diferentes das veiculadas pela ideologia dominante.

Tratando da questdo dos o6rgaos de comunicagao social,
vamos enfocar o papel de uma Assessoria de Comunicagéo Social, haja
vista que as assessorias s&o um trabalho de auxilio direto ao Comando.

\ Cabendo aos componentes da Assessoria colher dados, estudar,

\ /

planejar propor solugoes estabelecer estratégias.

A natureza do trabalho de um Assessor €& de

aconselhamento e de assisténcia, por forca dos conhecimentos

:Zjespemahzados que ele possua em determinado assunto. Existe uma
forte tendenc;la a desvalorizar o trabalho dos assessores na maioria das.
,o;rganlzagoes, talvez pelo fato de que embora nao possuam autoridade
de comando, suas idéias sempre sao acolhidas pela cupula do

Comando e colocadas em pratica.

E o Assessor de Comunicacdo Social que representa a
instituicao em situagbes publicas, principalmente quando se trata de

assuntos desagradaveis.



CAPITULO I

2 - O PUBLICO NO CONTEXTO DA POLICIA MILITAR

Toda organizagéo funciona num meio ambiente de publicos, . .

que se trata de um grupo distinto de pessoas e/ou organizagdes que
possuem um interesse real ou potencial e/ou um impacto sobre uma
organizacao.

E razoavelmente facil relacionar os varios publicos que

circundam qualquer organizacdo especifica. Seria Util encontrar uma
maneira de se classificarem os diversos publicos de uma organizacéo,

que mostrasse suas relagbes funcionais para com a organizagédo. A |

classiﬁcagéoi/devgr_\ ser exaustiva, ja que publicos importantes n&o

Uma organizacdo é encarada como um maquina de
conversao de recursos em que os publicos internos da organizagao
tomam os recursé'fde certos publicos provedores e os convertem em
produtos uteis qué $50 levados pelos publicos agentes a designados

publicos consumidores.

.
b
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2.1 - O Publico Interno

O publico interno é constituido pelos policiais militares da
ativa, reformados, da reserva, bem como seus familiares. Tratamos aqui
de uma interacédo entre familiares, comandantes, e colegas de trabalho.
Esse publico deve ser considerado como o numero um da corporacao,
necessitando de todo apoio moral e material para desenvolver suas
potencialidades, pois ele é a esséncia da instituicdo , a base de todas as

realizacdes e a corporificagdo da Policia Militar perante a sociedade.

E dentro dos quartéis ou até mesmo ao lado de seus colegas

de trabalhog‘que os Policiais permanecem uma boa parte do tempo e, }
por essa ‘fazéo faz-se necessario criar um clima de harmonia |,
alicercado no respeito mutuo € no espirito de equipe. Para tanto, é
imprescindivel que nao emsta’“f conflltos na relacbées de trabalho, tanto
com profissionais de postos ou graduagoes dlferentesjquanto entre os

de mesmos postos e graduagoes.

E muito importante procurar ouvir a opinido do pessoal se
estd o ndo contente com as condi¢des internas da corporacéo, no aue
diz respeito a motivacéo profissional, as condicbes de trabalho, dos
meios de que dispdéem para a realizacdo doy \rpesmo/ com a
movimentacdo de pessoal de modo que sejam famhta%s ‘problemas
como o de locomocado, economia de transporte e tempo, proximidade da
familia e, ndo menos importante, quanto aos vencimentos que

percebem.

Desenvolver programas especificos destinados a preparagéo
psicolégica da tropa, especialmente das pragas, executoras por
excelenCIa, sdas diversa frentes de servigo, de modo a aprimorar a sua

capac:ldade de reacao diante de situacdes de servigo.
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Tratando desse assunto, faz-se necessano a lmplantagao de

um servico de assisténcia visando acompanhar 0s fammares do poI|C|a|s

g S
e

buscando solumona-los para que o0 policial possa trabalhar
tranqiilamente, porque na realidade sabemos que n&o se pratica a

premissa de que problemas de casa n&o devem ser levados para o

trabalho e vice-versa.

Empreender programas visando\“a valorizacdo do homem e
uma maior participacdo de sua familia em sua profissdo, a fim de que
seu amor pela corporacao seja tao marcante que ela se transforme em
motivo de orgulho para todos os seus familiares. Diversos temas e

procedimentos poderao ser explorados com esse fim.

2.2 - O Publico Externo e Misto

O publico externo é constituido pelos diferentes grupos que
nao pertencem a instituicdo, mas estdo ligados a ela direta ou
indiretamente, éao eles os Poderes Publicos, comunidade, escolas |,

hospitais, bancos, sindicatos, imprensa, etc.:

Sabemos que qualquer empresa depende da aceitagao
direita ou indireta dos consumidores de seu produto. A Policia Militar se
reveste das mesmas caracteristicas ao langar o seu produto final, que &
a seguranga.

Para que esse produto, a seguranca, seja aceito no
mercado, ele deve representar aquilo que € desejado pelo consumidor.
Isto &, pela sociedade como um todo. O que se torna um tanto dificil,
pela diferengca de interesses gue marca essa sociedade. Por isso, o

trabalho policial se reveste de aspectos extremamente delicados.
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Esse aspecto faz com que a corporagao passe a Se
empenhar em uma ampla cooperacdo com a sociedade, dentro de um
clima de atuacao integrada e harménica, em qualquer nivel ou escalao
responsavel. Essa atuacao integrada inclui um mutud e rapida prestacao
de esclarecimentos e informagoes, a cooperagao com os demais tipos
de policia, o atendimento das sohc:tagéo do Poder Publico em geral, a ;
participacdo na mobilizacdo comunitaria ante situacbes de Calamldadefs‘

publicas, a cooperacdo em atividades civicas, recreativas e sociais,
além da participacdo na seguranca de servicos essenciais “a
comunidade. Se o publico interno é o que deve merecer, por parte da
corporacdo, a melhor atencédo, €& porque ele deve, em nome da
corporagéo, oferecer o que ha de melhor para o publico externo, uma
vez que, via de regra, estes sdo cidadaos que como ele pagam os seus

[ioconeiiiid

lmpostos e sao clientes por exceléncia, 0s quais tem direito a uma boa

prestacao de servigos.

O publico misto sédo os fornecedores e prestadores de

servico. S&o aqueles que vendem seus bens materiais e servicos.

2.3 - O Publico Alvo

Para ilustrar melhor essa sistematica observamos a seguinte
situacao: Em um desenho do Snoopy, Charlie Brown estava praticando
arco e flecha em seu quintal. Em vez de mirar ,ele atirava as flechas no
muro de madeira e desenh\ava um alvoionde a flecha tinha atingidd.
Lucy foi até ele e disse: “Por;éque vOCé esta fazendo isso?” ele respondeu
sem nenhuma vergonha: “ Desta maneira, nunca erro!”. Existe pouco
planejamento e estratégia por tras de nossos esforgos e nao miramos

num alvo especifico. Somente desenhamos uma alvo ao de*uma flecha
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Uma organizacdo ou instituicdo precisa determinar seu
publico alvo, fazendo uma “exegese” da sua comunidade, devendo estar
atenta a geografia , habitos, cultura e histéria religiosa. Devemos
observar também os dados demograficos, o perfil psicologico ( atributos
internos, como atitudes, valores, motivacao e personalidade ).

Em virtude de a estrutura de mercado depender da\s
variaveis de segmentacao, é criticamente importante que se Conhegafgéé
principais variéveisj‘d%éﬁque poderao ser usadas para se segmentar um
mercado. Trés s/éloﬁ as classes principais: Variaveis geograficas,
variaveis demograficas e variaveis psicograficas. Nem todas as variaveis
de segmentacéo sao adequadas para todos os mercados. Os mercados
industriais sdo, geralmente, segmentados em bases tais como o
tamanho do cliente, a localizacao, a classificacao industrial e a taxa de
uso. Os mercados consumidores sao geraimente segmentados em

.
i
);

bases tais como a renda, a idade, o tamanho da familia. Os mercado de

levantamento de fundos sdo geralmente segmentados em bases tais
como os tipos de doadores, os motivos de doacgao, € o tamanho dos

doadores.

As principais bases para a segmentacdo de mercado tém
mudado através dos tempos. A variavel de segmentacdo mais antiga foi
a geogréfica;, mais tarde, as variaveis demograficas entraram no uso

geral e, mais recentemente, as variaveis psicograficas.

Na variavel de segmentacdo geografica, o mercado é
subdividido em diferentes localidades dentro das quais os membros do
mercado sao encontrados. As localidades s&o determinadas por
unidades geograficas como as nagdes, 0s estados, os municipios, as
cidades ou as vizinhangas. A segmentacdo geografica é realizada por
causa dos variados potenciais e dos custos de reacdo ao se servirem
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diferentes localidades de mercados. Dada a estrutura geografica do

mercado, a organizagao decidira sobre que parte ou partes poderia
melhor servir.

A segmentacao demogréfioé e onde 0 mercado &
subdividido em diferentes partes, como a idade, o sexo o tamanho da
familia, a renda, a profissdo, a instrucdo, o ciclo de vida familiar, a
religido, a nacionalidade, ou a classe social. O termo “demogréafico”
engloba fatores que ajudam a agrupar grandes populagcdes |,
independentemente de interesses por produtos ou de caracteristicas
psicologicas. As variaveis demograficas tém sido, desde muito tempo, a
base mais popular para se distinguirem os agrupamentos significativos

do mercado.

Outra categoria de variaveis é a psicogréafica, que tende a
referir-se mais ao individuo e a seus aspectos, estilo de vida, atitudes e
padrées de comportamento. As pessoas dentro do mesmo grupo
demografico poderdo exibir enormes diferengcas quanto a essas
variaveis. Os fatores psicograficos sdo criticos para a procura de uma
estrutura significativa de mercado, no propésito de se reconhecer a
oportunidade de mercado ou de se servir mais eficazmente as

necessidades.

O estilo de vida refere-se ao modo caracteristico que um
individuo ou grupo demonstra Com relagao ao consumo, ao trabalho e
ao lazer. Expressoes tais como hippies, malandro, elemento, play-boys,
e “quadrado” s&o, todas, descritivas de estilos diferentes de vida. Cada
grupo de estilo de vida tem uma orientagdo especifica quanto ao
vestuario, habitos de trabalho, tempo, espaco, amigos e recreacdes. A
importancia das diferencas de estilo de vida pode ser ilustrada para uma
agéncia de bem-estar. Personalidade podera ser, também, uma variavel
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(til para se classificarem os membros de um mercado. Ao recrutar
policiais, os departamentos de policia procuram eliminar os candidatos

cujas personalidades possam ser psicéticas.

Uma organizacéo podera adotar diferentes estratégias para

com um mercado no qual tem um interesse

Marketing néo-diferenciado ocorre quando uma organizagao
decide tratar todo o mercado de uma maneira homogénea, enfocando
aquilo que é comum a todos os membros do mercado, em vez de aquilo
que é diferente; nesse caso a organizagdo n&o se engaja numa
segmentacdo de mercado. Esse tipo de marketing normalmente &
ineficaz e perde a forga do moderno conceito de marketing, que exige
uma delicada atencédo quanto as diferengas do mercado, como uma

base para alcancar o0 sucesso.

O marketing concentrado ocorre quando uma organizagao
decide dividir o mercado em segmentos significativos e devotar seu
principal esforco de marketing a um segmento. Em vez de se espalhar
superficialmente nas muitas partes do mercado, concentra-se em servir
bem a um segmento especifico de mercado. Atraves do marketing
concentrado, a organizagdo geralmente consegue soélida base e
reputacdo num segmento especifico de mercado. Desfruta de maior
conhecimento das necessidades e do comportamento do segmento de
mercado e também alcanca economias operacionais, por meio da

especializacdo na produgéo, distribuicdo e promogao.

A escolha de uma estratégia de marketing depende de
fatores especificos que se apresentam a organizacdo. Se a organizagao
tiver recursos limitados, provavelmente escolhera o marketing
concentrado, porque ndo possui recursos suficientes para se relacionar

com todo o mercado e/ou proporcionar servicos especiais para cada
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segmento. Se 0 mercado for razoavelmente homogéneo em seu desejos
e necessidades, a organizacao provavelmente escolhera o marketing
nao-diferenciado, porque muito pouco sera conseguido pelas ofertas

diferenciadas.

Observando a sistematica da multiplicidade do publico e das
diferentes formas de se trabalhar com eles() € que verificamos a
dificuldade em tracar uma meta a ser desenvolvida pela Assessoria de
Comunicacao Social da PMGO, uma vez que o objetivo é atingir toda a
populagdo, com o minimo de recursos possivel. Uma vez que nao
interessa atingir determinada camada social e deixar as outras
desguarnecidas de uma prestacao de servicos digna e em recompensa
pelos impostos pagos, . .

Essa solucao dos problemas para a introducao de mudancas
de idéias e préaticas de um publico alvo somente sera possivel se houver
0 engajamento de todos, desde o0 mais recruta dos policiais ao
Comandante Geral, que deve ser a pessoa mais preocupada em realizar
um trabalho a esse nivel, dispondo profissionais na area de
comunicagao social que venham implantar um projeto visando \é
implementacao e @controle de programas para aumentar a aceitagao de
uma idéia ou pratica social num grupo-alvo.‘%g’f:UtiIiza conceitos de
segmentacdao de mercado, de pesquisa de consumidores, de
configuracao de idéias, de comunicacao, de facilitacao de incentivos e a

teoria da troca a fim de maximizar a reagéo do grupo-alvo.



CAPITULO 1lI

3 - AIMAGEM NO ASPECTO SOCIAL

3.1 -0 Que é Crise de Imagem

Quando uma rede de tevé faz um “flagrante” de um fiscal
desconhecido cobrando propina ou de um policial de transito
extorquindo um mal motorista, esses “personagens” possuem um
dimensdo exemplar. Eles “representam” tudo aquilo que o senso
comum imagina que existe)e a televisdo apenas estd desnudando.
Portanto, nao se trata de um fiscal num ponto afastado ou de um policial
qualquer na rua de uma cidade: trata-se, em ultima instancia, da
confirmacéo de que aquele cidaddo extorquido poderia ser qualquer um
de nc’)s)e de que o agente de extorsdo poderia ser o que se encontra na

esquina da nossa rua.

As instituicoes por definicao, devem estar preparadas para
enfrentar um largo espeotfo de crises no seu dia-a-dia. EJ?EE??!T? parte
da rotina de qualquer organizacdo . Entretanto, especificamente as
crises de imagem nao obedecem a um trago de “normalidade’, se é que

a palavra normalidade pode ser aplicada ao contexto de qualquef crise.




38

Nao ha uma definicdo universalmente valida ¢
irrepreensivelmente aceita sobre o que vem a ser crise de imagem, mas
podemos diferenciar essa crise das demais, essencialmente, tendo em
vista seu agente provocador: quando ela tem origem humana, isso torna
0 caso potencialmente mais chamativo e perigoso. A melhor definicéo &
de que a crise de imagem constitui um conjunto de eventos que pode
atingir o patriménio mais importante de qualquer entidade ou
personalidade que mantenha lagos estreitos com o publico: a
credibilidade, a confiabilidade, e a reputacéao.

Crises de imagem ndo sdo uma prerrogativa dos muito
grandes, dos muito poderosos, dos muito influentes. Ha cada vez mais
programas televisivos voltados para registrar secretamente e divulgar
publicamente pessoas comuns em situacbes embaragosas. Médicos,
advogados, policiais, sindicalistas, profissionais de todas as areas —

pessoas comuns — convivem diariamente com esse risco.

As grandes crises de imagem sé existem porque vivemos
num mundo tdo interligado que um problema que, em principio, diria
respeito apenas a uma empresa ou a uma comunidade distante pode
adquirir imediatamente uma dimens&o muito maior — nacional ou, até
mesmo global. Num mundo globalizado, uma grande crise de imagem,
como por exemplo, o vazamento de 6leo do outro lado do mundo, é
apenas um problema do outro lado de nossa casa. No mundo da
informacao, a noticia local pode adquirir a dimens&o nacional ou global

e também o contrario.

Outro aspecto que contribui para a inevitabilidade das
grandes crises & a crescente complexibilidade dos sistemas existentes
no mundo de hoje. Por sjﬂgt@mas, entendam-se todos os sistemas de

producéo, de distribuicdo, de informagdo. Enfim, as. enormes roldanas
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que movimentam as engrenagem da vida moderna. Nossos sistemas
tornam-se tdo complexos a cada dia que, na verdade, sob certos -
aspectos, estdo totalmente fora de controle. Ou, pelo menos, fora de um
controle absoluto. Assimpuma pequena falha ( uma pequena agulha no
palheiro) pode produzir um problema de proporgdes colossais em nossa
sociedade interconectada. O estopim das grandes crises mora nos

detalhes de nossos sistemas cada vez mais complexos e vulneraveis.

De forma geral, consideramos que alguma instituicao ou
organizacdo esta em crise de imagem, quando ha um deslocamento de
caderno, ou seja, quando a policia vai ser manchete na area da politica
ou o politico € manchete na area da policia. Desta feita, estes quando
vao parar em caderno que ndo séo os seus especificos, estao no meio

de um escandalo, ou , vao estar.

Desta feita, quando a policia € manchete na pagina policial,
a noticia que esta sendo veiculada, esta de acordo com o previsto, esta

em seu proprio caderno.
3.2 - Como Lidar com as Crises de Imagem

Em primeiro lugar, de nada adianta culpar a midia ou apontar
genericamente o interesse do mal gosto de alguns veiculos de
comunicacéo de sé@)ﬂéyfé‘ﬂrﬁ“‘ylostrar os defeitos, ao invés de enfatizar as
virtudes do mundo moderno Infelizmente, o problema é bem mais
grave, complexo e abrangente. A prevencédo € a melhor forma de lidar
com as crises. Agindo antes, investindo o seu tempo quando tudo
parece bem, é sempre o caminho mais produtivo. E melhor do que
cruzar os bracos, ou fechar os olhos e tapar os ouvidcs, ou perder o

controle depois, quando o chdo parece ruir aos seus pés.
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A administracdo de crises leva em conta que as grandes
crises exigem a adocao de acbOes imediatas, assim que se tornem
explicitas, pois é fundamental que os agentes envolvidos produzam
iniciativas, buscando o correto posicionamento perante a opiniao
publica. A incapacidade de produzir acdes e definir a linha de atuacéo ja
nos primeiros momentos das grandes crises acaba comprometendo a
posicdo de instituicdes ou personagens que estdo em seu epicentro,
precipitando{ por vezes, o desfecho da crise ou a forma como a opiniéao
publica passara a enxergar a instituicao afetada. Para quem estd no
centro de uma crise, perder a iniciativa logo que ela eclode pode
significar a perda de todo o processo.

Foi por isso que as grandes corporagbes passaram a
desenvolver planos de administracdo de crise com dois objetivos
centrais. O primeiro era prever as crises potenciais que uma instituicdo
poderia ter de encarar, realizando-se as chamadas auditorias de crise e
seguindo-se um conjunto de acdes prévias para evitar que elas viessem
a ocorrer efetivamente. O segundo passo era definir as acdes a
deflagrar no caso de crises que de alguma forma nao pudessem ser
evitadas, mas que exigiriam acbes concatenadas — normalmente
previsiveis e planejaveis. A administracdo de crises considera que ha
crises que, por ser sempre previsiveis e evoluir de forma semelhante,
podem ser previamente estudadas, seguindo um planejamento
criterioso, um conjunto de diretrizes definidas antecipadamente e
acionadas tao logo o ambiente de crise venha a se materializar. O que
as crises tg}n em comum é que, em Ultima instancia, ndo s&o tragédias
naturais. S&o provocadas pela mao do homem. Alguém de carne e 0sso
precisa errar para que elas acontecam.

Ha aqueles que consideram que a administracdo de crises €

feita para enfrentar grandes comocgbes publicas causadas por erro

it
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humano — e, extrapolando dai, pode ser um erro médico, um desvio
ético, um excesso de um policial. E, quando o erro € humano, ha
necessariamente um culpado, com nome, sobrenome, cara, impressées
digitais, endereco, CPF, mulher, filhos, familiares. Por isso, €& util
entender como se processam as tragédias — porque, em ultima
instancia, as grandes crises sao sempre grandes tragédias.

A percepcao de uma tragédia e a forma como uma
sociedade interage com ela dependef'aé eficacia das equipes de
salvamento no local da ocorréncia, sem duvida. Mas a sociedade néo se
satisfaz apenas com isso. Uma tragédia cria quase imediatamente uma
associacdo automatica entre aqueles que estdo distantes do
acontecimento e as vitimas diretas do episdédio. Uma tragédia nos
lembra que um de nds poderia ter sido atingido. Poderiamos estar
naquele avido. Poderiamos estar naquele edificio. Ou naquela exploséo.

NOs poderiamos ser o pai daquelas criancas.

Por isso, a organizagdo ou a pessoa responsavel é julgada
num momento como esse nao apenas de forma distante, fria e indireta
mas, na pratica, € como se cada um daqueles que acompanham a
tragedia pelos veiculos de informacdo de massa estivesse avaliando
como a empresa o estaria salvando pessoalmente. Ou como estaria
empenhada na melhor forma de confortar seus familiares. Numa grande
tragédia, as vitimas ndo estdo s6 no lugar do acidente — a opinido
publica é a vitima quando cai um avido, quando um grande trauma

acontece.

A forma como uma organizagao procura salvar as vitimas
reais, ou resgata-las, ou a responsabilidade que assume pelo episodio,
sua atitude, seu posicionamento, tudo isso diz aos demais espectadores

como essa empresa os estaria salvando e conduzindo caso fossem as
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vitimas e ndo estivessem apenas assistindo a tudo pela tela da tevé.
Salvar as vitimas significa também salvar todos nos daquela situagao

gue nos provoca tanto sofrimento.

Durante as crises, se achar melhor, cipte pela intuicao.
Entretanto, a intuicdo nos oferéce a oportunidadwémde pensar na
racionalidade também. Como pessoas ou como individuos, ou como
lideres de equipes no comando de organizagbes, estamos sujeitos
permanentemente a esses dois polos de influéncia. Queiramos ou néo,
gostemos ou ndo admitamos ou n&o, temos um{dimens&o racional e
uma dimensao intuitiva, e essa dupla polaridade aflora como nunca na
hora da crise. Numa crise, esses valores aparentemente conflitantes
vém a tona com enorme intensidade, porque os nervos estao a flor da
pele, porqlf"é\} 0s sentimentos Lestéo exaltados. Pelo proprio |
esgarcamento emocional que esse tipo de evento provoca, durante as
crises € comum ocorrerem muitas batalhas estéreis entre a “razao” e a
“sensibilidade”.

Assim, vale lembrar que a melhor maneira de conduzir uma
crise, do ponto de vista de quem estd no comando ou é seu alvo
principal, é fazer um esforgo para balancear os vetores da racionalidade
e da intuicdo. Os dois sdo necessarios. Nao os despreze. Saiba
perceber as vantagens de cada um deles. Mas, da mesma forma que ja
alertamos sobre o risco de uma abordagem excessivamente intuitiva
numa crise, & preciso que a racionalidade nao se transforme num

dogmatismo estéril.
O trago pragmatico, quando exagerado, pode construir um

ambiente que sé credite valor aquilo que € palpavel e concreto. Mas a

vida ndo transcorre assim.
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3.3 - Mudanca de Imagem

E um trabalho muito &rduo modificar as pessoas para o mal
ou para o bem. Aqueles que trabalham num relacionamento pessoal
com as outras e que adquirem sua confianga, tais como os psiquiatras,
policiais militares, psicélogos, médicos, assistentes sociais, ou 0s
parentes, sabem quao dificil & modificar alguém. E ainda mais dificil
modificar todo um grupo de pessoas, quando os meios s&o a midia de
massa, que aparecem de forma tdo freqiiente e como fontes nao
necessariamente desinteressadas.

As determinantes da imagem executam um papel
imediato no que se refere a seguinte pergunta: Como poderao as
imagens ser modificadas? As organizacbes que tém problemas de
imagem, tais como as Policias Militares, algumas agéncias do governo e
outras, todas, estdo avidas por descobrir como melhorar suas imagens
publicas. A teoria da imagem determinada pelo objeto afirma que uma
organizacdo nao podera fazer muito para criar uma imagem de si
propria, diferente daquilo que realmente é. As pessoas formarao suas
imagens na base do comportamento real da organizagéo. Se a policia
for rude, entdo sera vista como rude. Se a organizacéo quiser modificar

sua imagem, tera de mudar seu comportamento.
Vamos analisar alguns estigmas formadores da imagem da
Policia Militar:

) a.estigmas positivos
%5
e~ A articulagdo das OPM, disseminadas por todo o Estado,
facilita a criaggdo ou manutengcdo de uma imagem

favoravel da corporagao;
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o A propria origem popular da PMGO, seus padroes de

[

conduta e sua atividade-fim permitem, se bem
divulgadas, a manutencdo de uma imagem dentro dos

niveis pretendidos.
s,

. Os trabalhos desenvolvidos pela instituicdo, em beneficio

da comunidade, garantem condigbes de sucesso em

iniciativas, visando estimular a participagdo do publico;

:}\‘// - » -~ ’ -~ . . .
. A participacdo dos 6rgdos governamentais, Civis ou

militares, prestando orientagdes técnica no estudo e
execucdo dos projetos de relagbes publicas e agao
comunitaria, garante condicbes de éxito na sua
realizacao,

K coesdo e o espirito de corpo dos integrantes da

pretendidos na execucéo das atividades de assuntos civis

programadas;

b..estigmas negativos

LA incompreensdo da missdo da PM, a distor¢cao dos fatos
ocorridos, as vezes incitada por algum orgdo de
comunicagao sociali; e a exorbitdncia de arbitrariedade
praticada por alguné policiais militares concorrem para o
desgaste da boa imagem da corporacgéo;

O carater repressivo das agles policiais militares em
momentos de necessidade, a falta de seguranga e a
ameaca a propriedade, amplamente divulgados pelos

érgdos de comunicagéo social;
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o A falta de estimulo e a caréncia de informacBes e
instrucdes aos integrantes da corporacao, facili’c,\égj}para
que haja despreparo nas acbes de policia;

o A/ deficiéncia no sistema de instrucdo que deveria ser
constante para a tropa, trazendo informagoes e técnicas
novas para o desempenho do servico.

o AW falta de reunides periédicas com a tropa fgzengo
estudo de casos concretos, e fazendo com queos
policiais reflitam em ;\icisr‘ha destes, invertendo a ordem :
dos fatores, Colocand6 o parente do policial, na situagao .

de vitima da violéncia por ele praticada.

A teoria da imagem determinada pela pessoa tambem
declara que uma organizagao tem pouco controle sobre a imagem que
as pessoas possuem. Uma grande quantidade de variacdes de imagens
existira sempre, porque as pessoas tém diferentes experiéncias com a

organizacdo e porque processardo os dados sensoriais de forma

diversa.

Estudiosos de imagens ja observaram que as imagens

e

tendem a manter-se estaveis através do tempo, mesmo(face/és

..... o

dramaticas mudancas do objeto. Como explicarmos isso? Ha dois
fatores que representam um papel chave nesse fenbmeno.
Primeiramente, tdo logo as pessoas tenham certa imagem de um objeto,
tenderdo a perceber seletivamente dados adicionais. Se a imagem
desenvolvida de uma instituicdo foi altamente favoravel, sua tendéncia €
captar outros sinais favoraveis mais rapidamente que 0s sintomas

desfavoraveis.
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Assim, uma organizacdo que procura modificar sua imagem
precisara de muita paciéncia. A mudanca n&o sera alcangada da noite
para o dia.

Os preceitos Constitucionais e a histéria \}»relacionam a
Policia Militar ao constante combate a criminalidade, colocando a como
lé;?

porque a

agente co-autora da sociedade. Mas a verdade e que trad
imagem da corporacdo emerge nao apenas de comd os policiais se
apresentam em seu uniformes, mas também de como agem em relagcéo
aos cidadaos. Do passado trazemos o estigma de que os policiais
assumiam uma feicao rude, projetada para criar 0 medo, especialmente

nos contraventores em potencial. E isso ficou marcado pela histoéria.
Hoje, cinglienta anos depois da Declaragao Universal dos Direitos
Humanos, estamos diante de preceitos que dizem que o policial deve},r{!
ser prestativo e usar dos meios estritamente necessarios para contéf
seu opositor, ou mesmo o agressor da sociedade. Desta feita, muitos
6rgéos de policia criaram programas de “Policia Cidada”, “Policia
Comunitaria” Proerd, e outros mais, em que os policiais visitam escolas
dos bairros, fazem palestras com as criancas, e levam as criancas aos
quartéis, com o fim n&o apenas de modificar as imagens das criancgas a
respeito da Policia, mas também para modificar a imagem que 0s

policiais tem de si mesmos.

E preciso que muito ainda seja investido nessa questdo de
modificacdo da imagem policial. Justamente por ser uma profissdo que
se encontra o tempo todo submetida a apreciacdo de todas as lentes

sociais, da mais ingénua crianga, ao mais frio agressor da sociedade.

A Policia Militar integrada por individuos também comuns e
sociais — homens e mulheres igualmente sujeito aos mesmos perigos e

anseios de bem estar;/fieve, nao somente buscar o apoio do Estado no
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sentido de angariar recursos para execucao do seu trabaino, mas contar
com o reconhecimento mais verdadeiro e mais humano da sociedade a
qual, em retribuicdo aos impostos pagos, apresenta o melhor de seu

trabalho.

Conquistando: ainda, de forma lenta e gradual e sem
qualquer intuito comercial a imprensa para que num futuro proximo |
esta possa, com 0 mesmo énfase, propagarygi’c;sf lares, as expectativas
individuais de cada leitor, de cada ouvinte, e aos anseios sociais de um

modo geral. Quem sabe até os seus grandes feitos.

Na intencdo de se mudar uma imagem, jamais se devéE
transmitir mensagens mentirosas. As pessoas formam suas imagens na
base do comportamento real da organizacao. Numa sociedade em que a
informacéo dos fatos tem fluéncia, é dificil para uma organizacao lancar

uma imagem falsa e manté-la por muito tempo.

A condicdo primordial na conducdo de crises é que a

verdade deve ser adotada como um valor ético e moral em si. Mas se

g

vgé@:»preferir, o valor da verdade pode ser visto também como uma
questao estratégica. Hoje, a mentira nao apenas tem pernas curtas, é
infinitamente mais facil seguir seu rastro. O custo/beneficio da mentira &

grande, perigoso e, por isso mesmo, indesejavel.

O que devemos ter em mente & que durante crises de
imagem, n&o é preciso mentir. E preciso convencer seus interlocutores
da justeza de seus argumentos. Conte sempre a verdade, mas o faga no
ritmo que lhe for apropriado, tornar{do publica cada camada de sua
realidade a partir das circunstancias avaliadas por vocé como

-

importantes e sensiveis.

O fato de omitir determinadas verdades, em determinado

momento, por determinada razdo estratégica, ndo pode nem deve ser

/o

\Z{
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/

/
A
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,zpode falar as verdades prendendo -se ao que é essencial. E isso que se
espera. E quanto mals t:ver atuando de forma ética desde os primeiros
metros da maratona de sua crise, mais créditos i/tera para que

compreendam que vocé esta agindo de boa-fe.

Diante do aspecto sempre abstrato que caracteriza toda e
gualquer imagem, o que fica claro é que quando se lida com imagens
pubhcas 0 importante & transmitir Claramente 0s valores aos quais se
esta assocnado Isso é particularmente valido antes que as crises
acontecam e ainda mais fundamentalmente depois, durante a condugéo
das crises. Mais do que tudo isso, a formacao da imagem nos ensina

que nao podemos subestimar nem menosprezar o publico.
3.4 - Marketing de Imagem

A imagem €& na verdade o Unico patrimbnio de uma

instituicdo. E um organismo vivo que requer muita atencao.

Sendo a imagem o unico patrimdnio de-uma instituicao, a
instituicado nada mais € do que a expressao do comportamento e do
desempenho dos seus funcionarios. Sem estes, a instituicdo seria
apenas um aglomerado de edificios, maquinas e gabinetes, a que
apenas o ser humano é capaz de dar vida. Assim, atitudes sdo o que

qualquer publico percebe de forma quase subliminar.

Imagens sdo concebidas, principalmente, pelas atitudes. A

atitude é o “fazer”. A imagem é o receber as atitudes.

Observando o que foi tratado sobre a imagem, falaremos

agora sobre o papel do marketing de imagem, pois se trata de um plano
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que deve ser desenvolvido | a fim de alterar a imagem atual no sentido

da imagem desejada.

A medida chave nesse sentido é proporcionar uma prestacao
de servicos mais eficiente. Ndo estamos dizendo que a Policia Militar
deva adotar posturas de sair distribuindo rosas nas ruas, deva deixar de
portar armas,como ocorre em determinados paises, mas sim que deve
observar mel}]or os comportamentos desenvolvidos pelos integrantes da
corporacao.

Como imagens nado sdo criadas ou mudadas da noite para o
dia, temos hoje o resultado de um trabalho implantado no passadog e,
para que haja mudanga;preoisamos saber qual imagem pretendemos ter
no futuro,e comecar a' prepara-la hoje para que os resultados sejam

colhidos daqui a 30 (trinta) ou 40 (quarenta) anos.

Projetar a imagem que a corporagéo devera ter amanha € a
nossa meta hoje, procurar implantar nos integrantes da corporagao uma
nova filosofia de trabalho, sem receio de criticas , sem medo da
repressao que certamente vird, mas com a convicgdo de que cada um
de nés tem um papel a desempenhar e devemos fazé-lo conscios de

que é necessario darmos o primeiro passo.

Usando relacbes publicas, a organizacéo pode patrocinar
atividades comunitarias, enviar seus Comandantes de OrganizacOes
Policiais Militares ( OPM ) para entrevistas com negociantes locais e
grupos civicos, oferecer seminarios publicos sobre seguranca e langar
folhetos para a imprensa sobre importantes medidas de seguranca a
serem adotadas com o fim de inibir a agdo de malfeitores.

A propaganda de imagem corporativa € uma das principais
ferramentas a disposicdo das organizacbes para fazerem seu marketing
para os varios publicos. Elas podem utilizar a propaganda de imagem
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corporativa para construir ou manter uma imagem favoravel durante
muitos anos. Ou podem utiliza-la para combater efeitos que poderiam

prejudicar sua imagem.
Tais esforcos de marketing institucional somente podem

funcionar se a organizacédo realmente se adequar a imagem projetada.
Nenhum volume de propaganda e de relagdes publicas pode enganar o

publico por muito tempo?se a realidade nao se igualar a imagem.




CONCLUSAO

( Face ds circunstancias apresentadas, podemos ter uma otica

de quais serdo as metas a serem seguidas para o melhor desempenho
)

do trabalho da Policia Militar e)conseqUentemente/ para que a imagem /

da corporagéo comece a mudar.

Apdés estudos e observagbes feitas, concluimos,
primeiramentef.que marketing néo se trata de um trabalho a ser realizado
por um departamento especifico, e sim de uma forma de trabalho a ser
desenvolvida por toda uma instituicdo, por cada integrante e por todos
os departamentos, pois se trata da imagem dessa corporacio, e assim
sendo é de responsabilidade de todos. Em segundo lugar, o tema do
nosso trabalho trataxfla; sobre : “ O Servico de Marketing a se/l f{
Desenvolvido pela Assessoria de Comunicacao Social da Policia Militar
do Estado de Goias”. Como ficou evidenciado, a Assessoria de
Comunicagéo Social tem o se ,ﬁapel a desempenhar, mas se quisermos
resultados concretosgten%bs que mexer com a raiz do problema, e esta
nao é responsabilihade da Assessoria de Comunicagcdo Social,
precisamos envolver os departamentos de Assisténcia Social, de forma
a oferecer condicdes psicolégicas de um bom trabalho.

Por ultimo, se quisermos trabalhar a imagem da corporacéo,

temos gg%gcomegar pelos 6rgaos de ensino e toda a sua estrutura.
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Desta feita, a ma qualidade na prestacdo de servigos, 0s
atos de tortura praticados, as lesbdes corporais, 0s homicidios e tantos
outros atos repugnantes praticados pelos policiais ndo se restringem ao
fato de serem bem ou mal remunerados. A questao € muito mais critica
do que se comenta. Primeiramente € uma fator social, porque antes de
ler um edital e se preparar para um concurso na Policia Militar, o
candidato ja tem uma imagem formada sobre a corporagcdo. E, pdr

ultimo, apo6s aprovagao no concurso, ele conta com uma formacao

deficiente que devera “prepara-lo” para ser colocado nas ruas, a servigoj

s&o sabendo ao certo de quem.
Essa € a rotina da situagdo do policiai militar, quer

admitamos ou n&o, porque na maioria das vezes o que fazemos é

representar que estd tudo sobre controle, o que nao e verdade

gl

Posterlormente ,estamos questionando atos daqueles os qualséfomos "

P s S

responsaveis pefjﬁua?#@rﬂma@a@)e mais uma vez nos escondemos em
nossas representagdes e dizemos que a instrucao e a orientacao correta
foram ministradas e as fiscalizagbes estdo sendo feitas normalmente.

A questdo da deficiéncia do nosso processo de formacéo |,

"’{ique comina em atitudes que n&o pactuam com 0s prlnCIplos de um bom

!

Ay

'profissional, de uma boa prestacao de servigos. 7 7 S e

Nosso policial é produto do meio, porque o homem assim é.
Desta feita, a ressocializacéo do homem;%;geve Ser uma preocupacgao da
corporagéo,"bem como a sua formagao.
Esclarecemos que nada e definitivo, e que nosso trabalho €
apenas o preambulo para aqueles que postenormente apresentarao a
seu tempo propostas muito mais interessantes, as quats\ ja estarao
o

vivendo uma realidade diferente, que é a questdo da disciplina

consciente.
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O fato é que)quando 0s atos desastrosos ocorrem, 0 publico
interno aponta como o unico culpado o policia[;,e a midia prepara as //

manchetes como sendo a Policia Militar a vila da sociedade.




PROPOSTA

A complexidade e a variedade das atividades

governamentais exigem, para o bom funcionamento das coisas do

s s ST

Estado, que as organizagbes exponham(nas/bpiniées e reivindicacoes,
N

pois 0s homens publicos ndo podem conhecer em profundidade todas

as questdes sobre o0 que tinha de decidir.

Atualmente, onde a idéia democratica e a conseqlente
revisdo dos procedimentos indicam grandes mudancgas, urge que a
corporagdo também se direcione nesse sentido. Arquivos e fichas
devem ser colocaq:ééﬁ é__)disposigéo do publico, de forma bastante
ostensiva, procurandb resgatar a confianga na instituicdo, por meio de
demonstracdes claras, simples e objetivas de seus atos. Abrir as portas
da Policia Militar aos jornalistas nada mais seria que demonstrar, sem
receio/,» sua honestidade de propésitos, explicando suas atuacdes, quer
sejam boas ou mas Este procedimento, a§§vgmi»n»dyomsuas falhas, gera
confiancga, poisi;t;odaé:,ééo passiveis de erros e equivocos.

Atualxigégéo das grades curriculares, dando preferéncia a
matérias mais humanisticas. '

Atualizacdo dos detentores das cadeiras nas diversas

disciplinas, com preferéncia aos pés graduados e aos especializados.

I X
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Pagar pré-labore aos instrutores militares da ativa como
incentivo e recompensa por ter*gé especializado na area.

Instrucdo permanente aos policiais ja formados, fazendo um
rodizio para que todos voltem aos bancos escolares e se atualizem.

Atividades de Assisténcia Social descentralizada, e com
recursos, acompanhando o policial em seu local de trabalho e tambem
sua vida familiar, oferecendo a ele subsidios para um trabalho tranquilo
e equilibrado.

O trabalho de profissionais da area de psicologia junto a
tropa, retirando do servico operacional profissionais contra-indicado
temporariamente.

Implantacdo de programas de ressocializagdo nas OPMs
para policiais que estdo as margens do contexto sociai e de terapias
grupais e individuais, conforme o caso.

O desenvolvimento das atividades de comunicagéo social,
diz respeito, prioritariamente, ao quadro de Seguranca Publica, capaz de
assegurar aos integrantes da corporagédo, um estado moral elevado, que
contribua para maior eficiéncia de suas missdes e de esclarecer a
comunidade a verdadeira participacdo das OPMs na preservacgéo da
ordem publica.

Ao profissional Assessor de Comunicagao Sociai‘"
pessoa de perfil especifico para este mister. A urgéncia, a pefgpicécia, a
grandeza no trato e a iniciativa s&o qualidades a serem exploradas no

“cabe ser

exercicio da atividade.
A selecdo dos homens para cuidar das relacbes com o0s

poderem Jplblicos é de extrema importancia. Ele devera estar bem
informado e em posicao de fatos inteiros acerca das operacoes da sua
corporacdo, bem como prestar informagbes a respeito de outras

corporacdes que passem pelas mesmas situagoes.
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Uma vez que tenha certeza de ter melhorado seu
desempenho em importantes pontos de medida de imagem, a Policia
Militar podera projetar um programa de marketing para comunicar a
nova imagem aos clientes.

Concebida como um elemento de protecéo, propiciador da
tranquilidade e da paz publica, a policia preventiva tera a sua atuagéo
melhor conceituada pela sociedade e nao pelos cultores do direito

penal, que tendem a explicar a atuagdo policial a partir da policia
judiciaria, que tem seu campo limitado aos criminosos e crimes

consumado ou tentados.
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ANEXO




JIA MILITAR DO ESTADO DE GOIAS Data..:13/07/2Q0

EGEDORIA POLICIAL MILITAR Pagina: 000
reza de: 01/07/2000 a 30/06/2001 Qtdes
ABANDONO DE POSTO EM SERVICO 3
ABUSO DE AUTORIDADE 22
ACAO MERITORIA 4
ACIDENTE DE TRANSITO 34
AGRESSAO 3
AGRESSAO FISICA 164
AMEACA 38
AMEACA 1
12

APROPRIACAO INDEBITA
APROPRIACAO INDEBITA
ARBITRARIEDADES
ARREBATAMENTO DE PRESO
ASSALTO A MAO ARMADA

ASSEDIO

ATO DE BRAVURA

CARCERE PRIVADO

CONCUSSAO

CONDECENDENCIA CRIMINOSA
CONDESCENDENCIA CRIMINOSA
CONDUTA CONTRARIA A ETICA PM
CONSTRANGIMENTO ILEGAL
CONTRABANDO OU DESCAMINHO
CORRUPCAO

CRIME MILITAR

DANO

DESACATO

DESCUMPRIMENTO ORDEM JUDICIAL
DESERCAO

DESRESPEITO A SUPERIOR
DILIG;NCIAS DA AJM

DISPARO DE ARMA DE FOGO
DISPARO DE ARMA DE FOGO

E‘JQ\$§NL‘w*bb4®IMPJWtbk4kim+JUJH}4m)o|4

EMBRIAGUES
ESTELIONATO 5
ESTUPRO 1
EXTORSAO 10
EXTRAVIO 22
EXTRAVIO ARMA FOGO (ASSALTO) 7
FALTA AO SERVICO 1
FAVORECIMENTO PESSOAL 2
FORMACAO DE QUADRILHA 1
FRAUDE 20
FUGA DE PRESO 35
FURTO 12
HOMICIDIO 22
HOMICIDIO CULPOSO 2
IMPROBIDADE ADMINISTRATIVA 1
INJURIA 3
INSUBORDINACAO 5
INVASAO DE DOMICILIO 13
INVESTIGAG|O 2
IRREGULARIDADES PRAT. POR PPMM 262
LATROCINIO C 2
31

LESAO CORPORAL



LESAO CORPORAL
MAUS TRATOS

1
1
OBITO DE PM g
OMISSAO PENALMENTE RELEVANTE 1
1

8

1

3

1

7

3

PECULATO

PORTE ILEGAL DE ARMA

PORTE ILEGAL E COMERCIO ARMA F

PREVARICACAO

PRIVACAO DE LIBERDADE

PROPRINA

RECEPTACAO 1

REVOGAG|}O DE PORTARIA 1
0

P

ROUBO
S/N 2
SEDUCAO 1
SONEGACAO DE DEBITO 14
SUICIDIO 3
TENTATIVA DE ESTUPRO 1
TENTATIVA DE HOMICIDIO 4
TENTATIVA DE HOMICIDIO 1
TENTATIVA DE ROUBO 1
8
5
3
1
3
1
1

TORTURA
TRAFICO DE ENTORPECENTES
1

TRANSGRESSAO DISCIPLINAR
USO E PORTE DE ENTORPECENTE

VENDA ILEGAL DE ARMA DE FOGO

VIAS DE FATO 1
VIOLACAO DE DOMICILIO

Total geral..... -> 1.054

PMGESTOZ2
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