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RESUMOG

Discorre sobre a importancia e necessidade da atuacdo do Porta-voz na instituigdo
policial militar e, de se possuir um planejamento prévio de gerenciamento de crises,
com procedimento definidos, no sentido de preservar a imagem e a reputagdo do
Comandante e da Corporagdo Policial. E um trabalho por meio de um estudo
bibliografico dos principais conceitos sobre comunicagcdo de massa, bem como, o
posicionamento de renomados autores sobre gerenciamento de crise de imagem.
Complementado o estudo por questionarios com os profissionais de Seguranca
Publica que labutam no setor de comunicagéo social e de profissionais da midia da
cidade de Maringa. De resultado, foi confirmada a importancia do porta-voz na
atuacao diaria e na gestdo de uma crise de imagem, e também, a existéncia de uma
deficiéncia da instituicdo em profissionalizar seus integrantes em ferramentas de
midia training, propondo assim, a continuidade futura do dialogo entorno do assunto
no sentido e na dire¢&do de criar uma “cultura preventiva” de comunicagdo de massa,
a qual, inicialmente deve partir de um “brainstorming” para aproveitar as
experiéncias vivenciadas internamente e delinear um verdadeiro “manual Policial
Militar de relacionamento com os profissionais de comunicagdo social’, para o
enfrentamento destas questdes. Por derradeiro foi apresentado um caso ilustrativo
que demonstra o sucesso de uma empresa com uma gestdo adequada no
gerenciamento de uma crise de imagem.

Palavras-chave: instituicdo policial, comunicacdo de massa, gerenciamento de
Crises de Imagem, porta Voz.
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1 INTRODUGAO

Na atualidade, o cidadao vive a cada segundo, intenso bombardeiro de
informagbes que muitas vezes acende conflitos, situagbes que sdo geradas pelo
homem na eterna ansiedade natural, ao seu inconformismo e o seu permanente
descontentamento interno. Essa dialética é sustentada e garantida pelas
representagdes sociais que conhecemos como comunicagao.

A comunicagdo é a mola que move a sociedade, ditando regras e
comportamentos sociais de cada comunidade em determinado tempo e espaco.
Com isto, a esséncia do ser esta intimamente ligada aos meios da comunicagéo,
que permeiam sua histéria. Em qualquer tempo e lugar, qualquer que seja a forma
de vida.

O desenvolvimento, a tecnologia e a globalizagdo que se conhece hoje,
cheio de dilemas, mas também coalhados de concretizagdo para a vida,
desenvolveram-se gragas a comunicagdo que iluminou a humanidade. Nessa
conjuntura, a medida que avang¢a o desenvolvimento da sociedade, o homem vai se
amoldando a vida contemporanea, que exige, a cada momento, novas regras ou
condutas necessarias e, por que nao dizer, impostas.

Assim, notério € o poder da midia, formidavel veiculo de transmissao
dessas representagdes sociais, capaz de realizar grandes transformacgdes nessa
sociedade.

Ao encontro dos pensamentos anteriores, nasce a necessidade da Policia
Militar, agéncia de protegdo e socorro da comunidade, a capacidade de gestdo
nqualificada do seu relacionamento com os érgdos de imprensa, como fator de
eficiéncia e eficacia na divulgacdo correta das agbes da corporagdo, auxiliando no
cumprimento de sua missao fim.

Nesse contexto é que se insere o objeto desse trabalho: verificar a
importancia da atuagao do porta-voz na preservagéo da figura do comandante.

As questbes estudadas neste trabalho so: a atuagdo do porta-voz na
preservagdo da figura do comandante imediato, diante de uma situag&o de crise de
imagem e a postura que as vezes ndo se acomoda a resposta delineada pelo

Comando Geral ou pela propria Secretaria de Seguranga Publica, para
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determinados temas; e o ndo cumprimento de normas ou ferramentas que
disciplinam o trato com a imprensa, quer por desconhecimento, quer por descuido.

A hipétese levantada é a de que um agente preparado, conhecedor da
doutrina de emprego do porta-voz, pode preservar a figura do comandante e da
propria instituicdo, transformar um fato negativo em oportunidade de ganho de
credibilidade da corporagao.

O objetivo desta obra é caracterizar a importancia e necessidade da figura
do porta-voz no gerenciamento de crise de imagem; e desenvolver um roteiro para
gestdo da crise, sob a otica da comunicacdo empresarial, que facilite o
relacionamento entre o policial-militar (porta-voz) e o profissional de imprensa,
evitando-se o0 possivel surgimento de conflitos pessoais e/ou institucionais que,
podera desgastar essa relagdo e a propria imagem da corporagao.

A justificativa para a escolha do tema decorre da ampla necessidade que a
Instituicdo carece nesse aspecto de relacionamento com os meios de comunicagéo
social, dedicando especial atencdo ao papel do porta-voz como fator de melhorar o
relacionamento com a midia.

A metodologia empregada se baseia em pesquisas bibliograficas em livros,
artigos e sites da internet, bem como aplicagdo de um questionario aberto aos
oficiais que labutam na secdo de comunicagéo social das OPM da PMPR, ou
exercem a fungdo de porta-vozes da instituigdo, bem como a dois (2) jornalistas dos

principais canais de televisdo da cidade de Maringa.

1.1 A BUSCA DA COMPREENSAOQ, A DELIMITAGAO DO PROBLEMA

A informacdo é o elemento fundamental para dar-se Vvisibilidade e
conhecimento publico das agbes e procedimentos, coletivos ou individuais, ou seja,
de toda atividade gerada por uma organizagdo. Para esse mister, a midia sempre foi
colocada no rol das prioridades, com primazia invuigar, tendo Leéo XII" dito que “A

ninguém passara despercebido quanta forga possuem os jornais e outras

1 OLIVEIRA, Paulo Gomes de, Formagdo Jornalistica. Porto Alegre: Sulina, 1970, p. 35, Assuntos
Civis ou Marketing, monografia Curso Superior de Policia, julho — 1994, citando a pagina 13, fala do
Papa Ledo XII, apontando como fonte: Encyclopaedia Britannica do Brasil Publicagbes Ltda.
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publicagdes congénitas, para o bem e para o mal, principalmente em nossos
tempos”. '

Ora, para se chegar a midia, de forma eficaz, entende-se ser necessario o
concurso de uma assessoria de imprensa qualificada.

Com base nesta premissa, o trabalho vai enfocar em especial a figura do
porta-voz e da sua necessidade como elemento de ligagdo entre a Corporagéo e a
midia e, via de consequéncia, sua normalizagdo com procedimentos eficazes que
possa reverter uma crise de imagem.

Segundo Rondelli (2000):

A exposigdo dos fendmenos pela midia ganha importancia porque, por
vezes aparentemente isolados, ao obterem ressonancia fundam praticas e
politicas outras que os extrapolam, ndo sé denunciando aquele conflito
imediato, mas fazendo emergir toda a situagéo social que o envolve. Tal
situagéo, por sua vez, passa a ser enfocada a partir da emergéncia de um
episodio particular de conflito amplificado pela midia. Neste sentido, a
midia € um dos atores sociais com grande potencialidade de convocar os
demais atores a um posicionamento, e 0 faz com grandes gestos
dramaticos. (RONDELLI, 2000, p. 156).

Portanto, 0 comportamento da imprensa em uma situagao de crise podera
ser fatal para a imagem da Policia Militar. Por isso, nesses momentos o papel
desempenhado pelos policiais-militares no relacionamento com os 6rgaos de
comunicacgdo sera sempre fundamental, devendo existir uma relagéo de parceria’.

E necessaria muita cautela para tratar de crises, jd que uma atitude ou
palavra impensada proferida a midia pode comprometer a posi¢do institucional e
destruir, ndo s6 a imagem e o trabalho policial-militar, como também, alardear
desnecessariamente a populagéo.

Ao se prevenir contra o sensacionalismo que podera ser gerado pela midia,
a Policia Militar assegurara a continuidade de suas operagdes e servigos com a
menor interrupgao possivel.

Uma resposta coerente e uniformizada no trato e no relacionamento com a

imprensa podera ser comparada a uma barreira de protegdo, pois evitara que

2 Adote essa idéia: PARCERIA. 1) Pode parecer “ absurdo “, mas muitas vezes o cliente é visto como
alguém que “ atrapalha “, “ indesejavel a rotina “, mais conveniente para os funcionarios e a diregao
da Organizag&o; 2) O discurso é ainda de que “ Eles “ é que tem que se ajustar ao que foi “pré
estabelecido". Diretriz n°. 17 da PMPR, 15 de Nov. de 2001. Diretriz sobre qualidade no atendimento
e relagdes humanas na PMPR.
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informagdes descontroladas circulem e prejudiquem a imagem institucional, de modo
a impedir que ganhe uma abrangéncia além da realidade dos fatos.

Como entao lidar com as crises de imagem que poderéo significar “a grande
oportunidade” para que a Policia Militar depure valores e crie mecanismos internos
que assegurem a sua sobrevivéncia por pior que venha a ser a tempestade?

O problema estudado neste trabalho é a importéncia do porta-voz na
preservagdo da figura do comandante e da instituigdo policial. Com a devida
normatizacdo policial-militar especifica que contenha um planejamento de
comunicagao, por meio de um agente preparado, capaz de fazer frente a uma crise
de imagem e com a devida competéncia para agilizar a informagao com fluidez junto
a midia antes, durante e depois da crise.

Isso possibilita erradicar a “improvisagao” e criar uma “postura cultural
corporativa”, buscando minimizar as dificuldades dos policiais-militares no
relacionamento com os profissionais da imprensa e o desconhecimento da linha de
resposta delineada pelo Comando da Corporagéo ou pela Secretaria de Seguranca
Pdblica.

A hipétese que foi levantada sobre a questao é a de que: a funcéo do porta-
voz € uma fungdo extremamente complexa que ndo pode ser tratada de forma
ingénua e que bem preparado o porta-voz pode preservar a figura do comandante e
da instituicdo policial, podendo até inverter a crise de imagem para uma
oportunidade de ganho de credibilidade corporativa. Para tanto, cabe perceber a
necessidade do agente preparado para essa missdo, bem como desenvolver um
manual, com definicdes e conceitos basicos, com orientagdes padronizadas a
respeito da “maneira de proceder do policial-militar em relagdo a midia”, para que
diante da necessidade de manifestagéo, o porta-voz possa atuar de forma eficiente e
eficaz. Contribuindo assim para um gerenciamento adequado da comunicagao de
crise de imagem, promovendo o desenvolvimento de uma cultura de prevengéo e
fortalecendo os objetivos organizacionais tracados pelo Plano Estratégico do
Comando-Geral da PMPR.
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1.2 ENTENDENDO MELHOR O PROBLEMA, A JUSTIFICATIVA.

Segundo Berger e Luckmann (1995),% a eterna e continua busca na redugao
dos indices de criminalidade tém sido um dos grandes desafios das sociedades
organizadas. Neste sentido, a sociedade aparelhou o Estado de poderes para que
este por meio das politicas publicas pudesse dar atendimento a pessoa e buscar
sempre o desenvolvimento e a qualificagdo do cidadao, criando oportunidades, com
melhores indices de educagdo o que vai decisivamente aumentar a riqueza licita da
populagéo.

Por sua vez, o Estado cheio de limitagdes, utilizou do pensamento
cartesiano e simplificou a resposta para populagéo, idealizando érgaos prestadores
de seguranga publica.

Tais aparelhos que tém o encargo explicito de controle e redugdo dos
indices de criminalidades passam atualmente por graves problemas de varias
ordens, da falta de uma imagem institucional positiva a perda de autoridade junto a
sua comunidade. Este problema viaja por diversos universos, atravessando
aspectos que se avizinham pela falta de recursos financeiros a fatores menos
perceptiveis como a midia que trabalha para satisfazer interesses outros, distintos
muitas vezes da utilidade publica e que pode em determinado momento aumentar a
sensagao de inseguranga dessa comunidade.

Nesse contexto, 8 medida que o homem vai se adequando a vida moderna
percebe-se que novas exigéncias sdo impostas. Dessa feita, € importante mensurar
o fator imprensa, com sua velocidade na transmissdo das informacdes e sua
capacidade de realizar grandes transformacdes, benéficas e até nem tdo benéficas
para a sociedade que obriga as empresas e instituicbes a busca de novas
estratégias, para que possam sobrevir e permanecer em crescente evolugao,
acompanhando o ambiente externo com suas fases de turbuléncia e
competitividades.

Entende-se que o papel da imprensa no regime democratico é de virtual

valor e inequivoca importancia. Acontecimentos recentes na politica, na economia,

8 Berger, Peter. Luckmann, Thomas. A Construgéo Social da realidade. Tratado de Sociologia do
Conhecimento. Petrépolis (RJ): Vozes. 1995.
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na iniciativa privada, por exemplo, demonstram o poder da imprensa e a
necessidade de jamais esquecer que o publico quer ser informado.

Dai, a necessidade da Policia Militar, Instituicdo que tem como finalidades
precipuas “Servir e Proteger”, fortalecer a qualidade dos contatos com os érgédos de
imprensa.

Nesta contextualizagdo percebe-se que o relacionamento e os contatos da
Policia Militar com a imprensa tem sido ciclico, alternando bons e maus momentos.
Por isso, e por entender que os veiculos de comunicagédo sdo imprescindiveis para
se levar a sociedade a imagem de uma instituicdo que atua 24 horas por dia,
ininterruptamente, as energias devem ser focadas, continuamente, no

aperfeigoamento desses contatos e relages.

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.3.1 Objetivo Geral

Constitui objetivo geral caracterizar a importancia e a necessidade da
atuacdo do porta-voz na comunicagéo diaria e no gerenciamento profissional nas
crises de imagem, como forma de preservagdo da figura do Comandante e da

_ instituicdo Policial Militar.

1.3.2 Objetivos Especificos

a. Identificar a importancia e a necessidade da existéncia de um porta-voz
na corporagao policial;

b. Discutir a necessidade do treinamento do Publico Interno, na técnica de
moderna de comunicagao de massa;

c. Indicar caminhos, procedimentos e medidas apropriadas e eficazes no

trato diario do porta-voz com a midia, reunidos num manual/roteiro policial-militar
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que estabele¢ca mecanismos basicos de abordagem comunicacional para essas

situagdes contingenciais imediatamente apds a sua ocorréncia;
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A COMUNICACAO

2.1.1 O Papel da Linguagem

A comunicagdo interpessoal é fundamental para a construcdo das
representacoes sociais. Assim, podemos afirmar que a linguagem € sua principal
forma de consolidagdo. Para Berger e Luckmann (1995), “a vida cotidiana
apresenta-se como uma realidade interpretada pelos homens e subjetivamente
dotada de sentido para eles na medida em que forma um mundo coerente”
(BERGER, LUCKMANN, 1995, p.35).

E principalmente pela linguagem que os elementos dessa vida ganham
significacdo. “A linguagem € capaz de se tornar o repositério objetivo de vastas
acumulagdes de significados e experiéncias, que pode entdo preservar no tempo e
transmitir as geracdes seguintes” (Ibidem, 1995, p.57).

Ao falar, o que articulamos se torna mais tangivel, assim as palavras se
tornam real e palpavel pela linguagem. “Por meio da linguagem um mundo inteiro
pode ser atualizado a qualquer momento” (BERGER, LUCKMANN, 1995, p.60).

2.1.2 A Importancia da Comunicagéo

A comunicagdo entre as pessoas tem ganhado um grande destaque no
cenario nacional e internacional, sendo pauta de reunides dos dirigentes das
organizagdes publicas e privadas.

A propagacdo de dados e informagdes e os avangos na tecnologia estao
modificando rapidamente a sociedade e os ambientes de trabalho, transformando,
nas pessoas, os pensamentos e alterando velhos comportamentos. Tais fatos

constituem em verdadeiras barreiras para as empresas e instituigbes que
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necessitam agir rapidamente e de forma planejada, com estratégias dinamicas que
possam tornar eficaz e eficiente suas comunicagdes junto a esta comunidade que a
cada dia se torna mais exigente.

Hoje, o sucesso de uma organizagcdo nao esta apenas na qualidade dos
produtos ou servigos prestados pela empresa ou instituicdo®, mas também, pela
habilidade de comunicagdo que disponha tanto internamente, envolvendo
efetivamente a alta administragdo aos nobres funcionarios chdos de fabrica, bem
como sua comunicagdo com o publico externo®.

No enxergar de Costa (1992, p. 52):

Comunicagdo & definida como o intercAmbio de experiéncias, em sentido
amplo, incluindo todos os comportamentos pelos quais uma pessoa pode
afetar outra. Ao comunicar, estamos tentando estabelecer um campo
comum de experiéncia, transmitir informagdes, idéias, trocar impressoes,
solucionar problemas.

Ja para o autor Penteado (1993, p. 24), Comunicagdo Social é o
“‘compartilhar elementos de comportamento ou modos de vida, pela existéncia de um
conjunto de regras”.

Ja Berlo, trabalha com uma visdo de agédo e reagdo, a qual entende a
comunicacdo ‘como sendo um processo por meio do qual um individuo suscita
resposta de outro individuo, ou seja, dirige um estimulo que visa favorecer uma
alterac&o no receptor por forma a suscitar uma resposta” (BERLO, 1997, p. 36).

Diante de tais afirmagbes fica uma pergunta, como esta a comunicagao

entre a Policia Militar, os érgaos de imprensa® e a comunidade?

* O mundo gira em uma velocidade incrivel, e exige de todos o aperfeicoamento técnico profissional e
pessoal de cada um de nés. A resposta para todo esse cenario em mudanca é Unica: “Qualidade na
prestagéo de servigcos “, através do atendimento, numa fuséo, que vai além do ato de atender. Requer
o comprometimento e capacidade de solucionar os problemas, priorizando a satisfagdo do cliente.
Diretriz n®. 17 da PMPR, 15 de Nov. de 2001. Diretriz sobre qualidade no atendimento e relages
humanas na PMPR.

% PUblico Externo: é o publico formado pela comunidade onde a Instituigdo atua. Pdblico Interno: é o
pUblico que comporta os funcionarios de todos os niveis de uma Instituicdo e seus familiares. Diretriz
n°. 010/EM-32. Se¢ao. 08 Dez. 2.003.

6 Imprensa: em sentido abrangente, devem ser entendidos como imprensa todos os 6rgédos de
comunicagdo de massa (jornais, revistas, emissoras de radio, televisdo e cinema), além dos
profissionais que executam essas atividades.
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Em verdade, existe uma afirmagao oficial, diretriz n 01 de 18 de nov. de

1991, que adverte alertando a dimens3o da resposta ao quesito.

Aliada a esta situagdo, observa-se também a existéncia de uma
insatisfagdo por parte dos profissionais de Comunicagio Social
consoante ao decréscimo na colaboragdo continuada e harménica, por
parte da Policia Militar, no fornecimento de dados sobre fatos e
ocorréncias, obstando, por vezes, a difusdo desembaragada dos
acontecimentos, (GN}.

Assim, com uma comunicacdo adequada, existindo uma continua troca de
informagdes que possibilite a sua completa integragdo da organizagido com todos os
seguimentos e a sociedade, a instituicdo pode adquirir maior credibilidade e

trabalhar de forma mais tranqiilidade junto a sua comunidade.

2.1.3 Comunicagao Jornalistica

E normal as pessoas olharem as informacdes de forma a generalizar,
buscando compreender tais informacgées conforme suas experiéncias de vida e
capacidade cognitiva. O senso comum ¢é natural e potencialmente compreensivel por
todos, contudo existem varias formas de linguagem entre grupos distintos, que vao
de sistema complexo, utilizados por técnicos, médicos, advogados a outros mais
comuns, que sdo praticados por grupos de adolescentes, os quais, cada um em seu
universo, inventa em seu leito formas de se expressar. Cada orbe deste é limitado
apenas pela criatividade do grupo. A expectativa dos profissionais da midia’ é criar
féormulas de linguagem jornalistica que trabalhe fortemente no sentido de ultrapassar
tais barreiras semanticas familiarizadas as diversidades humanas.

A diretriz n°. 15 da Policia Militar do Estado do Parana, que trata sobre

qualidade no atendimento de relagdes humanas na PMPR, de 15 dez de 2001,

" Midia: s30 os meios de comunicagdo, seus veiculos e também a area técnica da propaganda
relacionada com a comercializagéo e veiculagdo de comerciais. Diretriz n°. 010/EM-32. Sec¢do. 08
Dez. 2.003.

A Midia é uma atividade que envolve vérios processos ligados ao uso de meios de comunicagao para
a divulgagao de uma mensagem publicitaria. Estes processos envolvem técnicas especificas e talento
criativo para fazer que estes meios sejam utilizados efizcamente. Site Wappy, o Bog da Socialize,
Midia Sociais. Markenting e Publicidade Disponivel em:
<http:/Awappyblog.blogspot.com/2008/05/mdia-conceitos-bsicos.html>. Acessado em 26.10.2009.
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descreve tal fendbmeno, que deve ser considerado, é que da uma nogdo mais

sistémica e complexa sobre as “barreiras na comunicacdo” que deve ser superadas:

1) Barreiras na comunicagao

a) Uma experiéncia que todos enfrentam com freqiiéncia, é a de dizermos
coisas que sdo interpretadas, de maneira diferente da que tencionamos. O
problema béasico em comunicagdo, é que o significado realmente captado
por uma pessoa, pode ndo ser aquele que o emissor quis transmitir;

b) Nossas necessidades e experiéncias, tendem a colorir algumas coisas
que vemos e ouvimos, e a enegrecer outras. Quando a comunicagio se
estabelece mal, ou ndo se realiza entre pessoas, nés dizemos que ha uma
“barreira ”.

O profissional de midia® tem este grande desafio de traduzir a esta
comunidade as informagdes, que muitas vezes sdo especificas, especializadas e
bastante complexas, em nota rapidas claras e concisas. o) profissional deve
construir uma habilidade de se relacionar com a percepgao coletiva de forma ébvia
buscando sempre o mais relevante. Para esse feito, exercita uma linguagem
jornalistica que possa ser compreendido pelo maior nimero possivel de receptores e
que seja, ao mesmo tempo, dialética, podendo traduzir em seu corpo a simplicidade
com a complexidade exigida pelo assunto. Ou seja, deve ser vista, compreendida e
assimilada pela grande massa que tiver acesso ao informe independentemente da
diversidade de pessoas.

O professor Jodo Carlos Correia, com o trabalho Estranheza e Referéncia
diz que o jornalista tenta com uma linguagem prépria aproximar e ao mesmo tempo
chamar a atencdo do cidadao entre as diversas realidades complexas existentes
com o simples cotidiano do homem. Segundo Correia, a linguagem jornalistica
consegue transitar entre realidades multiplas dotadas de racionalidades especificas

e de modelos cognitivos diversos e criar uma identidade universal.

8 Jornalista: é o profissional que exerce, habitualmente e de forma remunerada, as atividades de
imprensa, que lhe s&o privativas e definidas em lei. Diretriz n 10 da PMPR, 08 Dez. 2003.
Comunicagéo Social.

O profissional de midia &, além de outras particularidades, o responsavel direto pelo sucesso daquele
que representa, ou seja, o propulsor da satisfagdo do anunciante. E ele que executa todo o
planejamento para que o publico alvo do anunciante seja alcangado por intermédio da veiculagéo de
uma mensagem criada para tal finalidade. Site Wappy, o Bog da Socialize, Midia Sociais. Markenting
e Publicidade Disponivel em: <hitp://wappyblog.blogspot.com/2008/05/mdia-conceitos-bsicos.htmi>.
Acessado em 26.10.2009.
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Para Correia, o profissional de midia, que trabalha na atividade jornalistica,’
€ cosmopolita. Diz o autor que tantos os reportes, como o jornalistas, editores e
proprietarios, tém trabalhado com enormes preocupagdes no sentido de elaborar um
produto “isento de complexidades, que conforme as tipificagdes socialmente aceitas
no mundo da vida quotidiano” (CORREIA, 2007, p.14). Contudo, existem barreiras
que dificultam tais avangos que podem ser relacionadas da imperativa concorréncia
cada vez mais aguerrida ao desejo de responder as audiéncias, liderando o
mercado. '

Assim, os profiésionais trabalham a linguagem jornalistica de forma
sistémica e o0 mesmo tempo bombardeado por fatores externos. Segundo Correia,
tal situagdo tende a modificar o real. Vejamos seu raciocinio: “a informagdes
noticiosas estéo longe de se reduzirem a um retrato do mundo” (CORREIA, 2007,
p.14). O autor sem medo de criticas afirma: “Em vez dos percursos lineares,
univocos e incontestaveis, chamam a atengdo para caminhos estreitos e arduos
onde fluem possibilidades erraticas, mal definidas, “estranhos” inclassificaveis que
emergem no actual contexto de fragmentagdo da sociedade e do espago publico”
(idem, p14).

Segundo o autor: “é facil descortinar articulagbes entre as formas de pensar
a sociedade e analisar as identidades” (idem, 2007, p.01). Assim, o campo
jornalistico naturalmente acompanha e dita sua forgca coesiva no “sujeito consumidor
passivo” um recurso simbdlico com um consideravel impacto no reforco e até na
construcdo das identidades. Afirma o autor que: “ € impossivel negar a importancia
da linguagem jornalistica na formag¢do das concepg¢des do mundo, na construgao
dos consenso sociais, na percepgdo dos desafios inerentes ao ambiente social
envolvente, na criagdo de espagos de estabilidade e seguranga, na determinagéo da
experiéncia identitaria” (CORREIA, 2007, p.01).

Ainda nesta linha de raciocinio e, para confirmar tais distorgdes, existe a
diretriz n 01 de 18 de nov. de 1991, procedimentos para o relacionamento entre a
policia militar do Parana e a imprensa, que na descri¢gdo do item “situagdo” traz em

seu bojo que:

® As atividades jornalisticas podem se desenvolver em 07 (sete) campos distintos: a. os jornais; b. as
revistas; c. os boletins; d. agéncia de noticias; e. jornalismo eletrénico (radio e tv); f. cine jornalismo;
g. divulgagdo.Breviario de relagdes publicas da PMPR. Diretriz n 01 de 18 11 1991.
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Assim, s&o observados os seguintes aspectos relativos as reagdes havidas
com respeito as agdes policiais:

a. interpretagéo errbnea por parte do publico alvo das agdes;

b. desvirtuamento dos fatos por parte do representante da imprensa,
intencional ou involuntariamente, pelo desconhecimento de sua agdo de
mantenedora da Ordem Publica; a natureza antipatica de algumas agdes
do policiamento ostensivo, mais particularmente as de carater repressivo,
levadas a efeito para se evitar o desenrolar de agbes contrarias as leis
vigentes.

Também trata sobre tal assertiva a diretriz n°. 10 da PMPR, 08 Dez. 2003.
Comunicagéo Social, que sobre o item imprensa descreve:

Muitas vezes a divulgacdo do trabalho da Policia Militar ndo ocorre da
maneira desejada, dando oportunidade a imprensa para especulagées
distorcidas, (GN).

2.1.4 Comunicagdo em Tempo de Crise na PMPR

E notério que toda empresa ou instituicdo, por mais sélida e competente que
seja, ndo esta imune a uma crise de imagem'. Diante desta afirmacgéo, Imagine-se
a situagao da Policia Militar, instituicdo publica e que atua diretamente na lida de
conflitos e dramas da comunidade.

A realidade da Policia Militar da Parana (PMPR) é bastante dificil,
diariamente esta tangenciando uma crise de imagem; apesar disso, existem
modernamente regras e técnicas para gerir uma crise de imagem, fato que apesar
de bastante discutido “infra corporis” pelos gestores da seguranga publica, ndo se

percebe na pratica diaria o0 uso dessas ferramentas.

0 Crise. Acontecimentos que, pelo seu potencial explosivo e o inesperado, tém o poder de
desestabilizar organizacdes e governos e suscitar pauta negativa. Sao acidentes, denuncias, violacéo
de produto, assalios, crime envolvendo a empresa ou seus empregados, processo judicial,
concordata ou crise financeira, reclamagédo grave de cliente ou fatos semelhantes (FORNI, 2003:
373).

Crise de imagem. A melhor definicdo & 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, a reputacdo. ROSA, M. A sindrome de
Aquiles. Sao Paulo: Gente, 2001.
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Diante dessas afirmagdes, a primeira questdo posta a prova é, do ponto de
vista da comunicagéo, que acontecimento ou noticias podem ser tdo impactantes a
ponto de desgastar a imagem da Policia Militar do Estado do Parana''?

Em resposta a esse quesito temos Lopes (2000, p. 67) que assevera:
“qualquer coisa negativa que escape ao controle da empresa e ganhe visibilidade”
tem potencial para deflagrar uma crise de imagem. Nesse mesmo esteio temos
também Mitroff (2000, p. 33), para quem uma crise é algo que “ndo pode ser
completamente contido dentro das paredes de uma organizagéo”. Dependendo da
dimensao, uma matéria explosiva acaba por comprometer os negdcios e realmente
ameacar as estruturas corporativas sélidas e tradicionais. A publicagdo tanto pode
ser 0 estopim, com a pdlvora que ira destruir a reputagcio ao longo do tempo.

Precisa ser entendido que uma crise nao ocorre simplesmente de grandes
calamidades ou eventos de ampla repercuss&o. Atualmente, boatos, fofocas ou
mentiras podem, conforme o caso, provocar uma avalanche de problemas a uma
instituicdo; o fato pode assumir uma dimensao jamais imaginada pelos gestores e
até mesmo pela pessoa que a formulou. Tudo isto s6 € possivel somado a agdes
iniciais, quando mal administradas, inexperiéncia ou precipitagéo do responsavel do
gerenciamento da situagao.

Fica clara tal assertiva observando o comentario do jornalista Ryszard
Kapuscinski (RAMONET, 2001, p. 25):

Outrora a veracidade de uma noticia representava seu maior valor. Nos
dias de hoje, o redator-chefe ou diretor de um jornal ndo perguntam mais
se uma informacdo €& verdadeira, mas se ela é interessante. Se for
constatado que ela néo é interessante, ndo é publicada.

Diante da exposicdo fica cristalino que uma crise de imagem pode ser
inevitavel, todavia, podemos transformar um colapso em uma grande chance de
ganho de credibilidade e confianga da populag&o. Basta, para tanto, exercitar alguns
principios, normas de condutas e a¢des proativas que poderdo reverter fato graves e

até transformar em oportunidade.

" a) Segundo Hebe Wey, “a empresa que reconhece a importancia de sua imagem institucional adota
a filosofia de relagdes publicas como parte de sua propria filosofia administrativa, procurando levar
em conta as repercussdes junto a opinido publica de suas atitudes”; e

b) Desta forma, deve-se partir da hipotese fundamental de que a verdadeira imagem da Instituigéo
deve ser revelada, bem como sua contribuigio eficaz para a comunidade com que se relaciona, tendo
sempre a informag&o como objeto essencial. Diretriz n 10 da PMPR, 08 Dez. 2003. Comunicagao
Social.
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2.2 ESTADO DE CHOQUE INICIAL

As primeiras horas de um colapso moral sdo cruciais para o
desenvolvimento e resultado final de uma crise de imagem. Nesse momento, existe
a tendéncia de aflorar um péanico nas liderangas da empresa ou instituicdo. Muitos
partem para medidas que carecem de reflexdo, fato que pode ser o fermento do
processo instalado.

E normal gestores orquestrarem acdes mirabolantes para abafar ou reverter
o impacto causado na imagem de sua organizagdo. Tais agles partem de um
simples comportamento de omissao, “fingir de morto”, como se nao tivesse nada a
ver com o caso, até agdes mais drasticas como publicar nota paga, sem a devida
avaliagdo, intimidar diretor do jornal ou jornalistas e até posturas radicais e insanas
tais como, imaginar-se o préprio detetive “sherlok holmes” buscando descobrir o
responsavel pelo vazamento das informagdes que transformaram o “céu de
brigadeiro” em “tempestade do deserto” e destruir, assim que possivel, o
responsavel por tal ato.

Todavia, a primeira reagdo adequada, conforme a doutrina nacional e
internacional, das organizagdes frente a uma situagdo iminente de crise de imagem
é assumir o controle dos fatos. Tem que existir um mover no sentido de rapidamente
buscar as informagdes e tratad-las em conjunto com a area de comunicagdo da
instituicdo, desenvolvendo resposta plausivel e convincente a imprensa. E claro que
mesmo tendo uma versao ideal para ser apresentada a imprensa, isto por si s, nao
significa que sera publicada integramente pelos 6rgdos de comunicagdo, mas ja é
um bom comego.

Outro aspecto importante no momento de gerenciar uma crise de imagem e
manter a calma durante todo o processo, cabe salientar, o reporter possui
informagdes sobre um fato, ou uma dendncia grave, com isto, o gestor deve tentar
responder a essas perguntas: primeiramente, tem procedéncia a informagéo? Sendo
verdade, efetivamente o que o jornalista sabe? Sera que sabe tudo sobre o assunto?
Segundo Rosa (2003, p.71), “é muito comum o repérter ter apenas indicios e querer
aprofundar o tema”. Assim, devemos manter a calma e buscar controlar os
acontecimentos acompanhando a apuragdo jornalistica, sabendo o estagio da

matéria, as fontes consultadas, a verséo e a dimenséo dos estragos da denuncia.
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Utilizando os ensinamentos do mestre Rosa (2001, p. 99), que afirma: “para
quem estd no centro de uma crise, perder a iniciativa logo que ela eclode pode
significar a perda de todo o processo”. E comum, por varios motivos que transitam
da inexperiéncia a precipitagdo, que os gestores pratiquem iniUmeros erros no inicio
da crise, muitos tentam desqualificar o reporter, ficam irritados com a situagéo, nio
da resposta ou deixa para outro dia, menospreza o assunto, acham que aquilo néo
vai dar em nada. As vezes, tais posturas s&o inconscientes por parte dos gestores,
outras vezes ndo, afloram por motivos que circundam o menosprezo pela pessoa do
jornalista, pelo adiantado da hora, fora do expediente, pela dificuldade em falar
sobre o tema ou simplesmente por ndo terem conhecimento sobre as ferramentas
de gestdo. O certo é que tudo isto é errado e pode aumentar os estragos na
instituicdo. Na verdade, o momento deve ser de outra postura, a qual seja, cautela,
respeito aos envolvidos, verdade, humildade, prudéncia nas palavras e
profissionalismo.

A propria diretriz n°. 01 de 18 de nov. de 1991, alerta que a postura

corporativa deve ser pautada sempre de formar a respeitar € ser ético e verdadeiro:

O entrosamento entre jornalistas, reporteres, comentaristas e a policia
Militar deve ser pautado pelo respeito mutuo, onde a Etica e a Verdade
estardo sempre em primeiro lugar. A critica construtiva sera bem-vinda,
pois ela é a mais alta expressdo da democracia; é a arte de comentar os
méritos € os deméritos de qualquer instituicdo. As criticas devem ser
respeitadas e assimiladas, quando realizadas de forma inteligente e
responsavel, sendo de extrema utilidade no aperfeicpamento da
Corporagéo.

A empresa que perdeu a tranquilidade por falta de agbes proativas, no
sentido de evitar a crise, devera agora assumir um papel mais dindmico tomando a
frente da midia e controlando as informag6es e avaliar os resultados em tempo real.
Este comportamento deve ser de forma moral e ética, conforme dita o escritor e
jornalista Corrado (1994, p.150), “contar tude e depressa”, adotando uma postura
amadurecida, realista e profissional, sem tentar minimizar os fatos, mas dando a
importancia exigida pelas informagdes, o que pode, segundo o autor, neutralizar ou
esvaziar a crise que se avoluma.

Outro detalhe importante nesse sentido € a qualidade da resposta que deve
ser clara e convincente, trazida por um agente competente de forma &gil e que

possa esclarecer as duvidas do reporter quanto ao fato e quanto a empresa.
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Veja as explanagdes do Chaparro (1996, p. 152) sobre o tema: “a falta de
resposta transforma a pergunta em conteudo principal, e esta ja é razéo suficiente
para a recomendagdo. Mas n&o basta responder: exige-se resposta suficiente,
direta, sincera, convincente e facilitadora do trabalho do reporter”.

Também, a rapida combinacdo dos conceitos de transparéncia e
profissionalismo no inicio da crise € uma miscelanea fantastica para transformar um
diluvio em uma possivel oportunidade de ganho de credibilidade pela instituicao.

Veja o exemplo de gerenciamento realizado pela empresa Pepsi'?:

A Pepsi recebeu a noticia pela TV de que “ um consumidor havia
encontrado uma seringa numa lata de Diet Pepsi. A empresa implantou um
plano de resposta a crises, que, por mais de dez anos, foi testado e
aperfeigoado. Apesar de o episodio ter tomado uma dimensdo nacional, o

esquema de investigagao, divulgacdo de relatorios, entrevista, videos de
fabricas, call center para qualquer cliente, informativos para as fabricas e

a aparigao na TV do préprio presidente acabaram com a crise em uma
semana, revertendo em ganho de imagem para a empresa.

Corrado em seu livro, a forga da comunicagdo, ha trés grandes estratégias
Ou maneiras para encarar uma crise de imagem: “ndo fazer nada; reagir apenas
quando algo acontece; ou ser pré-ativo.” Corrado, (1994, p.163). De acordo com
autor, as duas primeiras séo totalmente desaconselhadas, perigosas e arriscadas no
ponto de vista de gerenciamento de crise. Somente a terceira seria uma alternativa a
ser seguida.

Neste mesmo entendimento, Doty (1999, p. 256) afirma que:

dizer tudo de uma vez é uma tatica que atinge varios objetivos. Primeiro,
voceé reduz a duragdo da cobertura: sai tudo na primeira noticias, restando
pouco ou nada a ser acrescentado no dia seguinte. Segundo, reduz o
temor criado na mente dos leitores: todo mundo sabe que, quando menos
se conhece de uma situagdo perigosa, mais medo se tem. Finalmente.
Dizer logo tudo o que ha para dizer faz sua empresa ser vista da maneira
mais favoravel possivel em circunstancias dificeis.

2. KEMPNER, M. Como lidar com a imprensa numa crise. HSM Management, S&o Paulo, n. 1, p.
112, mar./abr. 1997.
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2.3 COMITE DE GERENCIAMENTO CRISE (CGC)

Ja esta consolidada na doutrina e nas grandes empresas do mercado a
criagdo do comité de gerenciamento de crise'®, que é um grupo de pessoas ligadas
a direcdo da instituigdo, com algum poder de deciséo, convocados de imediato ao
acontecimento de algum episodio que possa deflagrar uma crise de imagem.

A estrutura desses comités nao é rigida, com forma padrdo, pode variar de
empresa para empresa, o ramo de atuagdo da instituicdo e conforme a grandeza ou
caracteristica da crise que se avizinha. Contudo, basicamente os comités possuem
em sua forma pessoas ligadas a areas juridicas, atendimento ao publico, o setor
diretamente envolvido com a crise e os profissionais de comunicagao.

Corrado (1994, p.189) define essa estrutura do comité basicamente em trés
seguimentos: altos executivos, grupos de apoio (técnicos e gerentes) e profissionais
de comunicacéo.

Também Rosa (2003, p. 321) afirma que tal estrutura ndo pode ser
excessivamente burocratizada, pois hecessita contar com ferramentas como
agilidade, flexibilidade, adaptagdo para fazer frente a dindmica das crises de
imagem.

Na PMPR esse comité deve adaptar a doutrina vigente com os aspectos
legais intrinsecos da corporagédo, pois a responsabilidade dos resultados do
policiamento é inerente do comandante. Diretriz n°. 01 de 18 de nov. de 1991.

Procedimentos para o relacionamento entre a policia militar do Parana e a imprensa.

A manifestagdo em nome da Corporacdo & prerrogativa exclusiva do
Comandante Geral ressalvado os casos em que, eventuaimente, haja
delegacao oficial para tal procedimento.

b) Os Comandantes do CPI, CPC e CCB, e seus Comandantes
subordinados, poderdo manifestarem-se sobre assuntos locais,
restringindo-se ac desempenho operacional de suas Unidades, vedando se
o pronunciamento em assuntos considerados sigilosos, analises sobre o
desempenho de autoridades constituidas ou de instituigdes,
pronunciamentos de cunho politico-partidario, bem como aqueles que néo
observem os parametros da hierarquia e disciplina.

® Comité de gerenciamento de crise, a pratica comegou com os americanos, na década de 80, a
partir do que aconteceu com a Exxon, no vazamento de éleo na costa do Alasca, e com a Johnson &
Johnson, no caso do envenenamento do Tylenol. Para administrar situagdes criticas, as empresas
instituiram comités de crise, grupo de pessoas ligado a diretoria, com poder de decisdo, acionados
tdo logo ocorra algum acontecimento capaz de ameagar a imagem da empresa ou provocar
repercussdo negativa na opinido publica (FORNI, 2003: 374).
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Este comité de gerenciamento de crise (CGC) deve alternar-se entre virtual
e ativo, no qual, seus integrantes possam dedicar uma parcela de tempo e energia
para imaginar quais as melhores reagdes possiveis a crises provaveis. Tais pessoas
trabalh&o paralelamente as suas fungdes principais, contudo, jamais deve ser extinto
o CGC, pois existem varias missbes a serem estabelecidas no dia-a-dia da
corporacao.

O comité tem fungdes de sistematizar treinamento dos funcionarios para o
enfrentamento de tais situagdes, avaliar e estudar casos de crise, identificando
acertos e erros, auditar os produtos e servicos, a fim de evitar ou detectar
previamente a crise.

Entre as missdes estratégicas de CGC, trés se destacam, conforme Rosa:

1) Estabelecer o ranking das crises que uma organizagdo estd mais
passivel de atravessar;

2) Definir os estagios de cada uma dessas crises, considerando trés etapas
distintas: pré — crise, 0 apice e o pds — crise. E preciso definir as agdes
para cada estagio.

3) Definir o papel de cada integrante de CGC.(ROSA, 2003, p. 322).

Os grandes pensadores do assunto recomendam que o chefe ou presidente
da instituicdo deva estar a par de tudo que é tratado e decidido dentro do comité,
porém a doutrina ensina que é de bom alvitre que este lider ndo integre o CGC. A
presenga do lider maximo pode inibir a livre discusséo de idéias desse comité no
dia-a-dia de trabalho.

Diante desta postura, surge uma outra figura que deve representar no
cotidiano o lider maximo que é o “facilitador”. Um integrante da alta dire¢do da
instituicdo, com acesso livre, apoio de lider maximo e com capacidade de consolidar

a cultura de gerenciamento de crise em todas as areas da organizagao.

2.4 O PORTA - VOZ

O porta-voz é um dos principais elementos no gerenciamento de uma crise.

O erro ou acerto do porta-voz pode significar muito, uma entrevista mal conduzida,
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declaragbes nada convincentes, argumentos equivocados, irdo deflagrar uma reagao
em cadeia que podera destruir a imagem da instituicdo de forma irreparavel.
Segundo Rosa (2003, p.145):

Imagine que vocé tem 15 segundos para conquistar o homem ou mulher de
sua vida? Ou 15 segundos para fechar o negécio que vai lhe assegurar
independéncia financeira? (...) E claro que, colocado assim, esses desafios
aparecem exagerados, pois feitos desse porte ndo costumam se resultados
de apenas alguns segundos de performance. Mas do que muitos lideres
ainda ndo se deram conta, infelizmente, € que muitas vezes no auge de
uma crise vocé tem 15 segundos para acessar 50 milhdes de pessoas do
outro lado da tela de tevé, tentando mostrar a sua versdo, tentando
convencé-las. Infelizmente, também é apenas entdo que muitas empresas,
muitas organizagoes, descobrem que ndo estdo devidamente preparadas
para usar bem esses 15 segundos. Muitas vezes, é ai que o inferno
comega.

E de extrema importancia eleger uma pessoa preparada, boa ouvinte, 6tima
expressdo, calma nas horas de pressdo total, que transmita credibilidade com
comprometimento com a orgahizagéo, conhecedora profunda dos extremos da
empresa, que tenha disponibilidade e boa vontade com a midia.

A imprensa, em regra geral, no auge da crise € tomada por uma sindrome de
“Clark Kent”, o reporter que se transforma no Super—Homem, acreditando ser o
defensor dos fracos e oprimidos da sociedade, comportamento que encontra
legitimidade dentro das realidades sociais. Diante dessa complexa realidade, que
envolve a transmiss&o da noticia, a instituicdo necessita de uma pessoa que suporte
mais, pois nesse momento a midia pode tornar-se muito exigente.

A doutrina é undnime em afirmar que a escolha de um Unico porta-voz
experiente’, informado dos fatos, que fale com clareza, explicando o problema nos
minimos detalhes, pode resultar em uma possibilidade de transformar a diluvio em

uma agradavel chuva de tarde de verdo. Segundo os autores, nada adianta milhdes

'* Saber como funcionam os orgaos de imprensa e pensam os seus profissionais, € indispensavel
para que haja uma cooperagao satisfatoria entre eles e a Corporagao; 2) manter contatos pessoais
regulares com os 6rgaos de comunicagao, € de suma importancia, enviando-lhes material de trabalho
e estabelecendo o necessario clima de confianga entre a Corporagéo e os profissionais de imprensa;
3) transmitir, aos 6rgdos de imprensa, a informagdo com lealdade e isen¢do obedecendo os
principios da Comunicagdo Governamental: LEGITIMIDADE, VERACIDADE E IMPESSOALIDADE,
mesmo em situagbes dificeis para a Corporagdo; 4) produzir respostas, em nivel institucional,
concretas, precisas e concisas, evitando-se divagagbes ou dispersdes do tema principal; 5) tratar com
igualdade e imparcialidade, todos os o6rgdos de imprensa, transmitindo-lhes informagbes
simultaneamente; 6) dizer claramente da impossibilidade de fornecer informagdes caso nao as tenha
no momento ou ndo possa transmitir em razdo de sigilo, cuja quebra podera comprometer o
andamento das apuragges. Diretriz 10/PM3. Comunicag&o Social. 08 Dez de 2003 da PMPR.
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de dolares em publicidade, marketing agressivo, se na hora da crise a organizagéo
trabalha com o improviso.

Outro aspecto muito discutido pelos autores é sobre a figura maxima da
instituicdo, o presidente, se ele poderia encarnar a dupla fungdo de presidente e
porta-voz. Na verdade, a maioria dos autores mantém grandes ressalvas na
acumulagdo dessas duas fungdes em situagdes de crise; evidente que fato de ampla
dimensdo faz-se necessario a figura do chefe para prestar os devidos
esclarecimentos. Contudo, a regra nao é esta, tal atitude deve ser muito ponderada,
nascendo de uma estratégia elaborada pelo comité de gerenciamento de crise, pois
na maioria das vezes, ndo € bom expor ou associar o chefe maior da instituigcdo a
um fato negativo.

Também cabe salientar um outro fator bastante importante e que muitas
vezes passa despercebido a organizacdo do evento, pergunta: como serao estes
contatos com a midia? Tudo tem que ser pensado, do local para entrevista,
convidados, material a ser distribuido, horario, enfim, a organizagdo como um todo,
para ndo transformar a coletiva em uma sessdo tumultuada, pouco produtiva,
desagradavel, verdadeiro celeiro de fomentagdo de especulagdes que trabalhara
fortemente contra a imagem da organizagao.

Nogueira (1999, p.107) afirma que “da pena ver um executivo acossado pelos
reporteres na rua ou a porta da empresa”. Por isso, recomenda, sempre que
possivel, procure criar seu ambiente para conversar com os jornalistas quando do
gerenciamento da crise.

Em “a era do escandalo” de Mario Rosa (2003), o autor descreve um caso
vivenciado pelo infectologista David Uip, que trabalhou como médico e porta-voz do
entdo governador do Estado de Sao Paulo, o senhor Mario Covas, quando da sua
enfermidade que o levou a vida eterna.

Dessa atuagdo, o autor estabelece alguns principios que devem nortear a

postura do porta-voz:

O porta-voz nio fala em tese. Nao faz especulagdes. Apenas comenta
fatos.

O porta-voz nao pode mentir.

O porta-voz ndo pode permitir privilégios. Suas falas sdo necessariamente
publicas e, por isso mesmo, o contetido deve ser igualmente acessivel para
todos.
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O porta-voz deve ter tarimba (ou ser treinado) para desempenhar a fungéo.
E preciso que seja capaz de falar, extraindo a maior utilidade possivel em
termos de transmissao de mensagem do contedido de cada fala.

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

O porta-voz precisa ter dominio técnico ou informagdo em profundidade
para esclarecer determinadas questdes, especialmente as mais técnicas.

O porta-voz ndo pode perder o equilibric. Por ser a face de uma
organizagdo, sua imagem néo lhe pertence. Qualquer exagero — ironias,
humor duvidoso, frases com rancor, demonstragdo de impaciéncia, de
exaltagéo ou irritagdo — sera necessariamente associado & “voz” que ele
representa. Em oufras palavras: suas reagdes ndo podem ser “causas” ou
fruto do “momento”. Se é adequado demonstrar irritagdo, sem problemas.
Isso esta “certo”. Mas se a irritagdo decorre de um stress momentaneo, eis
um problema: isso esta errado. (ROSA, 2003, p.146),

Também temos outro grande exemplo de como deve comportar-se o porta-
voz' em situagdo de crise de imagem, modelo apresentado pelo mais conceituado
porta-voz americano, o jornalista Larry Speakes, com uma bagagem respeitavel, o
qual doutrinou trés grandes regras de comportamentos: a primeira, “diga tudo o que
puder, o mais rapido que puder’, a segunda “fale com uma Unica voz” e a terceira
“nada substituem a honestidade.” (LARRY SPEAKES apud ROSA, 2003, p. 147).

Assim, atitude e comportamento diante dos repoérteres sdo importantes,
como exemplo a ser seguido, cita-se a diretriz n°. 17 da PMPR, 15 de Nov. de 2001,

que tratam sobre a qualidade no atendimento e relagdes humanas na PMPR.

Utilize ja os dez mandamentos das relagées humanas :

'® No limites de sua competéncia, os policiais militares estdo autorizados a prestar informagoes
jornalisticas aos Orgdos de imprensa, no tocante a:a) fatos, ocorréncias policiais militares ou agbes
realizadas em suas respectivas areas de jurisdigdo, salvo sigilo legal; b) medidas adotadas relativas,
exclusivamente, a esses fatos, ocorréncias ou agdes mencionados; ¢) eventos ou fatos positivos de
toda ordem, que tenham vinculagdo com a Corporagao ou pessoas a ela ligadas. Proibigdes: 1) nos
limites de sua competéncia, os policiais militares estdo proibidos de: a) conceder entrevista
jornalistica, de acordo com a definicdo contida nesta Diretriz, a qualquer érgdo de Imprensa, de
audiéncia estadual e/ou nacional, sem estar expressamente autorizado e orientado pelo Comando
Geral, via PM5 (Setor de Comunicagdo Social); b) fazer referéncia, comentar ou opinar, pela
Imprensa em geral, sobre assuntos politico-partidarios; c¢) participar de debates, nos veiculos de
comunicagdo de massa, sem autorizagdo expressa do Comando Geral, via PM5 (Setor de
Comunicagdo Social); d) fornecer dados pormenorizados sobre organizagao e distribui¢do de efetivo,
material e armamento, sem estar autorizado pelo Comando Geral, via PM5 (Setor de Comunicagéo
Social); e) fornecer dados estatisticos, uma vez que, sdo centralizados, compilados e divulgados por
meio de orgdos competentes; f) servir de repérter ou jornalista de radio e/ou TV (exemplo: programas
nos quais o policial militar serve como narrador de ocorréncia policial); g) transportar jornalista e/ou
equipe de reportagens no interior das viaturas ou aeronaves da Corporagdo, sob qualquer pretexto; h)
expor a privacidade de pessoas detidas em razdo da pratica de crime ou qualquer ilicito penal,
permitindo que sejam realizadas imagens por parte da imprensa; i) permitir a identificagdo de pessoas
ofendidas nos casos de crime de agéo privada ou publica condicionada, sem que haja manifestacéo
explicita de vontade. Diretriz 10/PM3. Comunicagdo Social. 08 Dez de 2003 da PMPR.



32

a) Fale com as pessoas. Nada ha tdo agradavel e animado quanto uma
palavra de saudagdo, particularmente hoje, quando precisamos de mais
sorrisos amaveis;

b) Sorria para as pessoas. Lembre-se que acionamos 72 musculos para
franzir a testa, e somente 14 para sorrir, € uma questdo de economia;

¢) Chame as pessoas pelo nome. A mdsica mais suave para muitos, ainda
€ ouvir o préprio nome;

d) Seja amigo e prestativo. Se vocé quiser ter amigos, seja amigo;

e) Seja cordial. Fale e aja com toda sinceridade, tudo o que vocé fizer,
faga-o com todo prazer;

f) Interesse-se sinceramente pelos outros. Lembre-se que vocé sabe o que
sabe, porém n3o sabe 0 que o0s outros sabem. Seja sinceramente
interessado pelos outros;

g) Seja generoso em elogiar, cauteloso em criticar. Os lideres elogiam.
Sabem encorajar, dar confianga e levar os outros;

h) Saiba considerar os sentimentos dos outros. Existem trés lados numa
controvérsia : “o seu”, o “do outro” e o lado “de quem esta certo”;

i) Preocupe-se com a opinido dos outros. Trés comportamentos de um
verdadeiro “profissional” : ouga, aprenda e saiba elogiar;

j) Procure apresentar um excelente servico. O que realmente vale em
nossa vida, é aquilo que fazemos para os outros.

Faz parte dessa receita as esclarecedoras recomendacgbes de Karem

Friedman, consultora de comunicagdo americana que afirma:

1)  Acredite no que vocé fala.

2)  Elimine jargdes técnicos porque a audiéncia ndo é técnica.

3) A atitude gera uma impresséo duradoura.

4)  Se vocé nao sabe, diga que nio sabe.

5) Nao especule,. transmita fatos.

B6) Nao fale em off (sem que a fonte seja identificada).

7) Transmita mensagens claras e concisas, de modo que a audiéncia
possa entender e passar para frente.

8) Demonstre preocupacao e cuidado em situagdes dificeis.

9) Pense primeiramente na audiéncia e fale a partir desse ponto de vista
€ ndo apenas a partir do ponto de vista da imprensa.

10) S6 transmita informagdes confirmadas.

11) Saiba com antecedéncia exatamente a que vocé quer falar e arranje
um jeito de transmitir essa mensagem, independentemente das perguntas
feitas.

12) Exemplos, anedotas, imagens, historias e metaforas fazem sua
mensagem ser lembrada. ,

13) Mostre energia e entusiasmo.

14) Ser ativo é melhor que ser reativo.

15) Esteja acessivel e disponivel.

16) Nao minta.

17) Sorria quando apropriado para que as pessoas percebam que vocé
quer estar executando a fungio de porta-voz.

18) Nunca diga “nada a declarar”, mesmo quando vocé néo tenha nada a
declarar.

19) Se vocé ouvir uma pergunta estipida, ndo exponha o autor ao
vexame.

20) Evite dizer em coletivas “essa € uma boa pergunta”. Por um motivo:
as outras todas (que vocé ndo elogiou) sao ruins.

21) Se alguém faz uma pergunta que nada tem a ver com 0 assunto que
esta sendo tratado, esclarega esse ponto. Diga que a questao é importante,
mas diante dos assuntos mais prioritarios, esse tema podera ser tratado ao
fim da entrevista.
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22) Use a menor quantidade possivel de nimeros. Em vez de falar
998.000, fale quase um milhZo.

23) Use comparagdes, principalmente em assuntos complexos, sempre
que possivel. (KAREM FRIEDMAN apud ROSA, 2003, p. 148).

No &mbito militar temos ainda a diretriz 001 da P/5 (1991), breviario de
relagdes publica da PMPR, que em seu leito traz algumas dicas de suma

importancia de como lidar com a imprensa.

1. Lembre-se sempre: ndo ha perguntas indiscretas, ha respostas;

2. Receba a imprensa amistosamente, mesmo que as perguntas nZo sejam
agradaveis;

3. Conceda a entrevista em lugar confortavel, em que o reporter, sentado,
possa fazer anotagdes calmamente;

4. Oferega agua e café durante a entrevista. Ajuda a descontrair. Se
possivel, trate o repérter pelo nome e demonstre saber o lugar em que
trabalha;

5. Antes da entrevista, faga uma exposi¢do geral, a fim de que o repoérter
possa entender claramente o assunto;

6. Tenha certeza de que entendeu perfeitamente a pergunta antes de
respondé-la;

7. Dé respostas curtas, objetivas, que ndo permitam interpretagbes dabias.
Respostas sucintas correm menaos riscos de incorregio que as extensas;

8. Evite expressdes excessivamente técnicas e procure sempre que
possivel, trocar em mitdos;

9. Destaque, durante a entrevista, os pontos fundamentais e chame a
atengdo do jornalista para eles. Ao final, reforce estes pontos para que
subsista a esséncia da entrevista. Além disso, oferega material escrito, com
uma sinopse dos assuntos abordados;

Por fim, deve ser respeitada uma ouira ferramenta do porta-voz, talvez a
mais importante de toda a mensagem. E por meio dela que o plblico recebera a
informagé&o. Assim, na articulagdo da mensagem ¢é preciso levar em conta dois eixos
fundamentais conforme Friedman ensina: “aquilo que vocé quer dizer’ e para
“aquele que vocé quer alcangar”, (FRIEDMAN apud ROSA, 2003, p. 149.)

Segundo a autora Friedman, aquilo que vocé quer dizef, deve ser
trabalhado pelo porta-voz de forma a se “desenhar a moldura” de comunicagéo, ou
seja, o diapasdo, o centro gravitacional, a missdo, o nucleo central de toda a
mensagem, 0 que precisa efetivamente chegar a populagdo. Tera a mensagem,
varias informagbes que sdo em verdade, perfumarias do conteudo, mas a
mensagem principal deve ter um come¢o meio e fim, sendo o pilar de sustentagdo
dos esforgos do agente, pois o porta-voz néb pode esquecer o porqué esta ali e
transmitir a informacdo que efetivamente tem forga para dissipar a .nuvem que

assombra a instituicdo.
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Em segundo plano, mas ndo menos importante, é o publico, nunca se pode
esquecer o principio basico de toda comunicagdo. Comunicag¢do nido é o que vocé
diz, mas o que o outro entende (OGILVRY, apud ROSA, 2003, p. 150), ou seja, se a
informagéo n&o chegar de forma clara, se o ouvinte ndo entender a mensagem, se o
porta-voz n&o foi convincente. Ele ndo se comunicou com seu publico. Ao falar, o
porta-voz conversa com o reporter, mas sua mensagem tem destinatario distinto, o
espectador, a razdo da entrevista, o porqué esta acontecendo aquilo, entdo, o porta-
voz deve ter empatia com o publico, pér-se no lugar do ouvinte, 0 que eles gostariam
de saber, e pergunte sempre: a resposta esta dentro das regras do bomsenso social
dessa comunidade.

O porta-voz deve saber o que é importante e nao perder o foco: ou seja, o
publico. De nada adianta se a mensagem nao contribuir na soma de conhecimentos
sobre o assunto. A populag&o quer que a fala traga significado.

Diante disso, o porta-voz deve repercutir sua fala com base em tudo que
possa ajudar no sentido de demonstrar sua sinceridade, trabalhando sua voz'®, suas
expressoes, falando pausadamente, escolhendo o tom da voz, o estilo, bem como
sua roupa, seu olhar, seu estado de espirito. O emissor tem que saber que tudo tem
significado, € um ser sistémico e complexo, o qual busca harmonizar e focalizar em
uma Unica misséo, a transmisséo da informagéo.

Lembra o publicitario Nizan Guanaes: “a impressdo que guardamos dos
outros ndo nasce apenas do que ouvimos, mas principalmente do que notamos em
nosso interlocutor’. (NIZAN GUANAES, apud ROSA, 2003, p. 151).

Por derradeiro, da mesma forma que uma insercdo comercial na tevé nao
pode ser fruto do acaso ou ndo pode se veiculada antes de uma analise prévia e
minuciosa, a fala do porta-voz deve ter um significado em si mesmo: em seu estilo
de responder, em sua forma de argumentar a fim de produzir resultados para

instituicéo.

'® Todo contato entre funciondrio e cliente, é feito através da linguagem oral. O importante é usa-la
bem: 1) Evitar falar muito depressa ou lento demais; 2) Evitar falar muito alto, ou a ponto de o cliente
néo ouvir; 3) Procure pronunciar bem as palavras, seja objetivo e claro; 4) Atente para a linguagem
utilizada, evite girias; 5) Evite o excesso de intimidade com o cliente, ndo use termos tais como : jéia,
bacana, benzinho. Trabalhe com o nome do cliente e o seu. Diretriz n°. 17 da PMPR, 15 de Nov. de
2001. Diretriz sobre qualidade no atendimento e relagdes humanas na PMPR.



35

Hoje, a sociedade exige porta-vozes cada vez mais profissionais, treinados
: 17 . L pe .
e experientes ', o que pode significar melhores condi¢cbes de defender as causas

das organizagdes, especialmente em situagbes de crise.

70 servigo é produzido e consumido ao mesmo tempo, portanto para obtermos, um servico com
qualidade, nossos recursos humanos devem estar, extremamente bem instruidos, num processo
permanente e continuo. Diretriz n°. 17 da PMPR, 15 de Nov. de 2001. Diretriz sobre qualidade no

atendimento e relagdes humanas na PMPR.
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3 PROCEDIMENTO METODOLOGICOS

3.1 DESCRICAO DA PESQUISA

Foi uma pesquisa bibliografica elaborada a partir de material ja publicado,
se constituido principalmente de livros, artigos e materiais disponibilizados na
Internet, entre autores que trabalharam o tema, comunicagdo de massa, buscando
orientar a monografia de forma qualitativa, descritiva/explicativa.

Para o desenvolvimento da presente monografia foi realizada
preliminarmente uma revisao da literatura sobre o papel da linguagem, a importancia
da comunicagdo, comunicagdo jornalistica, comunicacdo em tempo de crise na
PMPR, estado de choque inicial, o comité de gerenciamento crise (CGC) e por
derradeiro o porta — voz.

Objetiva-se caracterizar a importdncia do tema no contexto atual da
Corporagao e iniciar o estudo para formar a base teérica necessaria para proposta
de um roteiro em gestdo de crise de imagem, padronizando condutas em todo o
Estado Paranaense.

Utilizou-se de um questionario com questdes abertas no qual foi realizada a
coleta de dados junto aos entrevistados. A pesquisa se desenvolveu durante os
meses de margo a agosto do ano de 2009, sendo que o questionario foi direcionado
a oficiais responsaveis pela fung¢do de porta-voz das unidades e/ou, com o0s
responsaveis pela comunicagdo social dos principais Batalhdes do Parana, bem
como a quatro reporteres que atuam no jornalismo da cidade de Maringa.

Foi uma pesquisa descritiva/qualitativa, a qual se elaborou 01(um)
questionario (apéndice a) com 15 (quinze) perguntas subjetivas para os profissionais
da seguranga pulblica e, um outro questionario (apéndice b) com 13 (treze)
perguntas subjetivas para os ancoras dos principais programas jornalisticos da

cidade de Maringa/Pr.
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3.2 PUBLICO-ALVO

O publico-alvo a ser estudado sdo os integrantes da Policia Militar que
atuam na fungdo de porta-voz dos batalhdes da policia militar e os responsaveis do
setor de comunicagéao social, os P/5 da PMPR.

Quanto ao publico externo € compreendido pelos reporteres que séo
ancoras dos principais jornais e programas policiais das emissoras RPC, SBT,
BAND e RIC/TV, da cidade de Maringa.

3.3 AMOSTRA

A amostra, estudada no presente trabalho é constituida de 10 (dez) oficiais e
02 (dois) reporteres da cidade de Maringa.

Apesar do contato e 0 encaminhamento dos questionarios para os 20 BPM
dos Estados do Parana, a despeito de todo esforgco realizado para conseguir as
respostas dos caros colegas de trabalho, das quase 30 questionarios enviados,
apenas 10 retornaram com respostas, fato que deixa alguns questionamentos na
mente do aluno aprendiz. Cabe salientar também a dificuldade em convencer os
profissionais da midia a colaborar com o trabalho. Dois (2) dos repdrteres nao
encaminharam suas respostas mesmo depois de varios contatos por telefone e a
confirmagao de que o fariam.

Por questdo de ética e, conforme solicitagdo de alguns entrevistados, vamos
apenas identificar as OPM por letras e os oficiais como 2° Ten., sem declinar os
nomes dos dez (10) oficiais que responderam a quesitos e de quais batalhdes
pertencem tais oficiais.

Ja por sua vez, com o publico externo, foram programadas entrevistas com
pessoas que atuam como ancoras dos principais canais de televisdo da cidade de
Maringa — Pr, sendo que apenas os reportes da RPC e BAND, responderam aos
quesitos.

Conforme ja dito, foram encaminhados questiondrios as pessoas infra-

relacionadas:
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Senhor Valdir da Costa Vasconcelos. Fungao: repérter e pauteiro do
programa Pinga Fogo na TV da emissora Band;

Senhora Elaine Cristina Guarnieri. Fungdo repérter da RPC, trabalha no
jornalismo na cidade de Maringa/Pr.

3.4 INSTRUMENTO

Utilizou-se como instrumento da pesquisa um questionario auto-aplicavel
com 15 (quinze) perguntas subjetivas para os oficiais e outro com 13 (treze)
perguntas subjetivas para os reporteres. A andlise das informagdes dcorreu em
seguida para a demonstragdo dos resultados obtidos na pesquisa.

Langando-se méo das informacgbes coletadas e estudadas, foram propostas
medidas, que autor entende como a mais viavel, para solugdo do problema de

gerenciamento da crise de imagem.
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4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 ENTREVISTAS

4.1.1 Entrevista com o Publico Interno

Com relagéo as entrevistas realizadas com o publico interno que atuam na
funcdo de porta-voz ou na segdo de comunicagdo social (P/5) das unidades

operacionais, apresentamos a sintese das respostas dos entrevistados:
1.2 Pergunta:

O Sr. concorda que uma maior interagdo com a Midia produziria uma

imagem mais positiva e sélida da Policia Militar?
Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Certamente, quando ha uma aproximagdo com a midia, tende-se a divulgar
as boas ag6es da policia militar. Quando o inverso é verificado, ou seja, quando néo
ocorre um relacionamento amistoso, a tendéncia é de se destacar os pontos

negativos e a criminalidade.
Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :

Em minha opinido dependeria das verdadeiras intengdes da imprensa com o
6rgao Policial, uma vez que qualquer agao policial sera levada para o cunho politico
também, é que muitas vezes fazem comentarios inveridicos sobre a atuacido da PM
em diversas ocorréncias. Desde a falta do preparo policial entre outras situagdes,

fato que gera conseqiiéncias e recaem sobre o governador do Estado.

Resposta do Batalhdo “C”, Posto 2° Ten. :
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Sim, porém ndo de forma que a imprensa se adeqle as nossas realidades,
principalmente os horarios de entrevistas, na hora do almocgo, apds o0 expediente e
nos finais de semana. '

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

Sim, a interagdo entre a PM e os orgdos de imprensa € de essencial
importancia para preservagao e elevacdo do nome da corporagdo, uma vez que com
este contato estabelecido, ha uma maior facilidade de trabalhar com eventuais
problemas decorrentes da agdo policial que porventura venham a ser vinculados por
estes 6rgaos midiaticos.

Resposta do Batalhao “E”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhao “F”, Posto 2° Ten. :

Desde que realizada de maneira séria e profissional sem duvidas.

Resposta do Batalhdo “G”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Sim, concordo, todavia a Corporagao deveria criar mecanismos para que o
sensacionalismo muitas vezes explorado por alguns 6rgdos de imprensa fosse

sanado, uma vez que a imagem da Corporagéo é deturpada pela propria imprensa

que, em muitas vezes, se furta em buscar na Corporagéo informagdes concretas e
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reais sobre diversos acontecimentos, ou seja, as noticias negativas contra a
Corporagdo vendem muito mais, por isso é dado mais importdncia do que as

positivas. Mas um bom relacionamento pode minimizar esse quadro.

02.2 Pergunta:

Supondo ser o sexo, o esporte e o crime, assuntos polarizadores de
interesse das camadas mais simples da populagdo quanto a vendagem de jornais,
isso poderia fragmentar a realidade da consciéncia coletiva?

Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

N&o s6 poderia como efetivamente distorce a realidade. Hoje em dia as
pessoas recebem as noticias prontas, acabadas, com a opinido da midia embutida.
Para quase 100% dessas pessoas aquelas informagbes que serdo explanadas
refletem em plenitude a realidade dos acontecimentos. Poucos param para pensar e

refletir, para formar sua propria opinido. E causa desses fatores que hoje se cria

uma imagem distorcida da propria policia e demais 6rgéos publicos

Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :

Em minha opinido nao, devido a populagdo nao importando a camada social

ter um alto interesse pelas informagdes dos crimes ocorridos.

Resposta do Batalhdo “C”, Posto 2° Ten. :

N&o, pois na regido os programas policiais com maior audiéncia sé&o

aqueles que mostram cadaveres e outras cenas “sanguinarias”.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

Sim, por tratar de assuntos de interesse de grande parcela da populagéo,

muitas vezes a maneira como as informacdes sdo apresentadas tendem a gerar
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distor¢do da realidade. Apegando-se apenas a questio criminal, percebe-se que por
ser um atrativo a populagdo, alguns 6rgdos de imprensa tendem a explora-lo ao
maximo, muitas vezes causando uma falsa sensagio de inseguranca a esta mesma
populagéo.

Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhdo “F”, Posto 2° Ten. :

Com certeza.

Resposta do Batalhao “G”, Posto 2° Ten. :

Nao, somente demonstra a falta de cultura.

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

Esta pergunta ndo esta muito clara. Como assim fragmentar? Acredito que
estes assuntos sdo os que realmente alcangam um maior interesse da populagao, e
dessa forma unifica a consciéncia, ditando modelos a serem seguidos como se
fossem verdades absolutas e acabam por influenciar e padronizar atitudes.

Resposta do Batalhao “I”, Posto 2° Ten. :

Sim, pois toda informagao fragmentada pode alterar a consciéncia coletiva.

03.2 Pergunta:

No processo de construgao de noticias, ao homogeneizar o conteudo e
padronizar o publico, a Midia cria estereétipos e forma mitos. O Sr. concorda com

esta afirmativa?
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Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Sim, pois a midia visa sempre vender noticias e ter audiéncia, usando de
diversas artimanhas para conseguir isso, muitas vezes manipulando as informagées

da forma que lhe é conveniente.
Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :
Sim, devido a midia ser um 6rgdo formador de opinido.
Resposta do Batalhdo “C”, Posto 2° Ten. :

As vezes, dependendo do 6rgdo de imprensa, a manchete pode variar,
desde assaltante é morto pela policia, como assaltante entra em confronto com a

policia e leva a pior, por exemplo.
Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

Sim, concordo com a afirmativa, ja que a midia tem o poder de formar a
opinido das massas populares e transformar a imagem das pessoas. Se analisarmos
a recente morte de Michel Jackson podemos facilmente notar que tal afirmacgéo é
veridica. Dias antes da sua morte, os érgaos de imprensa divulgavam os
impropérios de sua carreira (como 0s possiveis casos de pedofilia) por meic de
criticas ferozes, no entanto, com seu falecimento, o foco mudou, € os mesmos
orgaos fazem a retomada de sua carreira exaltando o lado positivo. Da mesma
forma , a atuacgdo policial posiciona-se no centro desta gangorra, entre “o heroismo e

o banditismo”.
Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :
Sim.

Resposta do Batalhdo “F”, Posto 2° Ten. :
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Sim.

Resposta do Batalhdo “G”, Posto 2° Ten. :

sim

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

sim

Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Sim, esta é uma verdade, todavia ela ndo é absoluta, tudo depende do
publico que o absorve.

04.2 Pergunta:

Em sua opinido, € possivel que parte da midia, monopolizada por grupos de
interesse, poderia explorar o sentimento do medo para desviar a atengdo de outros
problemas de cunho politico, social ou mesmo econémico.

Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Sim. Sabemos que varios segmentos da midia tém estrito relacionamento

politico, e utilizam o poder.
Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :

Eu ndo colocaria como desviar a atengdo, e sim super enfatizar para os

fatos da seguranca publica.

Resposta do Batalhdao “C”, Posto 2° Ten. :
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N&o.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

Sim, parte da midia tende a chamar atencao para temas especificos como o
da seguranga, com o fim de desviar a atengéo de outros problemas. Muitas vezes a
andlise das noticias de violéncia tende a se restringir ao essencial, ao lugar-comum,
sem, no entanto, explorar o contexto sécio-econdmico em que os fatos se deram.

Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :

Sim. Inclusive para desviar o foco da realidade.

Resposta do Batalhdo “F”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhdo “G”, Posto 2° Ten. :

Naturalmente e ocorre com certa freqiéncia.

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Com certeza, nossa unidade viveu esse tipo de situagcdo quando foi atacada

por uma imprensa totalmente manipulada, gerando panico na populagéo visando

exatamente desviar a atencgao para outros assuntos de cunho politico.

05.2 Pergunta:
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A sensagdo de seguranga advém do que a opinido publica™ vem sentindo
em relagéo a Seguranga Publica. O senhor concorda que pela imprensa a sensagéo

de segurancga pode ser alterada?

Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Pode sim. E o que vemos atualmente é que na maioria das vezes a
sensacdo que se € criada é de “inseguranga”, haja vista que as noticias que
geralmente ddo mais audiéncia sdc as referentes & violéncia e criminalidade. As

pessoas ndo ddo muita atengdo para as boas agdes da policia.

Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :

Com certeza.

Resposta do Batalhdo “C”, Posto 2° Ten. :

Sim, por isso a importancia de divulgar agbes da policia, prisdes,

apreensdes de armas e drogas, entre outros.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

A imprensa tem o poder de alterar a sensagdo da popula¢do em relagao a
Seguranga Pulblica, uma vez que ela detém e pode usar da forma que julgar
necessaria a informacgao. Creio, no entanto, que ndo ha interesse por parte da midia
em alterar este quadro, uma vez que esta é fonte de suas noticias e de suas criticas

mais exaltadas.
Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :

Sim, pode ser alterada. Dependendo da forma como a noticia € manipulada

ela pode causar maior sensagdo ou menor sensacgéo de seguranga.

'® Opinido Publica: é a sintese do julgamento individual acumulado, a respeito de um assunto em
debate. Diretriz n 10 da PMPR, 08 Dez. 2003. Comunicagdo Social.
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Resposta do Batalhao “F”, Posto 2° Ten. :

Discordo do termo “ sensacdo de Seguranga”, Seguranga ou se tem ou nio,
nao se sente seguranga. Mas no sentido da pergunta acredito sim que a imprensa
tem o poder de transformar opinides e fortalecer certas proximidades. Existindo
maior proximidade com a Policia, ocorrera maior seguranga.

Resposta do Batalhdo “G”, Posto 2° Ten. :

Plenamente

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Sim, a imprensa € uma forte formadora de opinido e isso €& possivel
acontecer.

06.2 Pergunta:

O senhor concorda que a primeira noticia do jornal, ou seja, a manchete

sobre um fato criminoso é assimilada pelo leitor como verdade absoluta ?

Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Sim, como ja exposto anteriormente, as pessoas tendem a dar ateng&o para
fatos negativos, violéncia, morte, sangue. As noticias boas, meritérias, acabam

ficando em segundo plano.

Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :
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Sim.

Resposta do Batalhdo “C”, Posto 2° Ten. :
Nao.

Resposta do Batalhdao “D”, Posto 2° Ten. :

Concordo, ja que a manchete, muitas vezes, acompanhada por uma
imagem de impacto tende a gerar no leitor uma idéia de verdade, até porque, alguns
IEéem ou véem apenas a manchete do noticiario, sem muitas vezes se atentar para o
estudo da reportagem como um todo, para finalmente criar seu juizo de valor.

Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :

Na maioria dos casos sim. Hoje, existe uma parcela da populagéo, embora
pequena, com visdo critica para analisar a questao mais pormenorizadamente para
depois criar um juizo de valor, contudo uma grande parcela ja assimila a noticia
como verdade absoluta e inquestionavel.

Resposta do Batalhdo “F”, Posto 2° Ten. :

Sim, na maioria das vezes e sem duvida pela massa social.

Resposta do Batalhdao “G”, Posto 2° Ten. :

Nio, porém influencia de sobremaneira a sensagéo de seguranga.

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Quase que em 100% das vezes
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07.2 Pergunta:
Como o Sr. vé a integragdo da PM com os Orgaos de Comunicacao Social?
Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Em se falando de Policia Militar do Parana, vemos que ha um excelente
relacionamento com a midia em geral. Um fator que auxilia é a existéncia de um
canal do governo do Estado, que facilita na divulgagdo das agdes positivas da
corporacéo.

Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :

Os o6rgéos de imprensa sdo acessiveis quando a noticia e o fato |he

interessar, e que dara uma boa vendagem de jornal e audiéncia na midia.

Resposta do Batalhdo “C”, Posto 2° Ten. :
Boa e sadia, aqui em “...” durante as comemora¢des do aniversario da
PMPR, ¢ tradicdo fazermos o torneio de tiro com a imprensa, agdo esta que

aproxima bastante os lagos com os 6rgéos de imprensa.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

Vejo como uma imagem desgastada e fragil, ponto de fuga quando as
demais noticias estdo em escassez, até porque os problemas referentes a
Seguranga Publica sdo diarios e a menor ou maior exploracdo, fica a cargo dos
6rgaos de Comunicacdo Social.

Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :

Absolutamente necessaria. Na atualidade ainda ha muito que se avangar

neste sentido, porém ja se vé uma grande evolugdo na Corporagéo.
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Resposta do Batalhdo “F”, Posto 2° Ten. :

Essencial para a sobrevivéncia da PMPR.

Resposta do Batalhdo “G”, Posto 2° Ten. :

Ha divergéncia de regides para regites. Nota-se que quanto maior a cidade,
menor é o prestigio da imprensa para com a PM. E quanto menor, a falta de noticias
acaba aproximando os Orgdos de Comunicacido Social com a PM.

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

Vejo positivamente

Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Por parte da Corporagdo a integragdo é positiva e busca a aproximagao,
todavia por parte da imprensa a reciproca nem sempre é verdadeira.

08.2 Pergunta:

Como o senhor se acha, profissionalmente, para bem relacionar-se e

gerenciar uma crise de imagem da Policia Militar?
Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Falando no aspecto pessoal, julgar-me-ia razoavel por ja ter atuado nessa
funcdo de comunicagdo social. Porém, julgo que no geral os policiais sdo pouco
qualificados para se relacionarem com a imprensa, visto que até entdo ndo era dada
tanta importancia para essa area de atuacdo dentro da corporagao. Mas vemos que

as coisas cada vez mais estdo evoluindo e melhorando.

Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :
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Acho-me capacitado devido ter as devidas orientacbes no periodo de
formacao.

Resposta do Batalhdo “C”, Posto 2° Ten. :

Seguro, mas devido a alguma experiéncia nesta area, além de procurar

cursos de oratoria pela escola de governo e cursos locais.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

Nao me considero suficientemente preparado para gerenciar, diante da
midia, uma crise institucional, ja que nossos cursos de formacgdo ndo nds oferecem o
subsidio necessario para lidar com tais problemas. No entanto, pela experiéncia que
a caserna nos proporciona diariamente, alguns pontos poderiam ser contornados, no
entanto, sem o amparo da técnica cientifica adequada (que por sinal, deveria ser
mais enfocada nos cursos de formag&o).

Resposta do Batalhdao “E”, Posto 2° Ten. :

Suficientemente capaz. Os casos mais graves podem requerer uma opiniao
mais apurada, o Porta-voz ndo precisa pensar tudo sozinho, ao realizar um trabalho
de divulgagédo deve comunicar seu Comandante e solicitar esclarecimentos de como
deve ser o vetor direcional para o gerenciamento da crise.

Resposta do Batalhdo “F”, Posto 2° Ten. :

Preparado mas n&o 100 % seguro.

Resposta do Batalhdo “G”, Posto 2° Ten. :

Profissionalmente, ha falta de qualificagdo técnica. Qualificagdo que n3o

ocorre em 2 dias de curso na APMG.

Resposta do Batalhdo “H”", Posto 2° Ten. :
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Acho que a PM deveria treinar melhor os policiais para enfrentar com maior
segurancga essas situagbes, portanto ainda ndo me sinto muito segura em alguns
casos.

Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Creio ser um assunto muito sério e importante. Para se gerenciar uma crise
de imagem n&do depende unica e exclusivamente dos setores competentes da
Organizagédo, em virtude de que na maioria das vezes as crises geradas sdo
oriundas de fatores adversos da Prépria Organizagdo. Creio que tenho condigdes,
desde que haja um bom relacionamento com a imprensa, gerenciar alguns tipos de
crises.

09.2 Pergunta:

O senhor acha importante a fungdao do porta-voz na corporagao policial

militar? Por qué?
Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Extremamente importante. Um bom porta voz define uma boa imagem da

corporagao, e vice-versa.
Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :
Sim, pois & por ela que a populagdo sabera o que de fato ocorreu.
Resposta do Batalhao “C”, Posto 2° Ten. :

Sim, pois este serve de anteparo para o comandante, embora muitas vezes

ndo é competente para responder a certas perguntas ou afirmagdes feitas.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :



53

A funcdo de Porta-voz € extremamente importante, uma vez que e esta
figura representa com suas palavras a instituicdo Policia Militar como um todo, e
qualquer desvio pode resultar em desgaste institucional.

Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :

Absolutamente importante e necessaria. Muitas das grandes Instituicdes e
empresas possuem uma Porta-Voz e isto ndo poderia fugir a regra na Policia Militar.

Resposta do Batalhdo “F”, Posto 2° Ten. :

Sim, visto que o desgaste do comandante pose ser algo muito mais grave.

Resposta do Batalhdo “G”, Posto 2° Ten. :

Sim, pois é ele quem representa a instituicdo. Porém, ele deve ser utilizado
em todos os momentos, e ndo somente nos momentos de crise. Exemplificando,
quando ha uma noticia positiva, aparece o comandante, mas quando € uma situagao
complicada aparece o porta-voz. Ndo concordo com isso, pois isto € uma forma de
desvalorizar o profissional.

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

Sim, pois preserva a imagem do comandante Geral, ou de OPM, além do

mais, o porta-voz estara sempre preparado para as mais variadas situagoes.
Resposta do Batalhao “I”, Posto 2° Ten. :
Sim, muito importante em virtude de que nem sempre 0 comandante pode

expor sua imagem, existem situagbes e momentos em que a presenga do porta-voz

€ mais salutar.
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10.2 Pergunta:

No tocante ao gerenciamento de uma crise, decorrente de uma ocorréncia
polémica, o Sr. acha que se a Policia Militar antééipadamente, informasse a Midia,
por meio de um porta-voz qualificado, conhecedor de ferramentas de midia training™®
e doutrinariamente orientado obteria um grau maior de confiabilidade da opinido
publica e melhores resultados?

Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Com certeza. Independentemente da gravidade da crise, um bom porta-voz
tem a oportunidade de transmitir & imprensa e a populagdo confiabilidade, indicando
que a corporagdo tem ferramentas e profissionais capacitados para contornar
qualquer crise.

Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :

Nao, pois da mesma forma a midia focalizaria em algum desvio ou até erro
policial.

Resposta do Batalhdo “C”, Pcsto 2° Ten. :
Sim, em “...” temos uma relagdo com os telefones de todos os érgdos de
imprensa locais (jornais, radios e tvs), a qual, quando acontece uma prisdo ou

ocorréncia de vulto, sdo acionados para dar cobertura dos fatos.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

* Midia Training se caracteriza por um treinamento empresarial, no qual um grupo ou até mesmo um
so profissional se prepara para saber como se portar e lidar com a imprensa. Com isso, as
organizacbes estardo aptas a lidar de maneira correta com a midia, fazendo com que ela se torne
uma aliada da empresa na divulgacdo de suas atividades. Ndo se frata apenas de um treinamento,
mas sim de um trabalho permanente de aperfeigopamento para tornar o atendimento & midia uma
oportunidade para divulgar de forma clara, o conceito e as atividades da organizagéo.

Site FILOSO,Leonardo. Media Training - Tratando a imprensa como uma aliada. Disponivel em
<http://relacionamentorp.blogspot.com/2008/05/media-training-uma-importante.htmi>. Acessado em
26.10.2009.
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Depende do caso. Alguns casos de crise necessitam de um resguardo das
informagbes para sua solugdo adequada. No entanto, em casos em que a
informacdo possa ser compartilhada, a figura do porta-voz é essencial para a

geragdo da confiabilidade no servigo policial.

Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhdao “F”, Posto 2° Ten. :

Sim. Muitas vezes o0 que a imprensa necessita € de respostas, que se bem
dadas e de forma correta podem contornar a situagao e trazer a populagéo para o
nosso lado. Mas se deve tomar cuidado com a parte politica da situagao.

Resposta do Batalhdo “G”, Posto 2° Ten. :

Sim, mas ndo acredito em respostas prontas como: sera aberto um inquérito
ou o PM ja foi afastado. Este padrao de resposta é utilizado até quando a PM age
corretamente. Acredito ser necessario inverter as posi¢oes, de forma que a PM pare
de se defender e comece, em meio a uma ocorréncia polémica quando agiu
corretamente, a expor a realidade e dizer que é desta forma que a PM age e vai
continuar agindo.

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

Com toda certeza.

Resposta do Batalhdo “i”, Posto 2° Ten. :

Bem, isso é possivel sim
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11.2 Pergunta:

Como o Sr. descreveria o perfil ideal de um porta-voz para a Policia Militar

do Estado de Parana?

Resposta do Batalhdao “A”, Posto 2° Ten. :

Tem que ser uma pessoa comunicativa, confiavel, esforgada, e que tenha

facilidade para se relacionar com pessoas civis.

Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :

Um Policial Militar qualificado e com curso na area de relagdes publicas.

Resposta do Batalhao “C”, Posto 2° Ten. :

Boa postura, educado, comunicativo, “desenrolado” e acima de tudo néo ter
medo de falar em publico e saber falar de improviso, ou seja, “de supetao”.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

O porta-voz deve ter dinamismo, capacidade de comunicagcdo e de
relacionamento com o publico, com o treinamento e capacidade adequados e
compativeis para o exercicio de sua fungéao.

Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :

Com conhecimento da atividade policial-militar, com capacidade de difundir

e vender bem uma idéia.

Resposta do Batalhao “F”, Posto 2° Ten. :
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Pessoa calma, serena, com grande capacidade de comunicacdo, raciocinio
rapido, disposto a se queimar pela PMPR, mesmo sabendo que muitas vezes é a
parte politica que estara contra.

Resposta do Batalhao “G”, Posto 2° Ten. :

Pessoa calma, com boa aparéncia, comunicativa e preferencialmente com

experiéncia de caserna.
Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

Boa desenvoltura para falar em publico, desinibido, articulado, bem

relacionado com a imprensa.

Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Um profissional bem relacionado, treinado, com boa apresentacao pessoal,
boa entonagdo de voz, conhecedor das normas, diretrizes, técnicas e taticas
policiais.

12.2 Pergunta:

Para o senhor, este porta-voz deve ser um policial militar preparado ou um

profissional contratado para trabalhar junto a corporacéo?

Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Preferencialmente deve ser um oficial, haja vista que ele ira dispor de todo o
conhecimento técnico da profissdo policial militar num momento em que for

indagado das situagdes referentes a profissio.

Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :
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Policial Militar preparado.

Resposta do Batalhdo “C”, Posto 2° Ten. :

Como o que sera falado é em relagdo a nossos servigos, acho que deve ser
um policial, pois por mais que existam funcionarios civis, inclusive aqui tenho um
estagiaria, ndo ha formas de cobrar certas posturas. Além de que muitas vezes ao
se investir em um civil, este pode procurar uma coisa melhor posteriormente, entdo é
melhor investir em um policial que ja tenha este perfil.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

Sim, o porta-voz deve ser um policial militar, ja que representara a imagem
institucional. No entanto, a presenca de um profissional civil qualificado tende a
aumentar a capacidade da solugdo dos problemas, uma vez que ele possui 0s
conhecimentos especificos de sua area e podera aplica-lo aos casos concretos,
além de possuir uma visdo mais aberta em relacido a atuagdo policial (uma vez que
mesmo convivendo no ambiente da caserna, ndo é um policial militar).

Resposta do Batalhdao “E”, Posto 2° Ten. :

Necessariamente um Policial Militar bem preparado.

Resposta do Batalhdo “F”, Posto 2° Ten. :

Deve ser um policial militar, visto que independente da qualidade do
profissional contratado, sempre lhe faltara o dever maior para com a comunidade e
para com a patria.

Resposta do Batalhdo “G”, Posto 2° Ten. :

Um policial militar

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :
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Um policial militar preparado

Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Ambos, pois desde ja demonstraria um elevado grau de integracéo e boas
relagbes e, se fosse somente um policial militar acabaria dando a idéia de
corporativismo.

13.2 Pergunta:

Em sua opinido, a corporacdo dispensa a atengdo necessaria sobre a

atuacéo do porta-voz.
Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Atualmente vejo que ndo dispensa toda a atencdo necessaria, mas

dispensa muito além do que anos atras, e cada vez tem evoluido mais.
Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :

Nao, na maioria das vezes a relagbes publicas ndo se tem o devido preparo

e a devida orientagio.
Resposta do Batalhdo “C”, Posto 2° Ten. :

Ndo, pois ndo sdo oferecidos cursos especificos, como de oratoria,
expressdo corporal, cerimonial e também a falta de recursos quanto a propria
divulgagdo da PMPR, como banners e folderes. Quando precisamos desses
materiais temos que correr atras de patrocinios ou mendigar para as empresas

fabricantes.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :
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Nao, muitos ndo tém a devida orientagao para o exercicio de sua fungao.

Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhdo “F”, Posto 2° Ten. :

Nao.

Resposta do Batalhdo “G”, Posto 2° Ten. :

Nado, pois comega com as qualificacGes para ser porta-voz: 1° Tenente.
Qual o problema de ser um 2° Tenente ou aspirante ou ainda um subtenente????
Seria o tempo de servico? Nao me agrada esta posicao e ainda, sempre que um
oficial & transferido para uma unidade, a sua primeira fungdo é de P5, normalmente
cumulativa com porta-voz. Assim, fica demonstrado que o pensamento da PM5 é
diferente do que ocorre na pratica no interior e capital.

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

N&o.

Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Nao, ainda é uma fungdo renegada a segundo plano

14.2 Pergunta:

Em sua OPM existe porta-voz, em caso positivo, se ele possui experiéncia

no assunto, se foi treinado para a funcdo e ha quanto tempo é policial militar?

Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :
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Atualmente nao possui.

Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :
Sim, treinado no CFO, faz em 3 anos
Resposta do Batalhdo “C”, Posto 2° Ten. :

Temos, porém nao € o P/5, pois sou 2° Tenente. Até semana passada era o

111 » it ”

... e a partir de agora € o “...”, ambos tém mais de 10 anos de policia mas nenhuma
experiéncia no assunto, embora saibam se expressar bem e acostumados com
entrevistas.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

Existe, ndo possui experiéncia no assunto, ndo houve treinamento

especifico para o exercicio da fungdo e é policial militar ha 5 anos.
Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :
Sim. Cerca de 8 anos.
Resposta do Batalhdo “F", Posto 2° Ten. :
Trabalha ha dois anos na fungao, obteve as instrugées na APMG.
Resposta do BatalhZo “G”, Posto 2° Ten. :

Sim, ha o porta-voz. Possui 11 anos de servigo e foi treinado somente na

APMG por 2 dias, o que considero insuficiente.
Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :

N3o.
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Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Sim, possui experiéncia mediana, nao foi treinado e & policial militar ha 24
anos.

15.2 Pergunta:

Na opinido do senhor, o porta-voz com as qualidades citada por vossa
senhoria, poderia transformar-se em um escudo de protegdo para o comandante e
para a corporagao policial?

Resposta do Batalhdo “A”, Posto 2° Ten. :

Com certeza, assim como um porta-voz mal qualificado pode a qualquer

momento “derrubar” um comandante, por mais simples que seja a situagao relatada.

Resposta do Batalhdo “B”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhdo “C”, Posto 2° Ten. :

Sim.

Resposta do Batalhdo “D”, Posto 2° Ten. :

Sim, poderia preservar.

Resposta do Batalhdo “E”, Posto 2° Ten. :

Sim. Preservar a imagem do Comandante como também a imagem da

Unidade Policial Militar em que serve e da Policia Militar do Parana.
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Resposta do Batalhdo “F”, Posto 2° Ten. :
Sem duvidas.

Resposta do Batalhdo “G”, Posto 2° Ten. :
Sim, poderia.

Resposta do Batalhdo “H”, Posto 2° Ten. :
Sim.

Resposta do Batalhdo “I”, Posto 2° Ten. :

Desde que devidamente assessorado, sim poderia
4.1.2 Entrevista com o Publico Externo

Com relagdo as entrevistas realizadas com as pessoas que atuam como
ancoras dos principais jornais dos canais da RPC, RIC TV e BAND da cidade de

Maringa, apresenta a sintese das respostas dos entrevistados:

1.2 Pergunta:

A Sr(a). concorda que uma maior interagcdo com a Midia produziria uma

imagem mais positiva e sélida da Policia Militar?
Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.

A interagdo entre a Policia e a midia é primordial. E a midia quem leva as

noticias, tudo o que esta acontecendo, até a populagdo. E isso pode melhorar ou
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piorar a imagem da corporacdo. Ndo apenas pelo publico alcangado, mas
principalmente a forma como a noticia é conduzida. E por isso que nds, jornalistas,
muitas vezes insistimos para ter uma entrevista de alguém da corporagdo. E
importante que sempre exista alguém para falar pela instituicdo, mesmo que seja pra
dizer que o caso esta sendo investigado, que estdo estudando as possibilidades.

Isso aproxima o publico da Policia.
Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.

Sim. A midia colabora para divulgar o trabalho da PM e ao mesmo tempo
colabora com a troca de informagdes. A Imprensa sempre teve um trabalho
importante no elo entre policia militar e comunidade. Havendo a interagdo, bom
relacionamento, toda a comunidade ganha e principalmente a imagem da Policia
Militar.

2.2 Pergunta:

Supondo ser o sexo, 0 esporte € o crime, assuntos polarizadores de
interesse das camadas mais simples da populagdo quanto a vendagem de jornais,

isso poderia fragmentar a realidade da consciéncia coletiva ?
Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.

Isso varia de acordo com os fatos. No caso da criminalidade, por exemplo, a
violéncia corre o risco de ser banalizada dados os fatos que acontecem com certa
frequéncia. O interesse por determinado assunto muda muito de acordo com classes

sociais e nivel de educagao.
Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.
Acredito que ndo. Nenhum jornal fica restrito na divulgagdo desses trés

assuntos. O interesse pela divulgacdo deste ou daquele fato, varia de acordo com a

realidade de cada regido. Claro que o que predomina nos noticiarios, séo estes trés
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temas. O crime e o esporte hoje, pode se dizer que sdo os assuntos preferidos da

sociedade e ai, ndo sé das camadas mais simples da sociedade.

3.2 Pergunta:

No processo de construgdo de noticias, ao homogeneizar o conteldo e
padronizar o publico, a Midia cria esterettipos e forma mitos. A Sra. concorda com

esta afirmativa ?
Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.

Nao acredito em formagdo de mitos, mas superexposi¢do de determinadas
pessoas nas mais diversas situagdes. Isso pode beneficiar ou ndo a pessoa. E a
imagem dela que esta em jogo. Por isso € tomado um cuidado duplo, principalmente
em relagdo a politicos ou pessoas que demonstram interesse em seguir 0 caminho

da politica. Gente que tenta usar a midia pra conseguir propaganda de graga.
Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.

Sim. O poder da midia é muito grande. Cria mitos e destrui quando faz o
trabalho inverso. Faz parte da histéria mundial, mitos criados pela grande midia
principalmente. O dominio de determinados assuntos também, quem define é a
midia. Exemplos: assunto da crise mundial e gripe A. Os mitos que hoje existem,

estdo na histéria gragas a midia.

4.2 Pergunta:

Em sua opinido, é possivel que parte da midia, monopolizada por grupos de
interesse, poderia explorar o sentimento do medo para desviar a atengao de outros

problemas de cunho politico, social ou mesmo econdémico?

Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.
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Penso que € possivel, mas isso seria um retrocesso. Na TV Globo existe um
trabalho muito grande e de muita responsabilidade em relagéo a ética e ao interesse
publico. Penso que hoje é mais facil serem criadas situagdes fora do ambiente da
midia que acabam propiciando esse tipc de intengdo. Por exemplo, a polémica da
saida ou ndo do Senador José Sarney, em relagdo a discussdo entre a Ministra
Dilma Roussef e a receita federal. A exposicdo da historia de Sarney apagou a
ministra.

Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.
E possivel sim. Todo veiculo de comunicagdo é antes de tudo comercial.
Cabe a este ou aquele abordar assuntos relacionados a temas de interesse

individual. Acredito que ndo totalmente, mas pode acontecer.

5.2 Pergunta:

A sensagdo de seguranga advém do que a opinido publica vem sentindo em
relacdo a Seguranga Publica. A Sr.(a) concorda que pela imprensa a sensagédo de

seguranc¢a pode ser alterada ?
Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.

Pode sim. Mas a intengdo da imprensa que age corretamente é passar a
realidade. Sempre com muito cuidado para nao se criar uma situagao de panico. O
objetivo é poder buscar solugdes para os problemas, sempre ouvindo os dois lados

e propiciando uma melhora na vida das pessoas.
Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.

Sim. Havendo varias ocorréncias da mesma modalidade criminosa e a
imprensa noticiando todos os dias, a sensagéo de inseguranga aumenta. Exemplo:
assaltos contra residéncias, seqliestros e outros. Quando a imprensa informa que a

cidade esta aparentemente tranqila, sem fatos graves, a populagdo se sente mais
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segura, até porque a grande maioria fica sabendo dos crimes, pelo noticiarios

diarios.

6.2 Pergunta:

A Sr.(a) concorda que a primeira noticia do jornal, ou seja, a manchete
sobre um fato criminoso é assimilada pelo leitor como verdade absoluta ?

Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.

Depende de quem publicou esta noticia. Houve uma pesquisa feita pelo
IBOPE no ano passado em que as pessoas respondiam a um questionario aberto e,
por exemplo, em Maringa, as pessoas gostavam da forma “escrachada” como o
programa popular Pinga Fogo mostrava as imagens de um crime, mas sé acreditam
verdadeiramente depois que a TV Globo dava a noticia. Isso tem a ver com
credibilidade.

Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.
Depende do ponto de vista de quem a |é. Vem a interpretagdo de quem esta
lendo a informacgéo. Se for menos esclarecido pode sim interpretar como verdade

incontestavel. Se tiver um grau de estudo mais elevado, ja questiona mais e sempre

ficara com um pé atras.

7.2 Pergunta:

Como a Sr.(a) vé a integracdo da PM com os Orgdos de Comunicagéo

Social?
Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.

Em minha opini&o ainda falta um pouco de integra¢do. As duas instituigbes

trabalhando mais juntas para o bem comum. Muitas vezes algumas informagdes
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deixam de ser passadas e poderiam ser importantes para o melhor desenvolvimento
da comunidade.

Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.

Isso varia de acordo com a regiGo. Em Maringd podemos afirmar que essa
integracdo existe e funciona de forma satisfatéria. O bom entrosamento entre as
partes colaboram para que haja a integragédo total. A reciprocidade é necessaria
para que a PM e os 6rgdos de comunicagao social possam se interagir melhor.

8.2 Pergunta:

A Sr.(a) acha importante a fung¢éo do porta voz na corporagéo? Por qué?

Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.

Sim, sempre. E preciso haver comunicagdo. E quando uma ou duas
pessoas sdo escaladas pra fazer essa funcgdo, facilita o trabalho de todos.
Principalmente na hora de passar as informagdes necessarias.

Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.

Sim. Porque a PM precisa se pronunciar. Seja huma ocorréncia polémica a
qual a corporagao é questionada sobre sua atuagdo ou mesmo num fato comum em
que ha a necessidade de uma posicdo da PM sobre as providéncias que estéo
sendo tomadas em torno do assunto.

9.2 Pergunta:

No tocante ao gerenciamento de uma crise, decorrente de uma ocorréncia

polémica, a Sr.(a) acha que se a Policia Militar antecipadamente, informasse a

Midia, por meio de um porta-voz qualificado, conhecedor de ferramentas de midia
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training e doutrinariamente orientado obteria um grau maior de confiabilidade da
opinido publica e melhores resultados?

Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.

Com toda certeza. O trabalho de um porta-voz (ou assessor de
comunicagéo) € auxiliar o trabalho da imprensa fornecendo dados e informagées
importantes para a divulgacdo dos fatos que sdo de interesse da populagdo. O
destacamento de uma pessoa qualificada para isso faz com que os outros policiais
possam trabalhar de melhor forma no que for preciso enquanto apenas um cuida

das informagdes.
Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.

E importante sempre a PM dar a sua versio. Demonstrar conhecimento da
situagdo, dominio sobre o assunto é fundamental. Sempre procurar ter alguém a
altura para esclarecer, repassar informagdes e comunicar a imprensa sobre a
seqliéncia dos trabalhos (investiga¢do) quando necessario. O importante é nunca

fugir da raia.

10.2 Pergunta:

Como a Sr.(a). descreveria o perfil ideal de um porta-voz para a Policia
Militar do Estado de Parana?

Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.

Ele deve ter um bom relacionamento com a midia, ndo tentar empurrar
informagbes que os jornalistas sabem n&o serem verdadeiras, ndo pode esconder os
fatos (talvez dizer que ndo pode divulgar, mas nunca mentir), saber falar
corretamente, ter uma certa simpatia (isso ajuda a melhorar a imagem da policia
perante o publico) e ser uma pessoa disponivel e bem informada. Além de outros

atributos como saber se comportar diante das cameras de televiséo.
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Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.

Alguém que se comunique bem e que seja de facil relacionamento com a
imprensa principalmente. Tem que usar sempre do bom senso, sabendo atender de
forma a contentar quem o procura. Muitas vezes, para a conclusdo de uma
reportagem ou mesmo na busca de uma informagao que tenha a necessidade da
PM se pronunciar.

11.2 Pergunta:

Para o Sr.(a) este porta-voz deve ser um policial militar preparado ou um
profissional contratado para trabalhar junto a comparagéao?

Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.

Nao existe problema algum em ser um policial, mas & preciso um preparo

antes.

Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.

Um policial militar preparado. Nada impede que o PM faga um curso técnico
voltado a area da comunicagdo. Sendo policial e convivendo todos os dias na
corporagao, ele terd um conhecimento maior quando for falar em nome da PM.

12.2 Pergunta:

Em sua opinido, a corporagdo dispensa a atengdo necessaria sobre a

atuagdo do porta-voz ?

Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.
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Em Maringa, o atual porta-voz trabalha muito bem com a imprensa. Mas ja

houve casos de a pessoa ndo ser a mais indicada para a fungao.
Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.

Sim. No caso de Maringa temos sempre policiais prestativos a frente do

setor de comunicagdo, sempre prestativos a atender as equipes das emissoras de
radio e televisao.

13.2 Pergunta:

Na opinido do Sr.(a), o porta-voz com as qualidades citadas por vossa
senhoria, poderia preservar, no gerenciamento de uma crise de imagem, a figura do
comandante e a imagem da corporagao policial?

Elaine Guarnieri, reporte da RPC/Maringa.

Sim. Além disso, isso permitiia ao comandante cuidar dos assuntos

técnicos relacionados a administragédo da corporacdo e também das ag¢des policiais.
Beija Flor, reporte do Programa Policial Pinga Fogo na TV/Band.
Sim. O porta-voz tendo bom relacionamento com a imprensa e falando em

nome da corporagdo, tendo autonomia para falar em nome do comando, pode sim

livra-lo do desgaste diario ou mesmo quando se trata de uma ocorréncia polémica.
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4.2 PRIMEIRA ANALISE DAS ENTREVISTAS

4.2.1 Publico Interno

Com relagéo as entrevistas realizadas com o publico interno, apresentamos
a primeira analise das respostas apresentadas pelos entrevistados, conforme abaixo
descrito:

1.2 Pergunta:

Com relagdo a esta pergunta verifica-se uma similaridade nas respostas
apresentadas pelos entrevistados, ao afirmarem que realmente é de fundamental
importancia tal aproximagao, contudo alguns fazem observacgdes tais como: devem
ser verdadeiras as intengbes de ambas as partes neste relacionamento, situagéo
que as vezes ndo é, que as partes devem adequar suas realidades em

conformidade com a outra instituicao, que esta relagédo deve ser séria e profissional.

2.2 pergunta:

Pela sintese das respostas apresentadas pelos entrevistados, constata-se
que apenas dois entrevistados ndo concordam que a midia fragmenta a realidade da
consciéncia coletiva, contudo, ou explicar suas razbées percebem argumentos
distintos do que afirmam, ou seja, em sua explicagdes confirma a fragmentagio da
realidade pela imprensa. Nas demais, percebe-se que os oficiais entrevistados
enxergam claramente a distorcao provocéda pela forma generalizada que é
repassada a informagéo. Noticias complexas de seguranca sdo transmitidas pela
imprensa no dia-a-dia, que buscar a universalidade da coletividade dos
telespectadores, falando com médico a operarios de chao de fabrica, com
vocabulario popular em curto lapso, a qual, ndo conseguir envolver todos os

aspectos necessarios da compreensdo sistematica e complexa da realidade
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contextualizada.

3.2 Pergunta:

Na questdo do processo de construgdo de noticias, as respostas foram
undnimes no sentido de que realmente a midia pode e forma opinides e que busca a
padronizag&o criando estereétipos dos mais diversos e inclusive em relagéo a nossa
instituicdo. Fato muito importante que deve ser levado em consideragédo quando do
trato de uma situagéo de crise de imagem, pois o comandante deve trabalhar com
esta nogdo e ndo ser ingénuo acreditando na pura e simples boa fé de parte da
imprensa que de posse de alguma informagdo pode trabalhar com outras intengdes

sendo a de unicamente informar a populagao.

4.2 Pergunta:

Com relagéo ao poder da midia em canalizar determinado assunto com a
unica fungdo de desviar o foco, nossos entrevistados foram firmes em afirmar que
isto acontece, tendo apenas um entrevistado que negou tal afirmagédo. Contudo nao
argumentou e nem fundamentou sua opinido o que infelizmente deixa uma lacuna,
pois nao existem argumentos contrarios para serem analisados neste trabalho.
Porém, partindo deste pressuposto, o porta-voz e o comandante devem ficar atentos
para nao ver assuntos de sua responsabilidade sendo articulados pelos redatores ou
responsaveis da midia no sentido de acobertar pautas ou tirar do foco, temas

polémicos e que tenham interesse outros.

ba pergunté:

Em se tratando da sensagao de seguranga ser alterada pela imprensa, os
entrevistados foram unanimes em afirmar que a imprensa tem o poder de alterar a
sensagdo da populagdo em relagdo a Seguranga Publica, uma vez que ela possui o

conhecimento e pode usar da forma que julgar necessaria a informacdo. Fato
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bastante relevante no sentido de provar que realmente os comandantes das
unidades policiais devem investir na divulgagdo das informagbes positivas que
podem somar créditos no sentimento de ségurahga da populagdo. O porta-voz deve
estar atento a noticiarios para identificar e neutralizar situagdes diversas e alheias a
sua comunidade local que possa aumentar a sensacdo de inseguranca da
comunidade. Percebe-se que é comum 6rgdos de imprensa, quando ndo tém
matérias locais, buscam rechear seus tabldides ou espagos com noticias de outra
cidade, fato normalmente chocante que causa na populagéo local, um sentimento

ainda maior de que o mundo esta em situagdo mais complicada do se imaginava.

6.2 Pergunta:

No que diz respeito as chamadas na primeira pagina do jornal e o fato de tal
instrumento ter um poder de influenciar a opinido publica, dois entrevistados
destoaram dos demais, ou seja, ndo concordando com a afirmacgao, contudo um dos
entrevistados que nega, ao argumentar sua posi¢cdo, demonstra razdes em sentido
contrario, acaba por delimitar que a primeira informagdo que chega é a que fica.
Quantos aos demais entrevistados, confirmam que a manchete tem poder de
influenciar a populagdo. E afirmam mais, que a midia trabalha tal ferramenta em
partilha com outras técnicas, a qual, invariavelmente conjuga fortes informagdes,
com palavra de impacto, acompanhadas por uma imagem que choca. Fato que
tende a gerar no leitor uma idéia de verdade sobre o assunto tratado.

7.2 Pergunta:

Com relagdo a integragdo da PM com os Orgdos de Comunicagdo Social,
as respostas foram no sentido de que esta afinidade é boa variando muito de regiéo
a regido, contudo nos grandes centro urbano a tendéncia € estar um pouco mais
desgasta do que nas pequenas cidades do interior, segundo um dos entrevistados.
Na seqliéncia dos entrevistados, existe uma alternancia nas suas declaragdes que
parte das seguintes afirmagdes: “que os contatos com a imprensa em geral € bom”,

“sadia”, “absolutamente necessaria’ e “essencial para a sobrevivéncia da PMPR”.
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Fica claro que existe a necessidade de se relacionar com a midia de forma saudavel
e responsavel. '

8.2 Pergunta:

Na busca de conhecer melhor os profissionais que diariamente labutam na
area de comunicagédo social da PMPR, foi perguntado. Como o senhor se acha,
profissionalmente, para bem relacionar-se e gerenciar uma crise de imagem da
Policia Militar. As respostas transitaram do pouco qualificado, com confianga em sua
experiéncia e formagéo a suficientemente capacitado. Contudo, percebe-se que a
maioria descreve a necessidade de uma formacgdo mais apurada neste campo de
atuagdo. Aqui, cabe uma observagéo importante, foram muitos que demonstraram
pouco ou nenhum conhecimento da cultura ou doutrina de gerenciamento de crise
de imagem, fato importante e infelizmente lamentavel, isto se percebe pelas
respostas colocadas por alguns dos entrevistados, ainda, outros sequer
empenharam em responder as perguntas formuladas, limitando apenas a dizer sim
ou ndo. Pior que isto, varios profissionais que trabalham neste setor, ndo se
dignaram a responder a nenhuma das perguntas, apesar de terem sido contatados
mais de uma vez, fato que demonstra certo desleixo ou faita de interesse em
melhorar ou discutir o assunto pautado. O que ndo deixa de ser um sinal de que algo
nao esta certo neste campo tdo importante da comunicagao social da PMPR, a qual,
implora por profissionais comprometidos, atentos, ativos, empenhados e amantes da
causa em beneficio da instituicdo. Imagine, pois se o militar ndo discute o tema,
dentro da caserna e de forma académica, sera que esse profissional tera forca para
defender a policia e seus colegas de profissdo diante de um turbilhdo, no momento

em que uma crise de imagem aflora e necessitam de um gestor da crise de imagem.

9.2 Pergunta:

No quesito que busca perceber dos entrevistados quais as importancias
atribuidas a fungdo do porta-voz na corporagdo policial militar, obtiveram-se as

LI TP 4

seguintes respostas: “Extremamente importante”, “é pela imprensa que a populagéo
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saberd o que de fato ocorreu”, “este serve de anteparo para o comandante”,
“absolutamente importante e necessaria”, “preserva a imagem do comandante
Geral, ou de OPM".

As respostas deixam bastante claro o que pensam as pessoas que
trabalham na comunicagéo social da PMPR sobre a importancia e a necessidade de
existir um porta-voz para preservar a figura do comandante ou da prépria PMPR. Os
entrevistados foram unanimes em afirmar a importancia e a necessidade de existir

um porta-voz que faga o elo entre a corporagao e a midia de forma geral.

10.2 Pergunta:

Perguntado aos entrevistados sobre sua opinido quanto ao gerenciamento
de uma crise, decorrente de uma ocorréncia polémica, se a Policia Militar
antecipadamente, informasse a midia, por meio de um porta-voz qualificado,
conhecedor de ferramentas de midia training e doutrinariamente orientado obteria
um grau maior de confiabilidade da opinido publica e melhores resultados. As
respostas foram que sim, que muitas vezes, independentemente da gravidade da
crise, um bom porta-voz tem a oportunidade de transmitir & imprensa e a populagéo
confiabilidade e a seriedade da instituicdo, porém, alertam dois entrevistados sobre
a pratica de uma imprensa menos comprometida com a verdade, que pode desviar o
foco para satisfazer outros interesses que passam do ganho de capital ou interesse
politico.

Neste aspecto cabe salientar que a doutrina empenha horas e mais horas
no sentido de afirmar que um profissional qualificado faz a diferengca e pode,
conforme o caso, transformar uma crise de imagem em uma oportunidade de ganho
de credibilidade e confianga da instituicdo que atua de forma transparente, sincera e
imparcial apurando e responsabilizando os responsaveis pelo desvio da conduta. No
final do trabalho, foi juntado um estudo de caso, da Natura, que afirma tal assertiva e
comprova a tese levantada por muitos sobre a possibilidade de ganhar apesar de
estar a empresa ou instituicdo em momentos delicados ou por ndo dizer passando

pelos piores momentos de suas vidas.
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11.2 Pergunta:

Foi solicitado aos entrevistados para descrever o perfil ideal, em suas
opinides, do porta-voz para a Policia Militar, sendo que os adjetivos foram: “pessoa
comunicativa, confiavel, esforcada, e que tenha facilidade para se relacionar com
pessoas civis’, “um Policial Militar qualificado e com curso na area de relagées
publicas”®, “boa postura, educado”, “desenrolado” e acima de tudo ndo ter medo de
falar em publico e saber falar de improviso, ou seja, “de supetdo”, “dinamismo”,
“conhecimento da atividade policial militar, com capacidade de difundir e vender bem
uma idéia”, “pessoa calma, serena”’ “disposto a se queimar pela PMPR”, “boa

aparéncia”, “articulado, bem relacionado com a imprensa” e “boa entonacgio de voz,

conhecedor das normas, diretrizes, técnicas e taticas policiais”.

12.2 Pergunta:

Perguntado o que seria melhor para a corporagdo, um policial militar como
porta-voz ou um profissional de comunicagéo social contratado. As respostas foram
que absolutamente o melhor para a corporagdo € o emprego de um policial militar
que tenha interesse e capacidade na area de comunicagéo. Contudo, chama a
atencdo o comentario de um dos entrevistados quanto a emprego de um profissional
de comunicagdo como auxiliar do porta-voz, para ajudar no trabalho, fato que
encontra fundamento na doutrina dominante sobre gerenciamento de crise de

imagem, e que deve ser levado em consideragao.

13.2 Pergunta:

Questionado sobre a atengdo dispensada a figura do porta-voz dentro da
instituicdo policial militar as respostas transitaram no seguinte sentido: “atualmente
vejo que ndo dispensa toda a atengd@o necessaria”, “Ndo, na maioria das vezes a
relagcdes publicas ndo tem o devido prepard e a devida orientagao”, “Nao, pois ndo
sao oferecidos cursos especiﬁcbs, como de oratoria, expressao corporal, cerimonial

e também a falta de recursos quanto a prépria divulgagdo da PMPR” “ndo, muitos
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n&o tém a devida orientacéo para o exercicio de sua fungdo” e por fim um desabafo
do oficial que disse que: “sempre que um oficial é transferido para uma unidade, a
sua primeira fungédo é de P5, normalmente cumulativa com porta-voz”. Assim, fica
demonstrado que o pensamento da PM/5 é diferente do que ocorre na pratica junto
as unidades de area, pois pelas respostas a Policia Militar ndo estéa preparando seus
efetivo, nem criando condigdes de trabalho para tal, pois se percebe um sentimento
unanime nos porta-vozes de negatividade quanto ao exercicio da fungdo. Fato

preocupante e que deve ser tratada internamente.

14.2 Pergunta:

Perguntado em que condigdo se encontra a unidade do entrevistado quanto
a existéncia e a qualidade profissional do encarregado de .falar pela instituigdo.
Foram surpreendentes as respostas, pois em duas unidades n&o ha porta-voz, e as
demais, existe o porta-voz, contudo sem curso especifico na area: nido houve
nenhuma unidade em que o policial fosse formado na area de comunicagédo ou com
um curso de especializacdo fato que demonstra a verdadeira situagido da corporagéo
e a importancia dispensada para o assunto.

N&o estamos afirmando que somente o profissional formado na area de
comunicag&o social tem capacidade de exercer a fungdo de porta-voz, contudo é
pacifico o entendimento que existe a necessidade de qualificagao/especializagido do
policial no sentido de estar a cada momento aperfeicoando seu trabalho e obtendo
melhores resultados, fato que é notério em qualquer campo do saber. Em
conseqiiéncia disto e, aliado as resposta anteriores, da para concluir que existe um
abismo entre o discurso e a pratica institucional, a qual, ndo esta colocando tempo e
investimento necessarios, no sentido de aprimorar tal classe de profissionais da

corporagao.

15.2 Pergunta:

Foi perguntado o objeto deste trabalho, ou seja, o porta-voz poderia

transformam-se em um escudo de prote¢édo para o comandante e para a corporagao
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policial em uma situagdo de crise de imagem e as respostas foram unanimes em
afirmar que sim, que o porta-voz € um escudo e que tanto pode como também o
contrario é verdadéiro, ou seja, um locutor mal qualificado, sem conhecimento
minimo pode, a qualquer momento, “derrubar” um comandante e, comprometer todo
um trabalho arduo de uma corporagdo centenaria como a nossa, por mais simples
que seja a situacédo relatada.

Os entrevistados nao tiveram dlvidas quanto a questdo argumentando de
forma consciente e firme que o porta-voz é sim uma ferramenta importante no
sentido de evitar desgaste dos policias, dos oficiais, do comandante e da propria

corporacgao militar.

4.2.2 Publico Externo

Com relagdo as entrevistas realizadas com o publico externo, apresentamos
a primeira andlise das respostas apresentadas pelos entrevistados, conforme abaixo

descrito:

1.2 Pergunta:

O Sr.(a) concorda que uma maior interagdo com a Midia produziria uma

imagem mais positiva e solida da Policia. Militar?

O dois entrevistados foram undnimes em afirmar que deve existir uma
aproximac&o entre a midia e as corporagoes, que o resultado desta interagéo sera
um ganho tanto para as instifuic;c")es militares como para a sociedade de um modo
geral. Alerta uma das entrevistas que até mesmo quando ndo existe uma resposta

positiva, esta deve acontecer para que ocorra a transparéncia na informagao.
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2.2 Pergunta:

Supondo ser o sexo, o esporte e o crime, assuntos polarizadores de
interesse das camadas mais simples da populagdo quanto a vendagem de jornais,

isso poderia fragmentar a realidade da consciéncia coletiva?

Os entrevistados tentaram esquivar-se da resposta, argumentando em
sentido contrario & afirmagdo da questdo, contudo, analisando as respostas
percebe-se que se contradizem no tema. Ficando evidenciado que a midia pode

fragmentar a realidade da consciéncia coletiva.

3.2 Pergunta:

No processo de construgde de noticias, ao homogeneizar o conteudo e
padronizar o publico, a Midia cria estere6tipos e forma mitos. O Sr.(a) concorda com

esta afirmativa?

Apenas um dos participantes respondeu a questdo de maneira positiva,
atribuindo poderes no sentido de que a midia pode e faz mitos definidos situagdes e
realidades da sociedade, ja a outra repérter ndo concorda que a midia cria mitos,
contudo divaga no processo de formacgao de lideres, que aproveitando do espago,

langa mao das ferramentas da comunicagdo de massa para proveito préprio.

4.2 Pergunta:

Em sua opinido, é possivel que parte da midia, monopolizada por grupos de
interesse, poderia explorar o sentimento do medo para desviar a aten¢do de outros

problemas de cunho politico, social ou mesmo econdmico.

As respostas foram que sim, a midia pode desviar a aten¢do das pessoas
ou criar o interesse no assunto, inclusive uma das entrevistadas citou um exemplo

em que a midia por interesse proprio elencou o que seria mais importante para a
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sociedade e passou a dar prioridade de informagdo. Também muito bem lembrado

por um dos reporteres € o fato de ser uma empresa que visa antes de tudo o lucro.

5.2 Pergunta:

A sensacgéo de seguranga advém do que a opinido publica vem sentindo em
relagdo a Seguranca Publica. C senhor(a) concorda que através da imprensa a
sensagao de seguranca pode ser alterada ?

Sim, a imprensa pode alterar a sensagdo de seguranga da populagio, este
é o entendimento dos entrevistados. Contudo, afirmam que isto deve ser levado de

forma ética, pois o objetivo maior da imprensa é o bem-estar da populagdo.

6.2 Pergunta:

O senhor(a) concorda que a primeira noticia do jornal, ou seja, a manchete

sobre um fato criminoso € assimilada pelo leitor como verdade absoluta ?

Perguntado se concorda que a primeira noticia do jornal, ou seja, a
manchete sobre um fato criminoso é assimilada pelo leitor como verdade absoluta?
Os entrevistados foram unanimes em afirmar que deve existir credibilidade na
informacao e que esta credibilidade tem a forga de formar a opinido dos leitores ou

telespectadores.

7.2 Pergunta:

Como o Sr.(a) vé a integragdo da PM com os Orgdos de Comunicagdo

Social?

Quanto a integracdo da PM com os Orgdos de Comunicagdo Social, na

visdo de uma das entrevistadas e preciso mais integracdo, ja para o outro, em
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Maringa existe uma boa conexdo. Entretanto, fato que nao é realidade geral do
Estado.

8.2 Pergunta:

O senhor(a) acha importante a fungcdo do porta voz na corporagiao? Por
qué?

Com relagdo a importéncia da funcdo do porta-voz na corporagdo os
participantes se manifestaram no sentido de ser extremamente importante e de

fundamental necessidade a existéncia do porta-voz da Policia Militar.

9.2 Pergunta:

No tocante ao gerenciamento de uma crise, decorrente de uma ocorréncia
polémica, o Sr. acha que se a Policia Militar antecipadamente, informasse a Midia,
por meio de um porta-voz qualificado, conhecedor de ferramentas de midia training e
doutrinariamente orientado obteria um grau maior de confiabilidade da opinido

publica e melhores resultados?

Sobre o gerenciamento de uma crise, e a gestdo por um profissional
qualificado, conhecedor de ferramentas de midia training e doutrinariamente
orientado obteria melhores resultados na condugdo dos trabalhos. Para os
participantes sim, ndo existindo qualquer duvida quanto a este item, afirmam que
deve haver um profissional para tal missdo, sendo a maneira mais adequada para a

conduc¢ao dos trabalhos.

10.2 Pergunta:

Como o Sr.(a) descreveria o perfil ideal de um porta-voz para a Policia

Militar do Estado de Parana?
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O perfil ideal de um porta-voz para a Policia Militar do Estado de Parana na

visdo dos participantes é “bom interlocutor”, que se relacione bem com a midia, ser

verdadeiro e ético em seu trabalho e estar sempre a disposicao.

11.2 Pergunta:

Para o senhor(a) este porta-voz deve ser um policial militar preparado ou

um profissional contratado para trabalhar junto a comparagao?

O porta-voz da PMPR, segundo os entrevistados, deve ser um policial
militar devidamente qualificado e treinado na fungao.

12.2 Pergunta:

Em sua opinido, a corporagdo dispensa a atengdo necessaria sobre a
atuagéo do porta-voz.

A corporacdo, as vezes, peca em escolher um ou outro funcionario que
atuara nas fungdes de p/5. Fato que concorre para gerar problemas no
relacionamento com a midia.

13.2 Pergunta:

Na opiniao do senhor(a), o porta-voz com as qualidades citada por vossa
senhoria, poderia preservar, no gerenciamento de uma crise de imagem, a figura do

comandante e da corporagéo policial?

Para os entrevistados o porta-voz, pode e preserva, no gerenciamento de
uma crise de imagem ou no dia-a-dia, a figura do comandante e a imagem da

corporagao policial, evitando desgastes e facilitando a condugdo dos trabalhos.
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4.3 DISCUTINDO O TEMA, CRISE DE IMAGEM, COM ALICERCE NAS
ENTREVISTAS E NA DOUTRINA DOMINANTE

Seguindo os ensinamentos de Jorge Duarte (2003), nenhuma empresa ou
instituigdo, por mais sélida, admiravel e moderna que seja, esta livre & crise de
imagem. O gerenciamento desta situagdo, principio basico da administragéo,
permanecer esquecido por muitas organizagdes, empresas € principalmente pelas
policias militares brasileiras. Ndo importa a magnitude da crise. Sejam estes
colapsos devastadores, ou ndo, que chegam de surpresa ou que, quando n&o
destroem tudo, s6 ndo o faz, a custa de muito dinheiro e trabalho.

Assim, temos que ter a nogdo de que as simples e rotineiras crises, por
menores que sejam e, geralmente aparecem de fatos irrelevantes em sua dimenséo,
podem ter resultados complicados e comprometedores para a boa imagem da
instituicdo. Situacdes distintas em sua génese, igualmente perigosas, as quais
devem ser bem gerenciadas para ndo estragar anos de labuta de uma organizagio
inteira.

Portanto, as corporagdes policiais precisam amadurecer procedimentos com
vista a identificar, diagnosticar e solucionar os acontecimentos ou noticiais que
podem ser tdo impactantes a ponto desgastar a imagem de uma instituigdo. Duarte
(2003, p. 363) citando Lopes (2000, p. 67) afirma que “qualquer coisa negativa que
escape ao controle da empresa e ganhe visibilidade” tem potencial para criar uma
crise. Continua Duarte (2003) citando agora Mitroff (2000, p. 33), “uma crise € algo
que nao pode ser completamente contido dentro das paredes de uma organizagao”.
Dependendo da extensdo, uma matéria pode desencadear um processo
desgastante de divulgacdo e exposicdo, que acaba por comprometer e ameacgar as
estruturas corporativas sélidas e tradicionais.

Contudo, se ndo inevitaveis, ndo significam sempre uma catastrofe. A
maioria das crises de imagem, se bem gerenciadas, podem ser superadas. Mesmo a
ocorréncia ou divulgagdo de problemas graves ndo caracteriza, obrigatoriamente,
uma crise de imagem. Existem principios, normas de condutas, agdes pro-ativas e
procedimentos que poderdo reverter situagdes criticas e dificeis em beneficios da

instituicao.
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O poder natural de fiscalizagdo da midia pode desencadear pequenas ou
grandes crises de imagens, a diferenca esta em quem se preparou ou nio para as
situagdes.

A primeira ligdo é prevenir, afirma Duarte (2003, p.387), devendo ter a
instituicdo uma relagdo transparente, segura, ética e responsavel, conceitos que
podem amenizar o problema. Também as corporagées devem trabalhar de forma
pro-ativa, estabelecendo uma agenda positiva de servigos a comunidade.

Um terrivel erro para a imagem da instituicdo e a sensagao que os gestores
estéo perdidos no que fazem, (ROSA, 2004, p. 138).

As policias devem estabelecer planos com objetivos e metas claras,
realizando assim trabalhos visando alcangar seus ideais. Devendo demonstrar uma
linha légica e coerente no sentido de reduzir os indices de criminalidade e violéncia.

Atualmente, nas Policias Militares, existem distor¢cbes desta visdo, ou seja,
a midia procura ditar as regras e a linha a ser seguida, a qual, acontecendo um fato,
ou uma série de crimes da mesma natureza, a policia ao ser procurada pelos meios
de comunicagbes, langa este ou aquele programa ou operagdo para sanar O
problema. Procedimento que se transforma em um antitérmico sem maiores
resultados para a seguranga publica.

Independente de todo trabalho pautado em uma boa agenda positiva,
podem acontecer fatos, boatos ou situagdes que ganham o clamor publico
transformando-se em grandes crises de imagem. Neste aspecto, aparece a segunda
licdo, que Duarte chama atencédo no sentido de criar um comité de crise que podera
sinalizar os pontos vuineraveis da instituicdo e, com isto, definir objetivos,
estratégias e taticas para o enfrentamento das crises.

Este comité deve ser dindmico e incluir funcionarios chaves da corporagéo
nos sentido de dar pronta resposta a situagdo emergencial. Segundo Duarte (2000,
p.374), “a estrutura desse comité pode variar, mas geralmente incluem o presidente,
o departamento juridico, a area de comunicagéo, recursos humanos e, naturalmente
o setor envolvido diretamente com o problema”.

A questdo do porta-voz, objetivo desse trabalho é de fundamental
importancia para o acerto no gerenciamento da crise de imagem e, conforme
demonstrado pelas entrevistas, com capacidade de preservar a figura do Comando

e da Instituicdo Policial. Para tanto, ficou claro em tépico a parte e nas entrevistas
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realizadas as caracteristicas elementares que devem orientar tal servidor no sentido
de melhor desempenhar suas fungdes.

Por derradeiro, a corporacdo precisa manter-se firme em sua agenda
positiva de trabalhos que visam reduzir os indices de criminalidade e violéncia e,
criar nas instituicdes policiais, primeiramente um roteiro para gestdo de crise de
imagem, com a definigdo dos porta-vozes que devem pautar-se em critérios técnico-
cientificos, eficientes e eficazes e na seqiliéncia criar e fortalecer uma cultura proé-
ativa de gestdo com qualidade na comunicagdo de massa. Tal trabalho deve ser
direcionado e no sentido de melhorar a cada dia o conceito institucional de que a
policia existe para defender o povo e, diante deste principio, demonstrar sua
importancia e a necessidade de manter elevado, a moral, o respeito, a confianga e
por seguinte preservar a imagem ndo s6 do seu comandante imediato como

também, de todos os pragas, oficiais e da prépria instituicdo Policial Militar.

4.4 CONCLUSOES SOBRE AS ENTREVISTAS COM SUGESTOES

Da analise das entrevistas aos publicos interno e externo, obteve-se como
resultado aos questionamentos formulados, os parametros infra-apresentados, que

sustentam as conclusdes e sugestdes a serem emitidas:

a) A Policia Militar, através dos mecanismos de relacionamento com 0s
publicos internos e externos, que busca divulgar de forma eficiente e
eficaz os trabalhos desenvolvidos pela instituicdo e enriquecer a
relacdo entre a policia, a comunidade e a midia devem: buscar sempre
uma maior interagdo com os meios de comunicagéo, o que produzira
uma imagem institucional mais positiva e sélida.

b) No que se refere ao trabalho de fazer chegar, de forma clara e bem
definida, o trabalho da PMPR a comunidade paranaense, segundo
andlise das respostas dos pesquisados, as estratégias de divulgagéo
dos trabalhos da PMPR deve levar em conta, que as empresas de

comunicagdo, tém necessidades, interesses econdmicos, politico ou
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ideologicos diversos, fato que pode levantar inimeras variaveis, que
concorrem com a necessidade ou interesse legitimo de informar a
comunidade.

Caracterizou-se a necessidade e importdncia da existéncia do

profissional que exerga as fungdes de porta-voz nas unidades

operacionais;

Falta especializacdo dos profissionais que atuam na fungdo de porta-
voz das unidades, contudo acreditam estes profissionais que tem
condicdes de conduzir a fungdo, diante do que, analisando as
respostas caracterizou-se a necessidade de especializagdo criando
padronizagao de condutas e comportamentos para atuagao dos porta-
vozes das unidades operacionais. Tal “roteiro/manual de condutas” a
ser desenvolvido, deve ser baseado em ferramentas modernas de
comunicagao de massa, bem como, cumprir as diretrizes do Comando
Geral que estabelece uma estrutura sistémica de comunicagéo social,
entre os diversos escaldes de comando, modelo que possibilita um
melhor desenvolvimento das atividades de comunicagao, define metas,
cria rotinas com trocas de experiéncias, estabelece processos de
avaliagao dos resultados.

Com a analise das respostas e com os fundamentos na doutrina
dominante ficaram caracterizados varios adjetivos que devem compor
a personalidade da figura do porta-voz, entre as quais: ser ético,
verdadeiro, integro, boa postura, educado, comunicativo, sereno,
dindmico, comprometido com a instituicdo e bem relacionado com os
profissionais dos meios de comunicagéo.

Fortalecer e valorizar a fun¢ao de porta-voz da unidade da PMPR, a
qual, segundo os depoimentos, ndo € dada a devida importancia pela
instituigao.

Como sugestao, desenvolver e implantar Comités de Gestdo de Crise,
em conformidade com a necessidade e teoria, em todas as unidades
da corporag,éd, cumpre lembrar, conforme doutrina acostada, o comité
é formado por profissionais que acumulam fungdes, com o objetivo de
manter em pleno funcionamento o sistema de acompanhamento,

supervisdo e agbes imediatas das atividades que podem a qualquer
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momento prevenir que se deflagre uma crise de imagem.

Estes comités devem ter como miss&o continua manter um grupo de
estudo, o qual, com a experiéncia adquirida e diante de um
“brainstorming” estimular o pensamento criativo para buscar solugdes
e possibilidades de um diagnéstico de maior amplitude sobre gestdo de
risco na Corporagéao, sendo um grande passo e desafio na formagéo
de uma salutar cultura de prevengéo.

Por derradeiro, ficou evidenciado que um porta-voz adequadamente
preparado preserva a figura do comandante da unidade, bem como, da

propria institui¢do policial.
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5 ESTOJOS DE CHA DA NATURA - UM CASO ILUSTRATIVO

Destaca-se o caso dos estojos de cha da Natura, que foi apresentado em
um trabalho monogréfico intitulado, Converter a crise em oportunidade?, de Mateus
Oliveira, para ilustrar como uma empresa preparada pode fazer grande diferenca e
até mudar a histéria. Foi o que ocorreu com esta empresa que soube conduzir com
maestria um problema grave que veio por intermédio de um cliente que fez contato
com o servico de protegdo da empresa. Aqui se demonstra que a combinacéo,
técnicas e procedimentos modernos de comunicagdo, pautados numa postura
baseada na verdade, transparéncia e, em uma conduta totalmente ética, podem
transformar, um fato terrivel, uma possivel crise de imagem, em ganho de
credibilidade e consequentemente modificar a histéria. As medidas e agbes que
foram desencadeadas pelo grupo, além de ndo causar nenhum dano a sua
reputagdo, pelo contrario, trouxe beneficios. A Natura conseguiu evitar que uma
vulnerabilidade se transformasse em uma crise, por meio de uma a¢ao planejada de
comunicagdo, que partiu da avaliagdo do funcionario primario até a formulagdo de
posturas agressivas as quais, agregaram valores positivos a sua imagem e
reputagdo, aumentando sua credibilidade. A Natura converteu uma possivel crise em
oportunidade.

A descricdo do caso é baseada em informagbes publicas transmitidas pela
empresa, reportagens e informagdes constantes em diversos meios de comunicagao

que trata do assunto.

Em 2000, a Natura langou de produto promocional que utilizava um estojo
de cha feito em madeira. Uma consumidora Natura, cuja profissdo era
bidloga, chamada llka Fioravente Altoé, suspeitou que a madeira utilizada
na confecgdo dos estojos fosse a imbuia, uma espécie ameacgada de
extingdo. A consumidora entrou em contato com o servico de atendimento
ao consumidor da Natura cobrando explicagdes, pois essa postura da
empresa ia contra a visdo, as crengas e os valores da Natura. A Natura tem

a questdo da responsabilidade social corporativa de forma muito forte e

2 OLIVEIRA. Mateus Furlanetto. Converter a crise em oportunidade: como as relagdes publicas
podem auxiliar a empresa em situagdes de crise. Universidade de S&o Paulo. Escola de
Comunicagdes e Artes Sao Paulo, 2003.
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atrelada a sua imagem e reputagdo. Apresentamos abaixo a visdo, uma
das crengas e um dos valores da Natura.

O relatério anual Natura 2002 apresenta a seguinte visdo da empresa:

A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relagbes
que estabelece e por seus produtos e servigos, serd& uma marca de
expressao mundial, identificada com a comunidade das pessoas que se
comprometem com a constru¢gdo de um mundo melhor através da melhor
relagdo consigo mesmas, com o outro, com a natureza da qual fazem
parte, com o todo.

Nas crengas da empresa expressas no mesmo relatério, destacamos a
empresa, organismo vivo, € um dindmico conjunto de relagdes. Seu valor e
longevidade estdo ligados a sua capacidade de contribuir para a evolugdo
da sociedade e seu desenvolvimento sustentavel.

E nos valores citamos o equilibrio, harmonia, interdependéncia Inspira-se
no equilibrio e na dindmica da natureza. Percebe o Homem como parte da
natureza, com a qual deve harmonizar-se, e valoriza a interagdo com ela.
Busca aliar consciéncia e competéncia. Discurso e pratica. Saber e fazer.
Etica e Estética. (OLIVEIRA, p. 45)

A profissional, t&o logo recebeu a queixa e, comprometida com os principios
da empresa a qual conhecia bem, teve a sensibilidade e iniciativa de perceber e
encaminhar com brevidade devida, aquela que ndo era uma simples manifestagdo
qualquer de uma consumidora. Mas uma reclamagao que poderia abalar a estrutura
e credibilidade do grupo, uma vez que era contraria aos compromissos assumidos
publicamente pela Natura.

Apéds este processo inicial, o caso foi encaminhado para o Comité de Crise
que procurou gerenciar o fato para que ele nao se tornasse efetivamente uma crise.

O comité, em agao, guiado pelos valores e principios éticos que norteavam
a empresa, buscou informagbes se era procedente a reclamagéao, a fim de dar uma
resposta baseada em verdade, e ndo achar apenas um culpado.

O fornecedor do grupo tinha certificado do Ibama, porém, no processo
apareceram duvidas se a madeira utilizada respeitava os limites do manejo
sustentavel. A Natura, buscando a transparéncia necessaria que o caso exige,
convidou um organismo a parte, a ONG chamada Imaflora, para que em parceria,
pudesse avaliar a forma como este fornecedor tratava com a quest&o.

A Imaflora, como podia inicialmente esperar, encontrou algumas

inconsisténcias. O que de imediato forgou a atitude da empresa Natura a assumir o
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erro, mesmo sabendo que tal erro fosse de um terceiro, um fornecedor. O grupo néo
ficou gastando energia em busca de resposta que pudesse esclarecer os fatos,
eliminando sua culpa e atribuindo a outros sua omissdo. A empresa rapidamente
procurou algumas formas de reparagao os danos.

Como a empresa tratou o assunto; em primeiro plano, levou o assunto para
o debate publico, lembrando que até este momento ndo havia nenhuma exposigéo
publica do fato, estava intramuros da corporagdo, consumidor e empresa. Assim,
com um porta-voz qualificado e com objetivos claros do que &, e como deveria fazer,
colocou o problema para a sociedade.

O porta-voz teve entre outras agdes que demonstrar a conduta da empresa
em assumir o erro e tomar medidas de reparagdo a sociedade, tais como: a doagao
de todo o lucro conseguido com esta promog¢do para uma instituicdo que se
preocupasse com a imbuia e a plantagdo do dobro de mudas de imbuia do que fora
utilizado na confecgéo dos estojos.

Outras condutas de marketing foram tomadas como a consumidora que fez
a queixa foi convidada e aceitou ir ao Espago Natura plantar uma muda de imbuia
nos dez hectares plantados pela empresa.

A Natura rapidamente identificou os publicos prioritarios nesta acgdo. E
passou por uma campanha publicitaria a divulgar agées que decorrem em razdo dos
fatos, ou seja, a consumidora que fez a queixa, o publico interno, a imprensa, os
formadores de opinido, consumidores e ONGs ambientalistas tomaram
conhecimento dos fatos e agdes pelos meios de comunicagéo.

A imprensa de modo geral, elogiava e valorizava a atitude da empresa, que
atuou de forma transparente, verdadeira, moral e ética. O grupo aproveitando do
espaco disponivel em virtude dos fatos explorou o momento e envolveu os
funcionarios e consumidores, para junto com outros érgdos e imprensa em geral, a
indicar as ONGs, que poderiam receber os recursos provenientes com a venda dos
estojos de cha.

Para o grupo Natura, sua visdo sistémica complexa da realidade,
demonstrou que ndo bastava apenas dar uma satisfagdo a consumidora para tentar
reconquistar a sua confianga e nem recompensar a natureza pelos danos causados.
O caso dos estojos de cha havia alcangado um dilema ético que requeria ser

trabalhado de modo transparente.
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Uma situagédo que tinha todos os ingredientes para instalar uma situagdo de
crise de imagem, pela forma como foi tratada € conduzida, deixou de ser um risco
para a empresa e efetivamente se transformou em uma oportunidade de ganho de
credibilidade. '

A empresa pc‘)deA reafirmar suas crengas e valores, estabelecer um
relacionamento verdadeiro, sincero, constante e respeitoso com seus publicos
prioritarios de modo a aumentar sua credibilidade, melhorar e fortalecer sua imagem
e reputagdo, fato que muitas campanhas milionarias e agressivas de marketing néo

conseguem atingir.



93

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao encerrar este estudo monografico, percebe-se através do nivel das
respostas apresentada, que existem grandes profissionais gabaritados na
Corporacéo que adquiriram sua capacidade em gerenciamento de crise por iniciativa
propria e pela pratica continuada do exercicio, fato que gera uma experiéncia impar
nesse campo de atuagdo. Entretanto, a improvisagdo nos primeiros instantes foi
sempre uma caracteristica pontual no inicio das acdes neste setor. Por meio de uma
purificagdo dolorosa aprendeu-se empiricamente a lidar com elas. E importante frisar
que o preparo adquirido conta muito mais que a sorte nessas ocasides e que, se 0s
detalhes importantes de experiéncias passadas fossem “arquivados” numa cultura
do “profissional do papel” aprendida em bancos académicos, certamente teriamos
uma “cultura de prevencdo” ja enraizada contra esses tipos de ocorréncias que
tantos prejuizos ja causaram para a imagem da Policia Militar.

O “gerenciamento de comunicagdo de crise” vem exigindo elevada atencao,
talento, energia e técnica de comandantes e chefes das se¢des de comunicagéo
social para se adequar as agdes de enfrentamento aos inUmeros eventos que tém o
poder de abalar e destruir, em poucoé minutos, a reputagdo construida de longa
data. Conforme doutrinadores consultados, saber se preparar, para esses
acontecimentos no presente, pode representar o grande segredo da sobrevivéncia
organizacional. Para que isso acontega, segundo tais estudiosos, a Corporagéo
deve reconhecer a verdadeira importancia do processo de comunicagédo que, aliado
ao planejamento estratégico, podera ajudar a enfrentar e reverter as crises em
vantagem competitiva para uma maior credibilidade institucional.

Teve este trabalho por objetivo principal demonstrar a necessidade e a
importancia da atuagéo eficiente do porta-voz, no dmbito corporativo que priorize a
comunicagdo e a gestdo profissional de crises de imagem a serem levadas a efeito
no diuturo relacionamento com os profissionais da imprensa podendo assim,
preservar a figura do comandante e da prépria instituicdo policial.

Destarte, o contelido do estudo apresentado consiste em uma simples e
pequena ferramenta para impulsionar a curiosidade sobre o assunto. A qual tenta
ressaltar a necessidade da utilizagdo de procedimentos de comunicagdo de crises

como mecanismo essencial de transformacao, pelo uso adequado dos veiculos de
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comunicagdo de massa. Para tanto, preparar uma assessoria qualificada para
desenvolver um programa de treinamento em gerenciamento de crise torna-se
crucial para qualquer empresa que deseja resguardar seus inestimaveis ativos
intangiveis. V

Da analise do trabalho, em conformidade com os autores consultados e
diante das respostas apresentada pelos entrevistados, percebe-se a urgéncia em
incluir toda Organizagdo Policial-Militar em programas de “midia-training” para
aprender a lidar com a imprensa e reverter, caso necessario, a exposi¢éo negativa
de imagem, nos piores cenarios de crises possiveis e imaginaveis.

Verificou-se, pelo questionario aplicado, que existe “uma consciéncia”, da
oficialidade e dos pesquisados a importancia da figura do porta-voz e que sua
atuagdo efetivamente preserva a figura do comando e a propria imagem da
instituicéo.

Todos acreditam que é necessario acontecer, uma mudanca cultural neste
setor, situagdo que aos poucos ja € percebida. Ou seja, o primeiro ponto de uma
comunicagao eficiente é o valor que os integrantes atribuem a comunicagdo. Bem se
sabe que para estabelecer uma comunicagio sistémica de crise com a imprensa
local e regional, e alcangar niveis ideais de aproveitamento e oportunidade, seria
importante, profissionais treinados e qual‘ificados que atuassem respaldados em
uma cultura consolidada “intra-corpores” em gestdo empresarial de comunicagao de
massa e a valorizagao do profissional. Para que houvesse um equilibrio entre poder
ilimitado da imprensa e o policial militar na “ponta da linha”.

Para contribuir com tal finalidade, esta monografia procurou demonstrar a
importancia da necessidade da formacdo de uma “cultura preventiva de
comunicagdo” e “gerenciamento de crises de imagem” na PMPR e a necessidade da
atuacdo do porta-voz com fator fundamental na preservagdo do comando; contudo
nao foi possivel, em virtude de falta de tempo e outras dificuldade, delinear alguns
caminhos, procedimentos e medidas positivas de relacionamento com a midia,
criando um verdadeiro “Manual Policial-Militar de Comunicacgdo de Crise”, a qual era
a idéia génese do trabalho. Apesar disto, ficam algumas sugestoes e dicas de regras
basicas de condutas ao final, em apéndice, para nortear futuros trabalhos que
possam dar continuidade a esta simples'contribuigéo.

Uma ultima recordacdo deve ser feita e que permanega sempre a nortear o

caminho do administrador e lider de comunicagdo de crises de imagem: “ndo se
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deve esquecer que a pior crise € aquela para a qual ndo estamos preparados”
(Rosa, 2003 p.351).
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Apéndice A - Questionario ptiblico Interno

PREZADO POLICIAL MILITAR: A finalidade deste questionario é obter opinides
sobre a atuacdo do porta-voz na preservagdo da figura do Comandante e da
Corporagéo durante uma crise de imagem decorrente de uma ocorréncia polémica.
Sua opinido sobre cada afirmativa, embora andnima, sera de grande importancia,
pois estara interpretando suas observagbes e experiéncias na PMPR. Os resultados
desta entrevista servirdo para o desenvolvimento de uma monografia do Curso de
Aperfeicoamento de Oficiais (CAO) e para subsidiar decisdes futuras sobre agdes
administrativas, conducentes a melhoria da qualidade de vida do policial Militar. Uma
vez que o tema foi sugestdo da nossa PM/5. Por fim, a decisdo de participar da
entrevista depende exclusivamente de sua vontade em participar deste trabalho.

Solicito a gentileza que ao término fagam o encaminhamento através do e-mail
acpaschoal@uol.com.br para que eu possa rapidamente receber e trabalhar o
conteudo, ja que temos um curto tempo para a conclusdo da monografia

Antecipadamente obrigado.
Cap. Paschoal — 4 BPM
Telefone de contanto para qualquer duvida (44) 3261 5100 ou 9103 4099

1) O Sr. concorda que uma maior interagdo com a Midia produziria uma imagem
mais positiva e sélida da Policia Militar?

2) Supondo ser 0 sexo, 0 esporte e o crime, assuntos polarizadores de interesse das
camadas mais simples da populagdo quanto a vendagem de jornais, isso poderia
fragmentar a realidade da consciéncia coletiva ?

3) No processo de construgdo de noticias, ao homogeneizar o conteudo e
padronizar o publico, a Midia cria esteredtipos e forma mitos. O Sr. concorda com
esta afirmativa ?.

4) Em sua opinido, € possivel que parte da midia, monopolizada por grupos de
interesse, poderia explorar o sentimento do medo para desviar a atengédo de outros
problemas de cunho politico, social ou mesmo econdmico.

5) A sensagado de seguranga advém do que a opinido publica vem sentindo em
relacdo a Seguranga Pulblica. O senhor concorda que através da imprensa a
sensacado de seguranga pode ser alterada ?

6) O senhor concorda que a primeira noticia do jornal, ou seja, a manchete sobre um
fato criminoso é assimilada pelo leitor como verdade absoluta ?

7) Como o Sr. vé a integracdo da PM com os Orgdos de Comunicagéo Social?

8) Como o senhor se acha, profissionalmente, para bem relacionar-se e gerenciar
uma crise de imagem da Policia Militar?.
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9) O senhor acha importante a fungdo do porta voz na corporagdo? Por qué?

10) No tocante ao gerenciamento de uma crise, decorrente de uma ocorréncia
polémica, o Sr. acha que se a Policia Militar antecipadamente, informasse a Midia,
por meio de um porta-voz qualificado, conhecedor de ferramentas de midia training e
doutrinariamente orientado obteria um grau maior de confiabilidade da opinido
publica e melhores resultados?

11) Como o Sr. descreveria o perfil ideal de um porta-voz para a Policia Militar do
Estado de Parana?

12) Para o senhor este porta-voz deve ser um policial militar preparado ou um
profissional contratado para trabalhar junto a comparagéao?

13) Em sua opinido, a corporagio dispensa a atengdo necessaria sobre a atuagéo
do porta voz.

14) Em sua OPM existe porta voz, em caso positivo, se 0 mesmo possui experiéncia
no assunto, se foi treinado para a funcéo e ha quanto tempo é policial militar?

15) na opinido do senhor, o porta voz com as qualidades citada por vossa senhoria,
poderia preservar, no gerenciamento de uma crise de imagem, a figura do
comandante e da corporagéo policial?
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Apéndice B — Questionario publico externo

Boa tarde, a finalidade deste questionario € obter opinides sobre a atuagdo do
porta-voz na preservagdo da figura do Comandante e da Corporagéo durante uma
crise de imagem decorrente de uma ocorréncia polémica. Sua opinido sobre cada
afirmativa, sera de grande importancia, pois estara interpretando suas observacoes
e experiéncias. Os resultados desta entrevista servirdo para o desenvolvimento de
uma monografia do Curso de Aperfeicoamento de Oficiais (mestrado em seguranga
publica da UFPR) e para subsidiar decisGes futuras sobre acdes administrativas,
conducentes a melhoria da qualidade de vida do policial Militar. Uma vez que o tema
foi sugestdo da nossa PM/5. Por fim, a decisdo de participar da entrevista depende
exclusivamente de sua vontade em participar deste trabalho.

Solicito a gentileza que ao término fagam o encaminhamento através do e-mail
acpaschoal@uol.com.br para que eu possa rapidamente receber e trabalhar o
conteudo, ja que temos um curto tempo para a conclusdo da monografia

Antecipadamente obrigado.
Cap. Paschoal — 4 BPM
Telefone de contanto para qualquer duvida (44) 3261 5100 ou 9103 4099

1) O Sr. concorda que uma maior interagdo com a Midia produziria uma imagem
mais positiva e sélida da Policia Militar?

2) Supondo ser 0 sexo, o0 esporte e o crime, assuntos polarizadores de interesse das
camadas mais simples da populagdo quanto a vendagem de jornais, isso poderia
fragmentar a realidade da consciéncia coletiva ?

3) No processo de construcdo de noticias, ao homogeneizar o conteudo e
padronizar o publico, a Midia cria esteredtipos e forma mitos. O Sr. concorda com
esta afirmativa ?

4) Em sua opinido, é possivel que parte da midia, monopolizada por grupos de
interesse, poderia explorar o sentimento do medo para desviar a atengédo de outros
problemas de cunho politico, social ou mesmo econdémico.

5) A sensagdo de seguranca advém do que a opinido publica vem sentindo em
relagdo a Seguranga Publica. O senhor concorda que através da imprensa a
sensacao de segurancga pode ser alterada ?

6) O senhor concorda que a primeira noticia do jornal, ou seja, a manchete sobre um
fato criminoso é assimilada pelo leitor como verdade absoluta ?

7) Como o Sr. vé a integragéo da PM com os Orgdos de Comunicagéo Social?

8) O senhor acha importante a fungéo do porta voz na corpora¢do? Por qué?
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9) No tocante ao gerenciamento de uma crise, decorrente de uma ocorréncia
polémica, o Sr. acha que se a Policia Militar antecipadamente, informasse a Midia,
por meio de um porta-voz qualificado, conhecedor de ferramentas de midia training e
doutrinariamente orientado obteria um grau maior de confiabilidade da opini&o
publica e melhores resultados?

10) Como o Sr. descreveria o perfil ideal de um porta-voz para a Policia Militar do
Estado de Parana?

11) Para o senhor este porta-voz deve ser um policial militar preparado ou um
profissional contratado para trabalhar junto a comparagéo?

12) Em sua opinido, a corporagdo dispensa a atengdo necessaria sobre a atuagéo
do porta voz.

13) Na opinido do senhor, o porta voz com as qualidades citada por vossa senhoria,
poderia preservar, no gerenciamento de uma crise de imagem, a figura do
comandante e da corporagao policial?
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Apéndice C - Dicas basicas para enfrentar uma crise de Imagem
1 COMPORTAMENTOS CERTO OU ERRADO EM UMA CRISE DE IMAGEM
Apresentamos alguns comportamentos que pode ser seguido durante a
comunicagdo de crise. Este material € uma adaptagdo feita do “Guia de

comunicagéo de crise” da Petrobras S/A.

DURANTE UMA CRISE, VOCE DEVERA

1) permanecer calmo e confiante: tanto os jornalistas, quanto a
audiéncia dos veiculos de comunicacdo, querem garantias de que a Corporagéo
estarad preparada para enfrentar a crise. Uma postura tranqiila e profissional ira

ajudar a reforgar essa mensagem.

2) estar bem informado: jamais fale com um jornalista sem antes ter
recebido um informe atualizado da comunicagao institucional. Assegure-se de que a
informagao divulgada estara atualizada e correta. Gaste o tempo que for necessario

para ter certeza de que estara preparado para responder as perguntas da midia.

3) ser aberto e honesto: sempre apresente os fatos de modo direto e
verdadeiro. Se a midia interpretar algo de maneira diferente, mesmo que a
interpretagdo seja favoravel a Corporagao, vocé devera corrigir no ato. “Honestidade
total” significa que fatos conhecidos e confirmados sobre a situagdo, deverdo ser
compartilhados com a midia e com os publicos, preservando porém a informagéo
estratégica. Distorcer a verdade ou omitir fatos constrangedores serao considerados

mentiras.

4) manter o foco: garanta que a mensagem recebida pela midia seja a
mesma aprovada pelo Comando da Corporagdo. A melhor maneira de evitar
perguntas potencialmente embaracosas, por parte da imprensa, sera dar respostas
consistentes e transmitir mensagens simples, baseadas em informagoes

devidamente checadas e duplamente checadas.
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5) ser compreensivel: use uma linguagem que possa ser entendida pela
maioria das pessoas. Prefira o portugués utilizado no cotidiano, evitando jargéo
técnico e siglas internas da Corporagdo. Tenha paciéncia para explicar os fatos
basicos da Policia Militar de forma clara. Também esteja preparado para repetir as

explicagdes até que os reporteres tenham total entendimento do que sera informado.

6) ser direto: olhe diretamente para os jornalistas ao falar com eles,
chamando-os pelo nome quando possivel. A cada um, entregue seu cartdo de
visitas para a correta reprodugédo de seu nome e fungdo. Por outro lado, pega o
cartdo de cada jornalista, para que vocé possa saber com quem ja falou. A lista de

presencga na entrevista coletiva também ajuda a identificar os participantes.

7) estar disponivel: em uma crise de repercussdo regional, ou nacional,
deve sempre haver pelo menos um porta-voz, tanto no local da ocorréncia quanto na
sede da OPM envolvida, para responder as perguntas sobre a situacdo e prestar
informagdes basicas. Em uma crise de repercussao local, os jornalistas irdo contatar
imediatamente o responsavel pelo Comando da fragdo de tropa dos milicianos
envolvidos, ou Oficial responsavel local, ou um integrante do Setor de Comunicagao
Social. Todos os telefonemas da midia devem ser respondidos preferencialmente
em um prazo de 30 a 60 minutos. Algumas vezes sera preciso dizer aos repoérteres
que sua ligagdo sera retornada mais tarde, quando ja houver informagdes
confirmadas sobre o assunto.

8) respeitar os jornalistas: os jornalistas estdo apenas fazendo o
trabalho deles, que, em sintese, é reunir informagdes suficientes para entregar a sua
reportagem dentro de um prazo “apertado”. E considerado um diferencial favoravel
manter-se sempre informado sobre o horario limite dos diferentes veiculos de
comunicagdo e programar-se de acordo com esses prazos. E importante também
lembrar que uma demora excessiva por parte da Organizagdo podera excluir a sua
mensagem de uma cobertura, abrindo espago para informagdo ndo oficial. Apoiar o

trabalho da midia € um passo importante para ganhar a sua confiancga.

9) ser cooperativo: jornalistas devem ser vistos como colaboradores

porque, ao divulgarem a mensagem da Corporagdo para seus publicos, realizam
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uma parte importante do trabalho da equipe de comunicagdo de crise. Uma crise
gera momentos de estresse e frustragéo e, por isso, vale ressaltar a importancia dos

jornalistas durante todo o processo.

10) ser conciso: utilize o tempo que achar necessario para “organizar e
ensaiar’ o que sera dito. Reveja a informacdo a fim de certificar-se de que sua
apresentagdo nao ira tomar mais tempo do que o estritamente necessario. Nao
utilize recursos visuais como filmes ou apresentagbes em slide, que tornam a
comunicagao muito longa, a ndo ser que seja indispensavel. Lembre-se dos prazos

dos jornalistas.

11) ser sensivel: em alguns momentos, os representantes da Corporagao
devem mostrar compreenséo e preocupacao em relacdo aos eventos e episddios da
crise, sendo obrigados, as vezes e como estratégia, a pedir desculpas. E preciso
acrescentar “essas emocdes” a aparéncia de calma e seguranga que deve ser

demonstrada durante a crise.

12) estar preparado: uma lista de informagbes sobre a Corporagéo e
copias de todo o material de apoio reunido antes da crise, devem estar disponiveis

quando os jornalistas chegarem.
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2 DURANTE A CRISE, VOCE NAO DEVERA

1) supor: & preferivel admitir imediatamente ndo saber a resposta a uma

pergunta, e dizer ao jornalista que ira obté-la o quanto antes.

2) especular: o momento certo para falar sobre as causas de uma
ocorréncia, o tempo necessario para a plena retomada das atividades policiais-
militares, e continuidade dos servigos, sdo depois que a crise estiver debelada e
uma apuragao completa tiver sido concluida (sindicancia, inquérito policial militar ou

outro procedimento sumarissimo).

3) fazer estimativas: a menos que existirem informagbes precisas
disponiveis, deve-se dizer aos jornalistas que a resposta sera dada assim que for

confirmada.

4) aceitar rumores ou falsidades: corrija imediatamente qualquer
imprecisdo que ler ou ouvir na imprensa, ou que esteja circulando na comunidade.
Né&o é aconselhavel repetir o rumor, ou o erro, ao efetuar uma corregédo. No entanto,
sera de vital importancia desfazer o engano antes que este se torne “um fato aceito
como verdadeiro”. Uma coletiva de imprensa pode ser convocada com este
proposito. A PM também pode optar por chamar os jornalistas para uma conversa

informal ou, ainda, emitir um “press-release”.

5) atacar a midia: se um jornalista equivocar-se a respeito de um fato, ou
se ele errar ao citar qualquer profissional policial-militar em uma reportagem, a
atitude apropriada é esclarecer o mal-entendido amigavelmente. Ameacar o reporter,
ou seu editor, ndo vai resolver o problema, pelo contrario, pode ter o efeito colateral
de prejudicar o relacionamento com os jornalistas, ou com o veiculo, durante a crise
é até mesmo depois de seu término. Erro ainda maior € ameagar “abrir um processo”

contra o veiculo ou o jornalista, durante a crise.

6) conceder privilégios a um jornalista ou veiculo: por vezes, é tentador

oferecer uma entrevista exclusiva, ou entdo um “furo” de reportagem, a um jornalista
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mais conhecido. Lembre-se, no entanto, que isso pode afetar suas relagdes com os

outros reporteres, pois uma crise nunca € noticia exclusiva.

7) apontar culpados: a mensagem da PM deve concentrar-se nos esforgos
para debelar a crise e ndo nos responsaveis pela ocorréncia critica. A apuragao das
responsabilidades serd feita quandoc a crise tiver terminado, depois de uma

investigacdo cuidadosa.

8) falar em “off’ : parta do principic de que somente “informacéo oficial’
pode ser prestada aos publicos de interesse da Corporagdo. Um jornalista sempre
encontrard um meio de utilizar, na prdxima matéria que escrever, a informagéo
repassada em “off’. Lembre-se que a orientagdo da Corporagédo é expressa: nunca
falar em “off".

9) ter receio de corrigir a histéria: a compreensdo dos fatos estara se
desenvolvendo ao longo da crise. Por isso, deve-se sempre dar uma explicagéo
completa para os jornalistas no caso de um novo acontecimento tornar imprecisa a
mensagem passada até entdo. E muito melhor corrigir a histéria enquanto ela ainda
estiver em curso do que esconder a verdade e ser descoberto mais tarde pela midia.

Ao surpreender uma “fonte” (policial militar) caindo em contradi¢gdo, ou
escondendo fatos, o repérter tera em maos um assunto com potencial para ganhar
destaque na cobertura da crise, prejudicando ndo s6 a imagem e a reputagéo do

oficial, como também da Corporac&o.
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3 OS DEZ MANDAMENTOS DA COMUNICAGAO DE CRISE

Neste momento falaremos dos “dez mandamentos” que devem ser
observados durante uma crise.

19) siga rigorosamente os Planos de Contingéncia e de
Comunicacdo de Crise: a pior atitude que um profissional policial-militar pode
adotar no inicio de uma ocorréncia é tentar esconder o problema, o planejamento
feito deve ser seguido para que a situagdo seja resolvida o quanto antes. Este
planejamento cerca a fragdo de tropa envolvida na crise de profissionais PM
especializados em administragéo de crises, prontos para resolver o problema, tanto
na parte operacional, quanto na comunicagdo social. Uma crise pode ser

assustadora, mas os planos devem ser vistos como uma rede de segurancga.

2°) divulgue as noticias desfavoraveis imediatamente: é natural
querer guardar as noticias nao favoraveis para si mesmo, mas elas ficardo piores
com o passar do tempo. Se ndo forem divulgadas imediatamente, causardo estragos
ainda mais graves quando isso ocorrer. A Corporagao tera, entdo, de administrar
dois problemas: a crise em si e o fato de informa¢des negativas terem sido ocultadas
e, posteriormente, descobertas.

3°) a agilidade debela as crises: 0 tempo pode ser tanto um aliado
quanto um inimigo, durante uma crise. A agao rapida, logo no inicio da ocorréncia,
minimiza os impactos e evita que a situagdo assuma grande dimens&o junto aos
publicos de relacionamento. Quanto mais rapido for possivel controlar a situagéo,
menos provavel serd a adogdo de medidas extraordinarias. Por outro lado, se
houver lentiddo na resposta no inicio da crise, a midia podera vir a ser informada
sobre a situagdo por “outras fontes”, impedindo que a Corporagdo participe do
processo desde o inicio e, através da exposicdo dos fatos a midia, evite que
especulacbes e boatos sejam espalhados. O tempo é valioso em meio a crises e

somente pode ser usado a favor da Corporagdo por meio de trabalho rapido e eficaz.
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4°) em crises nao ha segunda chance (Nao existe uma segunda
oportunidade para se causar uma “pvrimeira boa impressao”): considerando-se
que numa crise o tempo € valioso, tudo deve ser feito corretamente desde o inicio.
Pode ndo haver oportunidade para novas tentativas: desviar-se dos passos tracados
no Plano significa retrocesso. O treinamento e a realizagdo de simulados tornam

instintivas as providéncias mais indicadas a serem adotadas no caso real.

5°) mantenha a calma: adotar uma postura tranquila, mesmo sob
pressdo, ajuda em todos os aspectos da resposta a crise. A interagdo com os
jornalistas e com os outros publicos é positiva se a calma prevalecer. A
probabilidade de erro diminui muito, j@ que o estresse e a ansiedade € o poder de
desviar a atengdo do trabalho a ser feito. Longos expedientes serdo menos

cansativos se for possivel evitar os excessos emocionais.

6°) cooperagio é fundamental: crises exigem a cooperacdo de muitas
pesscas. O trabalho vai se tornar mais facil se todos tiverem em mente que devem
tratar os outros do mesmo modo como gostariam de ser tratados. Lembre-se da
Regra de Ouro - Trate os outros com educagao, respeito e consideragéo. Portanto,

ndo diga nada que vocé ndo queira que os outros o ougam dizer.

7°) sem pratica nao ha vitoria: o gerenciamento eficaz de uma crise se
parece muito com a pratica esportiva. Exige trabalho de equipe, energia, atitude
positiva e, acima de tudo, pratica continua. Desenvolver a capacidade de resposta

rapida da equipe exige treino, adaptacdo e exercicios de simulagéo.

8°) peca desculpas pelos erros: a capacidade de “admitir um erro e
pedir desculpas” ajuda a manter o espirito de cooperagdo, mesmo achando que
vocé esta certo. E melhor, a longo prazo, aceitar a responsabilidade e seguir em
frente, pois as emocdes correm soltas durante uma crise e podem prejudicar o

trabalho.

9°) a Comunicagio sera um processo continuo: a sociedade sente
necessidade de acompanhar o processo e continuara exigindo novas informagdes

enquanto nio se convencer de que a situagao foi resolvida. Mantenha-se em contato
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com todos o0s publicos até que o interesse pela crise tenha diminuido
dramaticamente e a situagao possa ser dada como encerrada. Lembre-se: quando a
equipe estiver cansada de tanto repetir a mensagem da Corporagéo, provavelmente
ser4a também o momento em que a maior parte das pessoas comece a prestar
.atengdo na crise ou... o momentc de “mudar o discurso”. O processo de
comunicagao ndo é encerrado com o fim da crise aguda. A partir dai, inicia-se um

“processo interno” de avaliagdo e comunicagio dentro da Corporagéo.

10°) avaliagcao final: a meta de qualquer resposta a uma crise é fazer
com que a Corporagdo, ou a fragdo de tropa envolvida, retome as atividades -
policiais-militares o mais rapido possivel e ao mesmo tempo, com redugéo, ao nivel
maximo possivel, dos riscos de prejuizos e danos a comunidade sob sua tutela, aos
policiais militares envolvidos e, por conseguinte, a sua imagem, reputacdo e
credibilidade publica. E preciso avaliar continuamente como as decisdes tomadas se
inserem nessa estratégia e como ajudardo a Corporagédo a atingir seus objetivos

organizacionais.
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4 TEMAS POLEMICOS - SUGESTAO DE POSICIONAMENTO INSTITUCIONAL

A Policia Militar produz, no exercicio diario, muitas informagdes e algumas
noticias; dessa forma, € imprescindivel que, ao falar com a imprensa sobre os fatos
geradores das noticias, adote posi¢des institucionais; da mesma forma, diante de
temas polémicos.

O posicionamento institucional sobre os diversos temas deve ser de
conhecimento de todos os integrantes da Instituicdo e, obrigatoriamente, daqueles

que trabalham na area de comunicagao.

Exemplos de alguns temas polémicos

> Abordagem efetuada pela Policia Militar com arma em punho

A Policia Militar do Estado do Parana, no desempenho de suas missbes
constitucionais, efetua inUmeras abordagens e buscas pessoais, atividades préprias
do poder de policia. Esse procedimento (policial com a arma em punho) é adotado
para evitar uma possivel reagéo por parte daqueles que estdo a margem da lei, o
que, fatalmente, levaria a um confronto. Um dos principios basicos da atuacgado

policial & a preservagao da vida.
> “Assassinatos” praticados por Policiais Militares

A Policia Militar do Estado do Parana, € uma Instituicdo legalista e tem, como
missao precipua, a manutengdo da Ordem Publica. Por vezes, seu profissional,
acionado para o restabelecimento da ordem perturbada, necessita fazer uso dos
armamentos de que dispde, o que, infelizmente, pode resultar em mortes tanto de
civis como do proprio profissional, a despeito da agao realizada estar de acordo com
os ordenamentos legais.

Em ocorrendo fatos praticados por policiais militares, de servigo ou de folga,
que firam os mandamentos legais, a Policia Militar € a primeira interessada em

apuras-los, com absoluta isen¢do e transparéncia.
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» Corrupgao na Policia Militar

A Policia Militar do Estado do Parana, quando toma conhecimento de fatos
que indiquem a existéncia de atos de corrupgdo praticados por um dos seus
integrantes, instaura, de imediato, os procedimentos administrativos necessarios
para identifica-los e, comprovado mediante processo regular, puni-los de forma
exemplar.

> Crimes praticados por ex-Pm

A Policia Militar do Estado do Parana estd, continuamente, depurando e
saneando o seu efetivo, justamente para procurar oferecer o melhor servigo possivel
a sociedade. N&o é justo que a Instituicdo sofra reflexos negativos, advindos de atos

praticados por pessoas que ndo mais pertengam aos seus quadros.
> Demora no atendimento de ocorréncia

A Policia Militar do Estado do Parana recebe, diariamente, um numero
aproximado de xx a xx mil ligagbes. Desse total, em torno de 10% se transformam
em ocorréncias policiais, efetivamente.

Eventualmente, pode ocorrer a demora no atendimento de uma ocorréncia
pela indisponibilidade, momentanea, de viaturas, empenhadas em outros
atendimentos, muitos deles de carater social.

Todas as ocorréncias registradas pela Policia Militar, sem excegdo, séo
atendidas.

> Desarmamento

A Policia Militar do Estado do Parana é favoravel ao desarmamento da
sociedade, pois acredita que o cidaddo armado n&o resolve o problema da
seguranga publica, ao contrario, acaba fornecendo um instrumento a mais para os
delinglientes. A missdo de desarmar o criminoso e de proteger o cidaddo cabe as

Instituigbes legalmente estabelecidas, e para isso a Policia Militar executa diversas
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operagoes nesse sentido, como podem comprovar os dados estatisticos referentes a

apreensodes de armas no Estado do Parana.
> Falta de efetivo

A Policia Militar do Estado do Parana tem procurado suprir a defasagem do
seu efetivo, quando existente, com abertura de novos concursos publicos
regionalizados e com a execugdo de movimentagéo interna, além da realizagdo de

operagdes localizadas por Unidade s especializadas (ROTAM, Canil, etc.).

> Falta de viaturas

A Policia Militar do Estado do Parana tem recebido, programada e
continuamente, viaturas do Govemo do Estado e, de imediato, realizado a
distribuigdo de forma equilibrada, visando a atender os locais onde ha maior
defasagem.

> Integracao entre as Policias

A Policia Militar do Estado do Parana, de acordo com a Politica Estadual de
Seguranga Publica, tem buscado a integra¢gdo com a Policia Civil, fato que pode ser
verificado por meio das diversas operagdes integradas executadas (com o objetivo
maior de diminuir os indices de criminalidade) e pelos cursos realizados com a
participacdo conjunta dos integrantes da Policia Militar e da Policia Civil, Guarda

Municipal, Policia federal e outros 6rgdos da seguranga Publica.
> Operacgoes em Bairro da cidade

A Policia Militar do Estado do Parana tem programado e executado varias
operagbes em Bairro da cidade, com o intuito de combater a criminalidade.
Evidentemente, ndo sdo operagbes aleatorias. Sdo planejadas com base em
levantamentos criminais que indicam a necessidade da sua realizagdo. Esses
levantamentos ndo indicam, necessariamente, apenas bairros da cidade, mas

qualquer local onde os indices criminais se mostram elevados.
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> Facgoes Criminosas

A Policia Militar do Estado do Parana ndo reconhece essas auto-intituladas
facgdes criminosas. O reconhecimento de uma facgdo criminosa por parte de
qualquer Instituicdo legalmente existente acaba por sedimenta-la, dando-lhe
notoriedade e difundindo temor na sociedade. A Policia Militar, sendo uma
Instituicdo legalista, dispensa o mesmo tratamento a qualquer infrator da lei,
dimensionando seu proceder de acordo com os parametros legais, sem a

preocupacao de ser um ente isolado ou uma pseudo-organizagao.
> Pena de morte

A Policia Militar do Estado do Parana é legalista e seu objetivo primeiro &,
justamente, a preservagé@o da vida e da integridade fisica do cidad&o. A pena de
morte, além de tudo, é um instituto vedado por imperativo da prépria Constituicio da

Republica.
> Policia Comunitaria

A Policia Militar do Estado do Parana prioriza a implantagdo da Policia
Comunitaria, uma filosofia e uma estratégia organizacional que proporcionam uma
nova parceria entre a populagéo e a policia, baseando-se na premissa de que tanto
a policia quanto a comunidade devem trabalhar juntas para identificar, priorizar e
resolver os problemas referentes a seguranga publica e a melhoria da qualidade
geral de vida.

A Policia Comunitaria tem seu foco na prevengao a violéncia e a criminalidade
e & operacionalizada por meio de parceria preventiva, fundamentada na co-

responsabilidade, na cooperagdo e na agao conjunta entre policia e comunidade.
> Privilégios aos 6rgaos de imprensa

A Policia Militar do Estado do Parana tem como Politica de Comunicagao n&o

privilegiar quaisquer 6rgdos de imprensa, de modo que, quando possui algum fato
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de notdria relevancia, faz sua difuséo, indistintamente, a todos os 6rgdos que

veiculam noticias, sejam eles de natureza escrita, falada ou televisada.
» Tolerancia zero

A Policia Militar do Estado do Parana, por ser uma Instituicdo legalista,
combate a criminalidade, calcando suas agbes nas leis vigentes no pais, néo
fazendo distingdo entre “maiores” ou “menores” crimes, ou seja, combate todos os

ilicitos com a mesma determinagao.
» Toque de Recolher

A Policia Militar do Estado do Parana, n3o reconhece o toque de recolher e se
algum cidadao tiver conhecimenio que tal fato esteja acontecendo em qualquer lugar
do Estado, ou seja, tomar ciéncia de que pessoas ou grupos de pessoas estejam
lesando o direito de ir e vir ou permanecer de qualquer cidadao, podera, de imediato,

comunicar o fato por intermédio dos telefones 180.
» Violéncia policial

A Policia Militar do Estado do Parana, por ser uma Instituicdo legalista,
quando toma conhecimento de qualquer fato em que seus integrantes tenham se
envolvido em ocorréncia com resultado violento, de imediato, instaura os
procedimentos administrativos competentes para a devida apuragéo e, se restar
provado alguma irregularidade, éplica a puni¢cdo correspondente a falta cometida.
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5 MODELO DE NOTA DE IMPRENSA

Apresenta-se a seguir alguns modelos de nota de imprensa.

Encerramento do curso de especializagao.

A policia militar, por intermédio do Batalhdo de Patrulha Escola,
realizara no préximo dia xx de setembro de xxxx, as 15h00, no auditério da Diretoria
de Ensino e Instrugéo, localizado na avenida xxxx, n® — sala xxx — Curitiba — Parana,
a cerimbnia de formatura do curso de especializagao — XX, que habilitara policiais
militares para o desenvolvimento da atividade junto as escolas da rede publica e
particular de ensino.

A proposta deste programa é desenvolver parcerias entre a policia
militar, escolas e comunidades, com o objetivo de tornar o ambiente escolar mais
seguro, longe de crimes, das drogas e da violéncia.

Sua forma de atuagdo se baseia em treinamentos desenvolvidos
pelos policiais militares orientadores junto a grupos de estudantes, formados por
dois ou trés representantes de cada sala de aula, visando a “prevencado da
violéncia juvenil”, envolvendo toda a escola por meio de ac¢des baseadas na
criatividade e talento desses jovens.

Outras informagdes poderdo ser obtidas no Batalhdo da Patrulha

Escolar — telefones xxxxx ou e-mail:xxxx.

Curitiba, xx de setembro de xxxx

SITUAGAO DE MOMENTO

A policia militar do Estado do Parana esclarece que, no dia xx de

fevereiro, houve rebelibes simultdneas em xx unidades penitenciarias do Estado;
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sendo: xx penitenciarias, xx unidades policiais e uma cadeia publica neste momento,
as xxh00Omin, apenas nas unidades, os presos continuam rebelados.

Nas demais, a situagéo ja esta controlada. Na casa de detengdo e
na penitenciaria do Estado, os visitantes e os funcionarios estdo sendo liberados,
gradativamente, aguardando-se o breve restabelecimento da normalidade.

O saldo, até o momento, apresenta 12 presos mortos (trés, na casa
de detencdo; um, na penitenciaria do Estado; dois, no CDP-Maringa; cinco, na
penitenciaria de Londrina e um, na penitenciaria de Cascavel).

Foram registrados, até o momento, ferimentos por disparos de arma
de fogo em quatro policiais militares. Nao foi registrada nenhuma fuga, nem aceita
qualquer reivindicagdo de transferéncia ou de remogdo de presos. Foram

apreendidas trés pistolas, na Penitenciaria do Estado.

Curitiba, xx de fevereiro de xxxx.

Resposta a uma matéria explosiva

Com relacdo a nota veiculada na edigdo de xx de novembro de xxxx,
na coluna do jornalista xxxxx, intitulada “bomba”, Temos a esclarecer que as
operagées realizadas, no sentido de coibir as irregularidades decorrentes da pratica
ostensiva da “droga, crime, peddfila prostituicdo”, tiveram como objetivo principal
atender aos insitentes apelos da comunidade local, nada tendo a ver com
preferéncias, comodidade, ou até mesmo, como aventado, covardia; mesmo porque,
no rastro da mencionada atividade, infiltra-se, o trafico de drogas e outros atos, de
toda ordem, que atentam contra a moral, a ética e o ordenamento juridico da nag&o.

Ainda em resposta a nota, caso o autor desconhega, no jardim xxx
existem duas viaturas policiais comunitarias que desenvolvendo um trabalho
diuturno, em plena sintonia com a comunidade local, que se somam aos demais
esforcos na area de seguranca dirigidos aquela regido que, se ndo alcangam
nimeros tdo favoraveis quanto se deseja, ao menos, deixa claro que &, no minimo

injurioso, imputar a policia militar a pecha de covarde, omissa, ou coisa que o valha.
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N&o, sabemos as razdes pelas quais tal bandeira foi levantada, mas
nunca € demais lembrar que, apenas no ano de xxx, xx policiais militares foram

mortos em servigo, em cendrios bem distintos do descrito pelo autor.

Curitiba, xx de novembro de xxxx.

PROVIDENCIAS IMEDIATAS

A policia militar do Estado do Parana informa que na data de xx de
fevereiro, aproximadamente a xxh00, chegou ao conhecimento do Comandante do
4° BPM, uma denudncia de possivel participagdo de policiais militares da regido de
Alvorada em ocorréncia de agressdo e abuso de poder efetivado contra dois
menores de idade.

De imediato, o coordenador operacional daquele batalhdo
determinou o comparecimento, na unidade, de todo o efetivo de servigo naquela
oportunidade, visando a realizagdo do necessario reconhecimento por parte dos
denunciantes, que se faziam acompanhar por seu representante legal.

Dois policiais militares foram reconhecidos, sem sombra de duvida,
como autores dos fatos; sendo, imediatamente, recolhidos para inicio das
apuragoes.

Os menores foram encaminhados para o instituto médico legal para
a realizacdo de exame de corpo delito.

Foi instaurado o inquérito policial n® 000 , 4 BPM, para que haja a
devida investigag¢do e, consequente, imputagéo de responsabilidades, na dimenséo

individualizada de responsabilidades.

Maringa, xx de fevereiro de xxxx.

POSICIONAMENTO PRECIPITADO

A Policia Militar do Estado do Parand manifesta a sua indignagao

diante da matéria “especialistas criticam agdo da PM que resultou em trés mortes”
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(Didrio do norte do Parana, xx fev), que transcendeu o limite da informagao
jornalistica e se desviou para o campo perigoso e imprudente da precipitagao.

O mais grave, entretanto, é o fato de, ao buscar sua fundamentagao
na manifestagdo de alguns “especialistas em seguranga publica”, acabar por
conduzir esses profissionais ao equivoco da proje¢do de um juizo de valor sem o
devido conhecimento dos indicios, evidéncias e provas; que, pela prematuridade do
inicio da fase de investigagdo, sdo, no minimo, insuficientes para gabaritar o
posicionamento técnico de uma analise.

Ha de se salientar, também, que a formagdo teodrica, fundamental
para qualquer tipo de profissdo, ndo pode prescindir do conhecimento pratico e a
vivéncia do cotidiano de uma atividade. Analisar uma ocorréncia policial sob a égide
de um manual, ou de teorias, € a demonstracdo inequivoca do distanciamento
desses especialistas da realidade “nua e crua” do policiamento ostensivo-preventivo
e, eventualmente, repressivo, que tem exatamente, no emblema “cada caso é um

caso”, a sua real caracterizagao.

Maringa, xx fev. Xxxxxx.



