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RREESSUUMMOO  

 
 

A atividade de Porta-voz nas organizações é precedida de um processo integrado 
em todas as áreas da comunicação. Na Polícia Militar do Estado de São Paulo, 
implementou-se o sistema de Porta-Voz no começo do ano de 2006, como um dos 
objetivos estratégicos de comunicação na PMESP, de lá para cá, não ocorreu uma 
análise de como se desenvolveu a atividade, quais as necessidades, quais os 
caminhos percorridos e se a Instituição adotou a melhor solução. O objetivo desta 
obra é diagnosticar como está o processo, neste momento. Mostrar a doutrina e 
conhecimentos científicos, através da pesquisa, na área de relações públicas e 
assessoria de Imprensa, com o fito de lastrear a atividade do Oficial que exerce as 
funções de Porta-voz, assim como propor soluções. Como conclusão deste tema, 
percebe-se que há necessidade, após o levantamento realizado, de se aperfeiçoar 
as atividades de comunicação social, com Porta-vozes na Instituição, com o intuito 
de melhorar a capacidade técnica e difundir as práticas e processos junto ao efetivo 
da PMESP. 
 
 
Palavras chaves: PORTA-VOZ; MEDIA TRAINING; POLÍCIA MILITAR DO ESTADO 
DE SÃO PAULO; RELAÇÕES PÚBLICAS; ASSESSORIA DE IMPRENSA. 
 



 

AABBSSTTRRAACCTT  

 

The activity of Spokesman in the organizations is preceded of a process integrated in 
all the areas of the communication. In the Military Policy of the State of São Paulo, 
the system of Spokesman in the start of the year of 2006 was implemented, as one of 
the strategical objectives of communication in the PMESP, since then, did not occur 
an analysis of as if it developed the activity, which the necessities, which the covered 
ways and if the Institution adopted the best solution. The objective of this 
workmanship is to diagnosis as it is the process, at this moment. To show to the 
doctrine and scientific knowledge, through the research, in the area of public 
relations and assessorship of the press, I look with it of lastrear the activity of the 
Officer who exerts the functions of Spokesman, as well as considering solutions. As 
conclusion of this subject, one perceives that it has necessity, after the carried 
through survey, of if perfecting the activities of social communication, with 
Spokesmen in the Institution, intention to improve the capacity technique and to 
spread out the practical ones and processes next to the cash of the PMESP 
 
 
KEY WORDS: SPOKESMAN; MEDIA TRAINING; MILITARY POLICE OF THE 
STATE OF SAO PAULO, PUBLIC RELATIONS, PRESS OFFICER 
 
 



 

PPRREEFFÁÁCCIIOO  

A segurança das palavras 

 

 

Falar sobre segurança. Falar com segurança. De modo geral, esses dois 

elementos costumam gerar ansiedade para os que têm a missão de atuar como 

porta-vozes de uma organização e também aos que trabalham na gestão da 

comunicação pública ou privada. Imagine para os que precisam falar para grandes 

veículos de comunicação sobre um tema tão delicado quanto a segurança pública. 

 

 

Há muito não mais se atribuem superpoderes à imprensa, mas todos 

continuamos a crer na importância da clareza que toda notícia precisa ter. Notícia é 

a interpretação dos fatos, é a absorção do que se disse e até mais que isso, do que 

não foi dito, mas se percebeu. Se a forma, em dadas circunstâncias, informa o 

conteúdo, a modulação do que se diz e de como se transmite é essencial para a 

gestão dos relacionamentos com os diversos públicos, sejam eles ligados direta ou 

indiretamente às organizações às quais toque a notícia. 

 

 

O mundo corporativo é demasiado complexo e alguns desses recortes 

podem ser ainda mais densos. Em determinados espaços o risco de crise é 

iminente. Conflitos materiais e simbólicos podem eclodir a qualquer momento. É 

nessas horas que a organização precisa agir com rapidez e com certeza. A 

segurança, antes citada, é algo delicado sobre o que se falar. Reza a lenda que a 

má notícia é mesmo a melhor notícia, a mais desejada. Diante disso, a idéia de que 

todos desejem o grotesco, o extremo como elemento de consumo, visto que a 
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notícia é um produto à venda, como enuncia o livro com esse título da Profa. 

Cremilda Medina, fica ainda mais forte. 

 

 

Não obstante a curiosidade ï por vezes até mórbida ï presente no ser 

humano, a segurança pode, sim, falar de aspectos positivos. A recepção da boa 

notícia pode ser também um resultado de construção de relacionamentos com os 

diversos públicos, notadamente a imprensa. Predisposições favoráveis ou negativas 

sempre existiram e continuam a influenciar as escolhas. 

 

 

Colocar em debate a qualificação dos processos de relacionamento com a 

mídia e propor reflexões e alternativas para essa interface é o principal mérito de 

Comunicação social ï porta-voz: resultados e carências a partir da implantação na 

PMESP, trabalho desenvolvido no âmbito do Centro de Aperfeiçoamento e Estudos 

Superiores ñCel PM Nelson Freire Terraò, em n²vel de p·s-graduação Stricto sensu 

pelo Cap. PM Marcel Lacerda Soffner, integrante da 5ª Seção do Estado Maior da 

PMESP, área cuja expertise é exatamente lidar com questões comunicacionais da 

Instituição paulista. 

 

 

A dissertação do Cap. Soffner atende a demandas percebidas por ele e 

por seus oficiais superiores, que no dia-a-dia recebem demandas tanto do interior da 

Instituição, que por seu tamanho necessita da atuação de diversos porta-vozes, 

quanto das mídias ï locais, regionais e nacionais. O trabalho, assim, é uma espécie 

de devolutiva, pois todo o tempo pauta seu desenvolvimento nas características 

peculiares da PMESP. 
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Formada por um conjunto completo de temáticas, todas interconectadas e 

muito bem orquestradas, a dissertação apresenta um amplo estudo sobre os 

processos de comunicação relacionados à comunicação e à formação de porta-

vozes. Para isso o Cap. Soffner utilizou-se da bibliografia disponível e enveredou-se 

pelo campo, realizando pesquisas primárias de modo a consolidar as percepções já 

existentes e pode apontar caminhos, objetivo de seu trabalho. 

 

 

A competência, seriedade e dedicação do Cap. PM Marcel Lacerda 

Soffner é materializada nesta obra, que agrega, inquestionavelmente. A partir de 

minha vivência de duas décadas nessa temática, penso que Comunicação social ï 

porta-voz: resultados e carências a partir da implantação na PMESP contribuirá 

significativamente para os estudos da temática nas questões da PMESP e também 

agregar aos que, fora do âmbito da PM, também tenham interesses em entender 

melhor os processos que compõem o denso mundo da comunicação. 

 

 

LUIZ ALBERTO DE FARIAS 

Professor Doutor ï Orientador. 
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IINNTTRROODDUUÇÇÃÃOO  

A Polícia Militar do Estado de São Paulo é uma Instituição complexa que 

detém uma série de variáveis para cumprir seu papel constitucional e legal. Sua 

imagem é de fundamental importância para sedimentação de suas funções e 

atribuições perante os vários públicos de interesse. 

A reputação institucional é uma meta que todas as grandes organizações, 

na atualidade ï sejam públicas ou particulares ï buscam, incansavelmente. No caso 

das últimas a fixação no mercado, no caso das primeiras, o destaque e 

desempenho. 

Além do trabalho que os profissionais de Relações Públicas e publicitários 

desempenham, a atuação dos jornalistas corporativos e assessores de imprensa é 

de fundamental importância, dentro do contexto de comunicação integrada e 

estratégica. Na condução ï perante a grande mídia ï das informações sob o ponto 

de vista de comunicação institucional, em uma crise que abale a reputação das 

organizações, assim como na geração de pautas que criam matérias em grandes 

veículos de comunicação, a atuação de todos nos esforços de comunicação é de 

grande valia. 

Na PMESP, além do trabalho desempenhado pelas Seções de 

Comunicação Social, em todos os níveis, há o trabalho dos Oficiais que 

desempenham a função de Porta-voz que pode ser qualquer Policial Militar que 

tenha competência funcional, hierárquica ou de conhecimento sobre uma notícia, 

uma matéria ou um fato jornalístico. Este policial deve ter preparo e treinamento para 

falar com a mídia, com noções essenciais sobre técnicas para ser pronunciar ou dar 

uma entrevista adequadamente. 

A comunicação social é uma ciência que estuda a melhor forma de se 

passar uma mensagem, de representar uma imagem, de levar uma notícia aos 

diversos públicos de interesse, o Porta-voz exerce um papel fundamental neste 

sistema. 
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Na PMESP, a atividade de Porta-voz está normatizada desde o início do 

ano de 2006. 

O problema estudado neste trabalho é a ausência de treinamento 

específico aos Porta-vozes para lidar com a mídia diante de uma crise ou em uma 

pauta de interesse da Instituição, aliado ao fato que o desconhecimento leva ao 

temor de repressão disciplinar o que inibe a geração de mídia espontânea. 

A delimitação cronológica do estudo abrange o período do início do ano 

de 2006 para cá, quando entrou em vigor a norma sobre a atividade de Porta-voz na 

PMESP.  A delimitação espacial envolveu todas as unidades que têm Oficiais Porta-

vozes designados. 

A hipótese levantada é a de que o treinamento especializado para os 

Oficiais na função de Porta-voz é essencial para a melhoria de desempenho da 

Instituição perante a mídia, assim como há a possibilidade de difusão da doutrina 

perante o efetivo policial militar. 

O objetivo desta obra é um diagnóstico da atividade de Porta-voz na 

PMESP, assim como elaboração de propostas para melhoria da função. 

A justificativa para esta pesquisa é a de que o treinamento dos Oficiais 

Porta-vozes e a ampliação da função em determinados locais do Estado possibilitará 

a melhoria de percepção da imagem positiva da PMESP perante o público formador 

de opinião. 

A metodologia empregada baseia-se em pesquisas bibliográficas, sites 

da Internet, questionário e visitas com a finalidade de constatar como está a 

atividade de Porta-voz na PMESP. 

Este trabalho foi estruturado em treze capítulos. O primeiro comenta 

sucintamente a importância e a abrangência das Relações Públicas. O segundo 

aborda a comunicação estratégica e integrada como fator de sucesso. O terceiro 

descreve o relacionamento com a Imprensa. O quarto traz noções sobre jornalismo 

público que traz similaridade com a missão das polícias. O quinto capítulo trata do 

treinamento de mídia, ou media training como ferramenta para maximização de 

resultados. O sexto apresenta uma pesquisa de campo em dois Grandes Comandos 
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da PMESP sobre media training. O sétimo aborda a questão das crises de imagem 

em uma organização. O oitavo discorre sobre estudos de casos. O nono capítulo 

discorre sobre a atividade do Porta-voz. O décimo traz uma radiografia do serviço de 

Porta-voz com uma análise de forças, fraquezas, ameaças e oportunidades. O 

décimo primeiro apresenta uma pesquisa de campo com os Oficiais Porta-vozes de 

todo o Estado de São Paulo. O capítulo décimo segundo traz conceitos sobre lobby, 

e finalmente as considerações finais no décimo terceiro capítulo. 

 



 

11  CCOOMMUUNNIICCAAÇÇÃÃOO..  UUMMAA  PPRREEOOCCUUPPAAÇÇÃÃOO  

CCOORRPPOORRAATTIIVVAA..  

A preocupação com a comunicação corporativa, hoje em dia, é crucial 

para a sobrevivência das empresas, sejam elas da iniciativa privada ou de órgãos 

públicos. 

A comunicação alcançou enorme importância, uma vez que é neste 

instrumento que se solidificam os relacionamentos que alicerçam o entendimento 

entre duas ou mais pessoas. 

Nassar (2006, p. 27) em um de seus artigos da obra ï Tudo é 

Comunicação, esclarece: 

Na empresa, os relacionamentos são cada vez mais complexos, as 
exigências são muitas e envolvem uma constelação de pessoas no 
ambiente interno, na sociedade e no mercado. Por isso, a 
comunicação transformou-se em um diferencial gerencial e de gestão 
da imagem perante a concorrência, vital para o sucesso e a 
sobrevivência do negócio 
 

Verifica-se que, em todas as áreas do relacionamento humano a 

comunicação tem um papel de destaque.  

Na Polícia Militar do Estado de São Paulo, no início da segunda metade 

do Século XX, a comunicação era exercida diretamente pelo Gabinete do Comando 

Geral; só após o ano de 1969, é que foi criada uma Seção específica de Estado-

Maior, com atribuições de comunicação social, conforme se verifica na obra da então 

Major Fem PM Maria, por ocasião da Realização do Curso Superior de Polícia, 

Yamamoto (2004, p.17): 

Desde 1959, em face da necessidade do incremento das relações 
com a imprensa, já se desenvolviam atividades regulares de relações 
públicas na Força Pública, a partir do Setor de Relações Públicas do 
Gabinete do Comando Geral. 
............................................................................................................... 
 
Na Polícia Militar, a Seção de Comunicação Social (Seção de 
Assuntos Civis) foi instalada em 23 de dezembro de 1969, por meio 
do Decreto de criação de n. 52.332, de 22 de dezembro do mesmo 
ano. 

Capítulo 
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Hoje, a Seção de Comunicação Social da Polícia Militar do Estado de São 

Paulo, está estruturada da seguinte forma: 

É chefiada por um Oficial no Posto de Tenente-Coronel PM, masculino ou 

feminino, e conta com suas Subseções ï chefiadas pelo Oficial no Posto de Major 

PM ï uma de Mídia e outra de Publicidade e Propaganda, sendo estruturadas em 

Adjuntorias, que são chefiadas por Capitães ou Tenentes, sendo elas: Adjuntorias 

de Grande Mídia, de Publicidade e Propaganda Gráfica, de Publicidade e 

Propaganda de Rádio e TV, de Cerimonial, de Relações Públicas, de Telemática e 

Banco de dados, de Planejamento, Normas e Ensino, e de Pessoal, Material e 

Finanças. 

A evolução faz parte da busca constante pelo aprimoramento das 

atividades relacionadas com o assunto e sua importância estratégica para a 

Instituição. 

Farias (2008, p. 97) destaca: 

A proximidade entre executivos e imprensa potencializa a divulgação 
e, por isso, estratégias como encontros formais e informais são muito 
valorizados e podem resultar em pautas e divulgações de grande 
interesse para as empresas. 
 

A citação acima é um exemplo de estratégia de relacionamento com a 

Imprensa; entretanto, devem estar diretamente ligado e integrado nas áreas de 

comunicação de uma Instituição ou Empresa. A Doutora em Ciências da 

Comunicação Kunsch (2008, p. 87-88), também instrui em seu artigo sobre teorias e 

estratégias de relações públicas: 

ñNa §rea de Comunica­«o tudo ® estrat®gia: a a­«o, os p¼blicos, o 
planejamento, o processo, a avaliação, os resultados. 
............................................................................................................... 
A estratégia deve estar alinhada para a construção da visão do futuro 
da organização; não está diretamente associada com a situação 
atual, mas, sim, com os caminhos que atendam tanto aos propósitos 
quanto ao ambiente da organização. 
............................................................................................................... 
 
Desta forma, para traçar as estratégias de relações públicas os 
profissionais de comunicação devem compreender seu papel de 
agentes e mediadores da cultura organizacional, na medida em que, 
ao analisar os elementos constitutivos da organização e ao desenhar 
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a sua estratégia, estarão também, de certa forma, contribuindo para 
a introdu­«o de novos valores.ò  
 

Neste capítulo, abordar-se-ão, de forma resumida, as principais teorias 

sobre relações públicas, o que é fundamental como alicerce para a atividade de 

Porta-voz. 

11..11  RReellaaççõõeess  PPúúbblliiccaass,,  aa  iimmppoorrttâânncciiaa  ppaarraa  uumm  PPoorrttaa--VVoozz..  

A atividade de relações públicas tem se desenvolvido nos últimos anos, 

principalmente na América Latina, fruto da expansão industrial a partir da segunda 

metade do Século XX, especificamente no Brasil com a vinda de várias empresas 

multinacionais. 

Tanto a conceituação como a função torna-se difícil sem um profundo 

estudo sobre o tema para que se tenham condições de se identificar a função de 

ajudar as empresas ou organizações para interagir com os diversos componentes 

sociais ou políticos do ambiente que cerca uma determinada Instituição. 

Existem quatro modelos de prática de relações públicas, preconizados por 

Grunig e Hunt, na Década de 80, apud Ferrari (2008, p. 80-81) que dada a 

importância histórica é conveniente destacá-los: 

a) Modelo de agência de imprensa e divulgação: o propósito é obter 
publicidade favorável para uma organização na mídia de massa. 
O fluxo de comunicação é de uma mão só através de informação 
exagerada; 
 

b) Modelo de informação pública: é semelhante ao anterior, porque 
é também um modelo de mão única, não se preocupa com a 
retroalimentação e entende as relações públicas apenas como a 
disseminação de informações; 
 

c) Modelo assimétrico de duas mãos: mais eficaz, utiliza a pesquisa 
para identificar as expectativas e opiniões dos públicos com o 
intuito de induzi-los a se comportarem como a organização 
espera, e 
 

d) Modelo simétrico de duas mãos: descreve uma prática que está 
baseada em pesquisas e que utiliza a comunicação para 
administrar conflitos e aperfeiçoar o entendimento mútuo, 
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proporcionando o diálogo para obter, mediante um processo 
ético, que as partes implicadas consigam seus objetivos. 
 

O processo histórico recente em nosso País teve um papel fundamental 

no aperfeiçoamento das relações públicas, uma vez que para as empresas não 

bastava mais impor determinados tipos de produtos ou serviços. A participação do 

time de gestão das empresas direcionava o olhar, necessariamente, à sociedade e 

aos seus públicos de interesse de modo a incluí-los em todos os processos. Uma 

nova tendência de transparência corporativa se instaurou, fruto do desenvolvimento 

social, liberdade de expressão e informação cada vez mais disponível. 

A competição internacional, aliada à necessidade das empresas 

brasileiras em galgar novos postos comerciais, inclusive no mercado externo, forçou-

as a introduzir um novo modelo de gestão frente aos desafios dos novos tempos. 

Ilustra Nassar (2007, p.24): 

Diante do enfraquecimento das formas tradicionais de relações 
públicas e de comunicação com o objetivo de envolver os 
empregados e outros públicos, a história organizacional começou a 
se afirmar como uma nova perspectiva para o reforço, 
principalmente, do sentimento de pertencimento dos empregados, 
como protagonistas fundamentais das realizações, dos bens, dos 
serviços, e da própria sustentação dos empreendimentos. 
 

O processo de Relações Públicas, com o incremento desta atuação, no 

limiar do Século XXI, sem sombra de dúvida, foi motivado por acontecimentos 

decorrentes da globalização. Vários são os públicos que interagem com as 

empresas transnacionais. Nítido é o esforço destas organizações para navegarem 

em novas culturas, com públicos totalmente diferentes dos países sedes. Foi-se o 

tempo em que as relações públicas eram a atividade de difusão de informações 

sobre uma marca, um conceito ou uma organização. Hoje é grande o esforço para o 

entendimento dos públicos de interesse. A mediação entre os inúmeros 

protagonistas sociais passa a ter um papel decisivo. Farias (2004, p. 65-66) contribui 

com o seguinte pensamento: 

Pensamos que a globalização permita que as Relações Públicas 
atendam uma demanda latente (Kotler, 1996) que parte dos próprios 
consumidores de produtos e serviços, bem como dos colaboradores 
das organizações. As novas políticas de relacionamento, calcadas 
em uma comunicação mais agressiva e de maior responsabilidade 
para com a sociedade ï a lei já ampara essa transformação a partir 
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do CDC, mas as Relações Públicas podem contribuir fortemente com 
as questões culturais já citadas ï, levam a uma possível demanda 
plena pela oferta de produtos de RP. 
 
 

Quando se propõe a falar, mesmo que resumidamente, sobre Relações 

Públicas, como pressuposto teórico de um processo organizacional, impossível não 

se falar de públicos. 

O público para uma empresa, organização, instituição, pessoas, bens ou 

serviços, tem fundamental importância. Entender quais as expectativas, quais os 

anseios, o que o público espera de uma instituição tem valor relevante para que 

sejam traçados planos estratégicos de sobrevivência da própria organização. 

Neste Século, o acesso à informação para diferentes públicos cresceu de 

forma geométrica, e o Brasil é um País que propicia, a passos largos, a inclusão 

digital. Segundo o ñblogò Canção Nova, o Brasil ocupa posição de destaque:1 

O Brasil é o 7º país que mais evoluiu na oferta aos cidadãos de 
tecnologia digital, 6 milhões deverá ser o número de assinantes de 
conexão banda larga até o final de 2007, com mais de 105 milhões 
de assinantes de telefones fixos e celulares. O 13º país em número 
de assinantes de internet, segundo o World Information Society 
Report ï 2007. Um total de 14 milhões de pessoas acessam a 
internet de suas residências. É o 1º colocado em tempo de 
permanência de navegação, com 20h/mês. US$ 4,3 bilhões 
representam a fatia do comércio eletrônico na América Latina, com 
43% de participação do Brasil e 90% das transações foram pagas 
com cartão de crédito, segundo a Visa 
 
 

A evolução do número de assinantes deste tipo de mídia que influencia, 

diretamente, a formação de opinião pública uma vez que os diversos atores e 

protagonistas passam a ter um conjunto de informações com mais facilidade, de 

forma imediata, com conteúdo variável e a respeito de um contexto cada vez maior 

sobre as organizações, instituições ï públicas ou privadas -, pessoas, bens ou 

produtos. 

Traz-se à baila o comentário sobre esse tipo de mídia para que se tenha 

uma idéia sobre o potencial, na formação de opinião, especificamente no Brasil. 

Embora, não seja uma ferramenta de difusão de massa, as políticas públicas para a 

                                            
1
 http://blog.cancaonova.com/redacao/2008/01/14/dados-sobre-a-internet-no-brasil/, consultado em 27 de agosto, as 13h50. 

http://blog.cancaonova.com/redacao/2008/01/14/dados-sobre-a-internet-no-brasil/
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inclusão social, são cada vez mais abrangentes, em todos os níveis de governo, 

quer na área educacional, social ou econômica, o que possibilita a aquisição de 

equipamentos, até pelas camadas menos favoráveis da população. O papel do 

Estado Brasileiro neste contexto foi e é fundamental com a abertura do mercado de 

informática e com a privatização das comunicações. 

Na figura abaixo se observa claramente o avanço desta tecnologia: 

 

Figura 1 - Usuários e tempo na internet 
http://www.viuisso.com.br/wp-content/uploads/2008/03/ibope_internet.jpg  

A próxima figura ilustra também a estrutura de distribuição de velocidade 

do tráfego, na internet brasileira: 

 

Figura 2 - Tráfego em megabites por segundo em maio de 2006. 
http://blog.marciosete.com/index.php?s=seg.  

http://www.viuisso.com.br/wp-content/uploads/2008/03/ibope_internet.jpg
http://blog.marciosete.com/index.php?s=seg
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Vê-se que há vários públicos, mas o público virtual tem a devida 

importância no cenário brasileiro na atualidade. 

É uma preocupação das Relações Públicas a distinção dos detalhes que 

caracterizam cada grupo de interesse para uma organização, para que seja possível 

montar um plano integrado de comunicação. 

A Polícia Militar tem essa preocupação, tendo em vista que lida com 

diferentes públicos, e apóia a participação da comunidade acadêmica sobre 

assuntos ligados à comunicação. Um exemplo disto foi o trabalho realizado por 

alunas da Escola de Comunicação e Artes da USP no Curso de Comunicação Social 

ï Habilitação Relações Públicas, que inclusive subsidia a produção desta obra como 

fonte bibliográfica2. 

Goia apud Araujo e outras (2007, p. 48), esclarece que com relação aos 

públicos, o importante é a busca das seguintes perguntas para o estabelecimento de 

relacionamento mútuo: 

Quem são os públicos? 
Qual o tipo de relação? 
Quais são os objetivos da relação? 
Qual a temporalidade/duração da relação? 
Quais as expectativas da relação por parte dos públicos e por parte 
da organização? 
 

No andamento daquele trabalho, dissertaram que os públicos de interesse 

da Polícia Militar do Estado de São Paulo são o governo, o corpo de funcionários, a 

Imprensa e a sociedade. 

Uma das conclusões do trabalho, em função de pesquisas qualitativas e 

quantitativas realizadas, de acordo com a metodologia e população amostral da 

pesquisa é a seguinte:3 

(87%) dos entrevistados não souberam definir com precisão quais 
eram as atividades da PM. Dentre eles, (56%) têm uma imagem 
negativa a respeito da imagem da PM ï grupo I 

 

                                            
2
 ARAUJO VIVIAN, BARBOSA ELAINE, MOURA ISABELLE, SILVA LUCIMARA, SOUSA SILVIA, TALAVERA ALINE. Projeto 

Experimental sobre a Polícia Militar do Estado de São Paulo. TCC (Curso de Comunicação Social ï Escola de 
Comunicação e Artes), Universidade de São Paulo, 2007, p. 48. 
3
 Op. Cit. Projeto Experimental sobre a Polícia Militar do Estado de São Paulo, p. 81. 



Comunicação. Uma preocupação corporativa. 32 

Entretanto, ao contrário do que constatado, embora sem uma pesquisa de 

opinião desenvolvida em todo o Estado, toda a estrutura operacional desenvolvida 

pela PMESP leva em consideração os diversos públicos usuários de seus serviços. 

Os programas de policiamento, cada qual com a sua especificidade, dotados de 

características próprias e destinados a uma atuação especial foram, no momento da 

criação deles, planejados levando-se em consideração quais os públicos e 

protagonistas nos cenários estudados tendo em vista a eficiência da atividade 

policial. Num total de sete programas4, há uma metodologia e tecnicidade na gestão 

do policiamento preventivo.  

1.1.1 Programas de Policiamento. Na gestão, a preocupação com a 

comunicação integrada. 

A PMESP consolidou sua estratégia operacional, com base em 

organização de policiamento na forma de programas voltados para objetivos 

variados, todos com a mesma finalidade de atender as demandas de Segurança 

Pública. 

O conjunto dos programas de policiamento forma um sistema de 

policiamento onde cada componente atende a um objetivo, cujo somatório cumpre a 

finalidade de prover a segurança pública. Por se um sistema, nenhum programa é 

irrelevante ou indiferente ao resultado final, se um funcionar bem fornece energia ao 

sistema, caso contrário, retira energia. Todos recebem a mesma atenção para que 

funcione bem, de forma adequada a cada realidade, o que proporciona energia ao 

sistema de policiamento, com padrões de efetivo e quantidade de viaturas para cada 

um dos programas.5 

Interessante citar-se o conceito de policiamento comunitário que ilustra a 

preocupação com os públicos de interesse:6 

                                            
4
 Programa de Policiamento Comunitário, de Rádiopatrulhamento 190, Escolar, de Trânsito, Integrado, com apoio de 

motocicletas ï ROCAM e de Força Tática. 
5
 (QPO), I-28-PM (Bol G 075/03 ï 22ABR03), e (Bol G 010/04 ï 16JAN04) assim como ao Quadro de Fixação de Frota (QFF) ï 

(Bol G 043/06 ï 06MAR06 ñI-15-PM). 
6
 http://www.intranet.polmil.sp.gov.br, consultado em 29 de agosto de 2008, as 14h13. 

http://www.intranet.polmil.sp.gov.br/
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Conjunto de todas as ações e medidas táticas ou operacionais 
voltadas à consecução dos objetivos estratégicos delineados pela 
Instituição Policial-Militar, no sentido de preservar a ordem pública, 
obter o nível de segurança pública desejado e aceitável, bem como 
proporcionar a melhoria da qualidade de vida, levadas a efeito em 
conjunto com as comunidades em que se desenvolve, por meio do 
respaldo, cooperação, parceria, participação e informações nelas 
angariados. 

 

A questão da comunicação visual não foi ignorada, uma vez que não há 

dissociação da identidade visual, o que confere uma unicidade na comunicação com 

os públicos estratégicos da Instituição Policia Militar. 

O homem tem a capacidade de conviver com os estímulos exteriores que 

afetam os seus sentidos, induz no modo de pensar, de usar e de consumir. O rótulo 

desempenha um papel fundamental, pois é através dele que se torna tangível um 

determinado bem ou serviço. Na área pública não é diferente, o reconhecimento do 

produto pelo contato traz informações sobre sua finalidade, agrega valores estéticos, 

históricos, de tradição, de modernidade, de unicidade, de coesão, de luta, de 

coragem, enfim de uma gama de informações para cada finalidade a que se destina. 

Abaixo, estão as figuras dos sete programas de policiamento para que se 

perceba a integração na comunicação visual, entre todos os programas: 

 

 

Figura 3 - Programa de policiamento comunitário. 
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br  

http://www.intranet.polmil.sp.gov.br/


Comunicação. Uma preocupação corporativa. 34 

 

Figura 4 - Programa de rádiopatrulha. 
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br  

 

Figura 5 - Programa de ronda escolar. 
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br  

 

Figura 6 - Programa de policiamento de trânsito. 
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br  

http://www.intranet.polmil.sp.gov.br/
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br/
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br/
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Figura 7 - Programa de policiamento integrado. 
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br  

 

Figura 8 - Programa de policiamento com apoio de motocicletas. 
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br  

 

Figura 9 - Programa de policiamento de força tática. 
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br  

http://www.intranet.polmil.sp.gov.br/
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br/
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br/
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Percebe-se que a comunicação deva ser integrada, em todas as áreas 

que compõe as atividades de uma organização. No caso da PMESP, nota-se que há 

uma identidade visual no planejamento e execução do policiamento. 

Essa breve panorâmica traz à reflexão a necessidade do conhecimento 

dos lastros teóricos sobre relações públicas que não podem ser olvidados pelos 

Oficiais Porta-vozes para que se fortaleçam pronunciamentos capazes de reforçar a 

imagem do que realmente a Polícia Militar representa. 

As Relações Públicas exercem um papel fundamental no processo de 

comunicação, pois, historicamente, têm início com o choque de idéias e interesses 

entre a opinião pública norte-americana e empresários daquele país. Pinho (1990) 

apud Farias (2004).  

As participações dos colaboradores têm um respaldo fantástico na 

imagem de uma organização, uma vez que reforçam a mensagem que se quer 

transmitir, e a tarefa de conscientização deste público cabe às Relações Públicas 

com processos capazes de identificar, mapear e propor ações que facilitem a 

comunicação entre o corpo diretivo da empresa ï ou no caso da PMESP o Alto 

Comando ï e os públicos de interesse, internos ou externos. 

Por fim, oportuno esclarecer que o Oficial na função de Porta-voz, sempre 

que tiver oportunidade de se manifestar, deve ter em mente o que, com muita 

propriedade, nos orienta o Professor Farias (2004, p. 60): 

ñMissão, filosofia, objetivos, políticas sociais devem todos, ser 
definidos de modo a possibilitar à organização um trabalho contínuo 
rumo ¨ concretiza­«o da defini­«o de seu papel na sociedade.ò 
 
 

Quando se traz à realidade policial-militar, a citação acima evidencia uma 

correspondência, ou seja, a missão constitucional da PMESP de Polícia Preventiva, 

uma filosofia proativa, no relacionamento com a sociedade, gestão por programas de 

policiamento, e responsabilidade social com os públicos com que se interage. O 

objetivo é de sempre aperfeiçoar a legitimidade junto à população. 
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11..22  OOppiinniiããoo  PPúúbblliiccaa::  RReefflleexxõõeess  ee  iimmpplliiccaaççõõeess  ppaarraa  aa  

aattiivviiddaaddee  ddoo  PPoorrttaa--VVoozz..  

A opinião pública não é a mesma do Século passado, de fato, vários 

foram os acontecimentos que se passaram e fizeram com que, de certa forma, os 

formadores de opinião e as massas tivessem outra visão ou enxergassem com 

ressalvas aquilo que lhes fossem divulgados. 

Primeiramente, em fun­«o de novos modelos e ñmediasò em plena era da 

TIC7; segundo pelas lições e históricos de episódios que afetaram a credibilidade 

pública de grandes organizações, pelo fato de seus executivos terem ocultado erros, 

terem negado evidências ou até mesmo terem mentido. 

Alguns exemplos brasileiros: 

Teste revela contaminação de moradores na zona sul de São Paulo  
 
Treze anos após o primeiro inquérito para apurar a contaminação de 
uma área da Vila Carioca, na zona sul de São Paulo, pela Shell, um 
relatório da Secretaria Municipal da Saúde apontou que 73 das 198 
pessoas analisadas apresentam pesticidas potencialmente 
cancerígenos no organismo. O bairro tem 6.500 moradores. 
No local havia uma fábrica de pesticidas da Shell, que não considera 
o relatório conclusivo. 
(Publicado na Folha on line as 10h52 no dia 20 de junho de 2006.)8 
 
O Grupo Cataguazes funciona na cidade de Cataguases, Zona da 
Mata (MG), e o rompimento da barragem de rejeitos da empresa, em 
29 de março, causou a poluição hídrica em três Estados (MG, RJ e 
ES), com os conseqüentes danos à flora e fauna da enorme área 
afetada, assim como os prejuízos causados aos moradores, 
principalmente as famílias que vivem da pesca. 
A Cia Matarazzo de Papéis, antiga proprietária da barragem, esteve 
na Lista Suja de 1986 e 1987.9 
 
Funcionários da Schering do Brasil são os principais suspeitos de 
vender pílulas falsas  
O delegado Sérgio Abdalla, da Polícia Civil paulista, tem uma 
convicção e muitas dúvidas na cabeça. Ele é o encarregado de 
investigar quem pôs no mercado pílulas inócuas do anticoncepcional 
Microvlar. 
............................................................................................................... 

                                            
7
 Tecnologia da Informação e Comunicação. 

8
 http://www1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u122967.shtml, consultado em 06 de setembro às 19h52. 

9
 http://amda.org.br/base/lista-suja-2003-cataguases, consultado em 06 de setembro às 19h30. 

http://www1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u122967.shtml
http://amda.org.br/base/lista-suja-2003-cataguases
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Até a semana passada, a Schering atendeu 189 mulheres que 
alegam ter engravidado tomando Microvlar. Delas, apenas nove 
atribuíram a gravidez ao consumo de pílulas de farinha. (Publicado 
na revista Época, Ed. 8, em 13 de julho de 1998.)10 
 
 

Há razões para que o público esteja descontente nos vários setores em 

que haja relacionamento. Especificamente, perante os Órgãos governamentais, no 

Brasil, o descrédito é ainda maior em função de recentes escândalos envolvendo 

políticos brasileiros, desde o impeachment do Presidente Fernando Collor até 

recentes acontecimentos no cenário nacional como a saída do Ministro José Dirceu, 

dos casos envolvendo os Garotinho no Governo do Rio de Janeiro e diversos outros 

pelos municípios brasileiros. Mais um neologismo se incorpora no diálogo dos 

brasileiros: Mensalão. É o que se depreende na citação abaixo:11 

Escândalo do Mensalão ou "Esquema de compra de votos de 
parlamentares" é o nome dado à maior crise política sofrida pelo 
governo brasileiro do presidente Luiz Inácio Lula da Silva (PT) em 
2005/2006. 
 

O Jornalista Mario Rosa, em sua obra a Era dos escândalos (2007), 

aborda dez casos de destaque e os analisa sob o enfoque dos protagonistas que 

atuaram como assessores de comunicação ou Porta-Vozes. Irá se abordar com mais 

profundidade aquela obra em outro capítulo, mas importante destacar alguns trechos 

em que a insatisfação pública era latente e caso alguma posição técnica não fosse 

adotada, talvez o desfecho tivesse sido outro. Um exemplo é a crise com o primeiro 

acidente de aviões da TAM ocorrido em 31 de outubro de 1996, em que o jornalista 

colheu o depoimento do Vice Presidente da Companhia, na época. Dentre várias 

medidas, foi a atenção com um público de interesse: As viúvas da TAM, como 

ficaram conhecidas, destaca-se um texto da obra de Rosa (2007, p. 60-61): 

A questão fugiu ao controle. Surgia em seguida a associação criada 
pelas ñvi¼vas da TAMò, como ficaram conhecidas as mulheres que 
tomaram a dianteira da briga judicial. A situação foi se complicando 
e, em alguns casos, as famílias não haviam ainda recebido a 
indenização no fim de 2002. 
............................................................................................................... 
Na maioria dos casos a seguradora pagava rapidamente. Em outros, 
quando apareceu alguma complicação, a própria empresa pagou aos 
familiares e foi discutir depois com a seguradora, naquela linha de 
resolver o mais rápido possível os impasses. 

                                            
10

 http://epoca.globo.com/edic/19980713/brasil6.htm, consultado em 06 de setembro às 19h40. 
11

 http://pt.wikipedia.org/wiki/Esc%C3%A2ndalo_do_mensal%C3%A3o, consultado em 06 de setembro às 19h05. 

http://epoca.globo.com/edic/19980713/brasil6.htm
http://pt.wikipedia.org/wiki/Esc%C3%A2ndalo_do_mensal%C3%A3o
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Em um momento de crise a irritabilidade pública torna o contexto de risco 

muito mais complexo e tende a potencializar os resultados danosos. Susskind e 

Field, (1996). A preocupação com os públicos de interesse é vital para o sucesso do 

empreendimento ou manutenção da reputação de um órgão público ou de uma 

organização. 

Há duas razões para preocupação quando não se dispensa a devida 

atenção e consideração aos anseios, medos, expectativas e interesses do público 

com o qual as organizações se relacionam, segundo os festejados autores acima. 

Primeiro a competitividade das empresas, sejam elas de qualquer lugar 

do mundo ï e aí se incluem os órgãos públicos ï uma vez que energias que 

poderiam ser utilizadas, no desenvolvimento dos processos internos, com vista à 

melhoria continua, com técnicas da administração moderna, que precisam de tempo 

e capacidade intelectual, são desviadas para reverter um quadro prejudicial à 

imagem e, conseqüentemente, à reputação ou para justificar um eventual passo ou 

decisão importante. 

A segunda, e talvez a mais importante, há uma quebra de confiança 

perante a Opinião pública que atinge um dos capitais mais importantes  da 

organização ï a reputação. Isso diminui drasticamente a tolerância de erro, ou a 

margem de complacência que a opinião pública possa ter para com a organização, 

caso uma importante decisão tenha que ser adotada e não seja a mais indicada. 

Aliás, a reputação da organização, instituição, líder ou produto, é uma 

preocupação  dos pesquisadores, acadêmicos e executivos em geral, embora haja 

uma carência literária sobre o assunto. Lopes, (2006. p. 188), em seu artigo ï 

Avaliação em Comunicação Social ï afirma: 

As organizações esperam que suas diferentes áreas demonstrem os 
efeitos de suas ações para o negócio. A conquista e a manutenção 
de uma posição estratégica pela Comunicação Organizacional 
dependem não só de planejamento, mas de avaliação sistemática de 
seus programas e ações. No entanto, mensurar a contribuição dos 
programas de Comunicação Organizacional tem se mostrado uma 
tarefa árdua para os profissionais, pois, como característica inerente 
à atividade, os seus resultados são intangíveis e de longo prazo em 
sua maioria. 
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De qualquer forma o importante no setor de comunicação social de uma 

instituição, organização, líder ou produto deve se preocupar com o público de 

interesse, e isso como se demonstrou é um fator indissociável à função de Porta-

voz. 

 



 

22  CCOOMMUUNNIICCAAÇÇÃÃOO..  AA  NNEECCEESSSSÁÁRRIIAA  VVIISSÃÃOO  

EESSTTRRAATTÉÉGGIICCAA..  

No Capítulo anterior, mostrou-se a importância dos públicos para uma 

organização, qual o impacto da opinião dos públicos estratégicos para a imagem de 

uma organização, o que o Porta-voz deve ter em mente para direcionar seus 

pronunciamentos alinhados com a imagem institucional, em consonância com os 

conceitos de Relações Públicas. 

Neste capítulo, abordar-se-á a visão estratégica de comunicação, e suas 

peculiaridades para o setor público, o que é fundamental para quem exerce as 

funções de um Porta-voz. 

22..11  PPrreemmiissssaa::  PPllaanneejjaammeennttoo..  

Em todas as áreas da atividade humana o planejamento é condição 

crucial para o sucesso. Há necessidade de se saber o que se deseja e como checar 

a este objetivo e de que forma atingi-lo. Nas empresas, com muito mais propriedade, 

esta preocupação é pressuposto de existência. 

No âmbito das organizações, e aqui se engloba empresas e órgãos 

públicos, o planejamento é projetado em três níveis. O estratégico, o tático e o 

operacional. O estratégico de longo prazo e de grandes decisões; o tático de curto 

prazo busca soluções para problemas pontuais e alinhados com o estratégico 

através de gestão eficiente e de resultados; já o operacional visa a documentação 

de procedimentos e processos desencadeados em um cronograma, previamente 

definido para atingir-se objetivos específicos. 

Danilo Gandin apud Kunsch (2008) define planejamento como um 

processo que interfere na realidade para transformá-la e construí-la com 

características que se deseja para a mesma. Sua materialização se dá em 

documentos visíveis, que são os planos, programas e projetos. 

Capítulo 
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Kunsch (2008, p. 108) conceitua planejamento da seguinte forma: 

Em termos conceituais, o planejamento deve ser entendido como um 
processo técnico, racional, lógico e político ï como um ato de 
inteligência, em suma. Tudo isto o mostra como algo dinâmico, 
complexo e abrangente, com características próprias e aplicações 
concretas 
 

Na Polícia Militar não é diferente, e a preocupação com a comunicação 

está inserida no plano estratégico da Instituição12 através da valorização de ações 

de Marketing. 

 

Figura 10 - Planejamento estratégico da PMESP 
http://www.intranet.polmil.sp.gov.br  

Isto é necessário, uma vez que o planejamento de comunicação, 

necessariamente, deve estar alinhado com os objetivos estratégicos da organização, 

ou da Instituição, como no caso da Polícia Militar. 

                                            
12

 Planejamento estratégico da PMESP ï 6ª EM/PM. p. 25. 

http://www.intranet.polmil.sp.gov.br/



