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RESUMO

Esta dissertacdo tem o objetivo de compreender e analisar o processo produtivo das noticias na
Assessoria de Comunicacdo da Brigada Militar, que vem buscando se moldar as novas técnicas
e meios de comunicagdo. Pontuamos também como a assessoria produz contetdos proprios e
como ela explora as potencialidades para se constituir em uma “agéncia de noticia” com fontes
em todo Estado. E evidenciamos, por meio de analise documental, as novas adequacdes aos
decretos e normativas da Corporagdo que tratam da imagem e da comunicacgéo social. Como
produto final criamos um breve protocolo com sugestdes para serem executadas pela Brigada
Militar.

Palavras-chave: Assessoria de Imprensa, Seguranca Publica, Producdo da Noticia e Brigada
Militar.



ABSTRACT

This dissertation aims to understand and analyze the production process of news in the
Communication Department of the Military Brigade, which has been seeking to adapt to new
techniques and means of communication. We also point out how the consultancy produces its
own content and how it explores the potential of being a “news agency” with sources throughout
the state. And we evidenced, through document analysis, the new adaptations to the
Corporation's decrees and regulations that deal with image and social communication. As a
final product, we created a brief protocol with suggestions to be carried out by the Military
Brigade.

Keywords: Press Office, Public Security, News Production and Military Brigade.
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1. INTRODUCAO

Entre os problemas sociais que costumam receber prioridade e agendamento nos meios
de comunicacdo de massa esté a questdo da seguranca publica e a atuacéo da policia. N&o € raro
o0 tema ocupar, com grande destaque, inclusive, o noticiério dos diferentes veiculos de imprensa.

As noticias sobre a acdo policial possuem papel relevante no processo de construcdo do
debate sobre seguranca publica e na formulacdo da opinido publica sobre a atuacdo do Estado
diante da sociedade.

Neste contexto, 0 tema da seguranca publica passou a estar na pauta do dia a dia do
Estado do Rio Grande do Sul. Nesse sentido, o policiamento ostensivo realizado no Estado pela
Brigada Militar apresenta-se como uma das agdes politicas para a seguran¢a dos cidadaos.
Compreender e analisar a produgdo da noticia na Brigada Militar, que vem buscando se moldar
as novas tecnologias da comunicacdo, se faz imprescindivel para compreensdo dos novos
passos da comunicacdo na seguranca publica no RS.

O aumento da criminalidade nos ultimos anos trouxe para a agenda social a questdo da
seguranca publica. Outrora assunto restrito a poucos atores, agora a temadtica da seguranga
publica alcanca o centro das discussdes numa sociedade aflita em meio a um estrondoso
incremento da violéncia e da criminalidade — em 2018, 2.368 pessoas morreram no Estado
vitimas de homicidio doloso, e ainda no mesmo ano o Rio Grande do Sul enfrentou 0 momento
mais critico de violéncia contra as mulheres da historia recente. Naquele ano, a estatistica de
feminicidios atingiu o pico, com 116 gatichas assassinadas'. A midia, percebendo a importancia
do momento histoérico (e principalmente o poder de vocalizacdo dessa demanda pela classe
média — sua maior consumidora), tem aprofundado as discussdes sobre a questdo, pautando de
forma cada vez mais constante a cobertura acerca da seguranca publica nas diversas ocorréncias

atendidas pela policia militar do Rio Grande do Sul.

A Constituicdo Brasileira, no seu art. 144, estabelece que: "a seguranca ¢ um dever do
Estado, direito do cidaddo e responsabilidade de todos". Assim, a quem compete colocar em

pratica esse dever do Estado e direito do cidadao? A todas as policias descritas nos incisos

1 Os dados referentes aos anos 2019 e 2020 mostram uma reducdo nos indices de criminalidade no RS. Estes
nameros estdo disponiveis no site da Secretaria da Seguranca Publica do Rio Grande do Sul
<https://www.ssp.rs.gov.br/indicadores-criminais>.
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relacionados ao artigo 144, mas cabe papel de destaque as Policias Militares, por serem elas as

responsaveis pelo policiamento preventivo, ostensivo e repressivo:

[...] a seguranca publica tem passado por enormes transformagdes,
deixando de ser vista como um problema restrito do Estado, das
instituicbes criminais, policiais e do direito. O novo modelo de
seguranca publica aponta para um espaco de participagdo social e como
problema de ordem regional ou global. Além disso, diante do contexto
de globalizacdo, a seguranca publica tem sido vista como mecanismo
para garantir a ordem social (RICHTER; AQUINO apud REIS, 2013,
p. 48).

No Estado, constata-se que a urgéncia de respostas imediatas as demandas e pressoes
para maior segurancga tém sido o fio condutor para a implementacdo de propostas variadas,
muitas vezes divergentes entre si, para a area de seguranca publica, em particular para a
formacgao profissional € o aumento do nimero de policiais militares.

Os dados e temas abordados pela imprensa de maneira geral tém criado agendas para os
orgaos do setor, principalmente no desenvolvimento de politicas publicas que resultam em
pronta-resposta para a sociedade. Neste sentido, o policial militar, agente que desempenha a
fun¢do de ligacdo do Estado com a sociedade, tem nas suas atuagdes um papel indispensavel

para o aumento da sensacdo de seguranca.

As Instituigdes Publicas de Seguranca vém buscando se adequar e qualificar seus
policiais para um atendimento personalizado e adequado as novas tecnologias usadas pela
midia, estruturando e dando mais aten¢do as suas assessorias de imprensa, que neste contexto

operam como forma de expressao e cidadania entre o policial e a sociedade.

Dentro deste contexto, outro ponto que merece destaque € a reorganizacdo dos 6rgaos
de seguranca publica frente a evolucdo dos meios de comunicacdo e modos de interagir. Em
2018, a Brigada Militar (BM) realizou uma adequacao aos decretos e normativas da Instituicdo
que tratam de sua imagem. Abordamos tais mudangas das normativas internas e mecanismos
de regulacdo do Decreto n° 54.256, de 02 de outubro de 2018, que trata da imagem da BM e
unifica o logotipo; a Nota de Instrucdo n° 1.38, que discorre sobre divulgacdo de imagem
institucional, dados e informagdes para a midia e ao publico em geral, utilizando-se, para isto,
dos canais oficiais de divulgacdo, quais sejam, a Intranet BM, o Site BM, os perfis/contas
institucionais no Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Flicker e também o fluxo de
informacdes via aplicativo Whatsapp; e, por fim, a Diretriz de Comunicacao Social da BM n°

032.1/18, que trata do Sistema de Comunicacao Social da Brigada Militar, composto por todos
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os integrantes da Corpora¢ao, designados "Elos do Sistema”, ligados a estrutura por meio de
suas Unidades, aos respectivos Comandos e estes ligados ao Orgio Central EMBM/PMS5.

Essa legislacdo interna da Brigada Militar foi reformulada em 2018 e impde aos policiais
novas condutas em relacdo a imprensa - tais pontos serdo analisados e apresentados neste
trabalho. A pesquisa de campo foi realizada sob a perspectiva da observacao participante e
entrevistas com perguntas semiestruturadas, com base nos conceitos da producao da noticia e
da comunicag&o publica.

Para compreender o processo produtivo da Assessoria de Comunicagdo Social da
Brigada Militar, denominada na Instituicdo como PM5, utilizamos o método etnografico de
observacao participante por no minimo dois turnos de trabalho, entrevistas com os servidores
do setor, além de andlise das novas normativas supracitadas. Também foram analisados como
a assessoria produz contetdos préprios e como ela explora as potencialidades de ser uma

“agéncia de noticia” com fontes em todo 0 Estado.
1.1 Comunicacio Social na Brigada Militar

A nocao inicial de servico de Comunicagdo Social na Brigada Militar surgiu em maio
de 1956, quando foi criado o Servigo de Relagdes Publicas da corporagdo. O setor tinha como
finalidade principal manter a populagdo do Estado a par de todos os empreendimentos

relacionados a Brigada Militar.

A partir desta data, a corporagdo sempre teve um setor responsavel pelo relacionamento
com a midia, ligado diretamente ao Comando-geral da instituicdo. Nas décadas de 60 e 70 as
missoes ainda eram mais relacionadas a 4rea das Relagdes Publicas, passando, a partir do final
dos anos 70 e inicio dos anos 80, a congregar também as areas de Jornalismo e Publicidade e

Propaganda, formando, assim, a Assessoria de Comunicagao Social da Brigada Militar.

Apds a promulgacdo da Constituigdo Estadual em 1989, documento que contém a
organiza¢do do Governo do Estado do Rio Grande do Sul, e também depois das diversas
mudancas estruturais pelas quais passaram a administracdo publica, teve inicio um processo de
mudancga de paradigmas em que o cidaddo assume o papel principal e passa a ser o foco do

atendimento das demandas.

No Rio Grande do Sul, conforme os dados do 1° Censo da Brigada Militar de 2020, a

corporagdo possui 17.952 militares estaduais, e 84% da tropa ¢ composta por homens e outros
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16% por mulheres, que desempenham a missdo constitucional de policia ostensiva e
preservacdo da ordem publica. A Brigada Militar representa ha 183 anos a presenca do Estado
junto a populagdo. Em alguns momentos, devido ao carater repressor que assume, a corporacao
passa por momentos de crise e de abalo da credibilidade, fatores a que estao sujeitos os 6rgaos

publicos, principalmente aqueles que exercem a fung¢ao policial.

A Assessoria de Comunicacao Social da BM, mesmo sendo uma das se¢des de Estado-
Maior da corporagdo, considerada de nivel estratégico e que presta assessoria direta ao
Comando-geral, ainda carece de normatizagao quanto aos procedimentos e técnicas que devem

ser utilizados na execucao do trabalho enquanto assessoria de comunicagdo social.

Outro fator determinante para a escolha do tema a ser estudado ¢ que existe pouco
material acerca da execugdo de atividades de comunicagdo social em o6rgaos publicos, sejam
eles estaduais ou federais. Tal constatacdo ainda se torna mais relevante quando ¢ possivel
verificar que, no Brasil, quase todos os 6rgdos policiais militares e bombeiros militares possuem
estrutura e efetivo qualificado que atua exclusivamente nas atividades de assessoria de
comunicacdo social, mas ainda ndo existe uma discussdo consistente sobre o papel desses

setores no exercicio da comunicagao publica.

O presente trabalho também pesquisou como funciona o processo de produgdo de
noticias na Assessoria de Comunicagdo Social da Brigada Militar e se o carater militar do 6rgao
exerce alguma influéncia no processo produtivo do material que tem origem na Assessoria € €

encaminhado para a midia.

A pesquisa também se destina a relatar o funcionamento da assessoria da Brigada Militar
de uma forma analitica, que possa futuramente auxiliar a otimizagao dos recursos humanos e
materiais disponiveis para uma melhor presta¢do do servico, adaptando-se as necessidades do
orgdo policial militar gaucho e oferecendo a populagdo informagdo de qualidade com

credibilidade.
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2. CONSTRUCAO DA INFORMACAO

A perspectiva do discurso informativo midiatizado pde em evidéncia uma situagao de
comunicacdo na qual o acontecimento passa por um processo, ou seja, tem sua primeira
narrativa, na assessoria de comunicacao, formulada como um discurso direcionado para os
veiculos de imprensa na inten¢do de servirem como sugestdo de pauta. No inicio, o contato
entre as instancias de produgdo citadas (assessoria de imprensa e redagao jornalistica) é balizado

e regulado pela determinacdo de qual acontecimento pode virar noticia.

Aqui hd uma inquietacdo com a construcao noticiosa a partir da relacéo entre assessores
e jornalistas. Isso porque a mediacdo entre as organizacfes que sdo fonte de informacéo e as
redacBes jornalisticas atende tanto aos interesses do jornalismo, pela pauta, quanto aos
interesses da instituicdo, no que tange a selecdo do que vai ser divulgado e como sera.

A reflexdo sobre os valores-noticia e as fontes de informacdo na selecéo e construgédo
do acontecimento entre assessoria de imprensa e jornalismo coloca-nos diante do agendamento,
que serve como base e motivacdo para configuracdo do discurso informativo, pautado na
relacdo entre assessoria de imprensa e redacao jornalistica. Ao sinalizar o carater estratégico do
discurso informativo produzido pela assessoria de imprensa, uma vez que este integra o
conjunto de acbes para gestdo da imagem e reputacdo da instituicdo, fica subjacente, na

observacao, a perspectiva do agendamento.
2.1 Selecao e transformacao da noticia

Para entendermos o processo de constru¢do de uma noticia e os valores-noticia
precisamos discutir o agendamento e a constru¢do desta informacao no interior da assessoria

de imprensa.

O agendamento considera a noticia como uma selecdo de fatos que tenta dar
informagdes ao publico sobre quais temas tém importancia no debate social. Isso acontece a
medida que os acontecimentos sociais sdo dispostos na agenda de acordo com graus de

importancia aferidos pelos jornalistas.

Neste processo o “porteiro” da redagdo, o Gatekeeping, define o que sera noticiado de
acordo com o valor-noticia. As mensagens partem de uma informagao e atravessam uma série

de portdes: “[...] Algumas dessas informacdes acabam indo parar na capa dos jornais, outras no
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meio de algum telejornal ou em uma pagina eletronica da internet, e a ha ainda outras que nunca

se transformaram em noticia” (SHOEMAKER, 2011, p.37).

O processo inicial ocorre quando um comunicador transforma a informagao sobre uma
acdo/evento em noticia/mensagem e assim essa informagdo segue até passar pelos portdes e
chegar aos veiculos de comunicagdo. A trajetdria desta informagdo dependera de quem escreve
o conteudo. Por isso alguns eventos passam despercebidos enquanto outros, que tiveram o
testemunho de pessoas, se sobressaem nos jornais, passando pelos primeiros portdes. Uma
caracteristica basica para um evento passar a ter valor-noticia ¢ se o evento possui ou nao
desvios: “[...] Por exemplo, o trabalho normal e eficiente de oficiais do governo ndo recebe
cobertura pela midia, enquanto uma a¢ao questionavel ou ineficaz pode gerar um longo debate
publico e muitos itens jornalisticos” (SHOEMAKER, 2011, p.41). O valor de noticia ¢ uma
constru¢do que prenuncia quais eventos possivelmente estardo na midia e como serdo

apresentados.

As mensagens que possuem qualidade e atratividade, ou seja, fatos novos com grande
repercussao, t€ém mais probabilidade de publicacdo, entretanto um evento semelhante a outros
que ja foram veiculados, ou seja, ja passaram pelos portdes, possuem uma forga neutra ou

negativa e téem menos chances de serem publicados.

Assim, essa discussdo permeia o processo produtivo da noticia na relacdo entre

assessoria de imprensa e jornalismo:

“[...] j& se reconhece que, a partir das a¢des e servicos da assessoria de
imprensa, o valor-noticia orienta o trabalho de construcdo do discurso
informativo desde a instancia da fonte da informacéo. Vale destacar que
o0s valores-noticia abarcam também os critérios que vao tornar o fato
interessante a visibilidade publica, a partilha e a comunhdo publicas,
porque a configuracdo da noticia é indissocidvel da midiatizacdo do
acontecimento” (CARVALO; FERREIRA, 2015, p.4).

O agendamento da midia ndo alcanga apenas uma negociacdo entre as organizagoes
sociais € seus respectivos interesses, mas também entre profissionais da comunicagdo no

exercicio didrio de sua atividade e no desenvolvimento do profissional.

Dentro do mercado de comunicagdo os veiculos que fornecem produtos que se ajustam
a demanda do publico recebem uma recompensa maior. Por isso, muitas vezes os releases das
assessorias de imprensa ndo chegam até ao publico esperado, pois se 0 mercado demanda

sensacionalismo, a imprensa que esta focada em ter mais rentabilidade investird em
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sensacionalismo, o mesmo ocorre para uma interpretagdo politica de um evento: se o mercado
quer uma interpretagdo especifica, ele o tera e os veiculos que agem deste modo receberdo um
maior valor por este conteido. Shoemaker (2011, p.111) frisa que a demanda de consumo
responde fortemente ao ajuste entre a tendéncia de um jornal e a ideologia de leitores em
potencial, o que implica um incentivo econdmico para que os jornais adaptem sua tendéncia as

predisposicoes ideoldgicas do consumidor.

Assim as assessorias passam a atuar como reféns deste mercado ao mesmo tempo
financeiro e simbolico e tentam adequar o seu produto para que ele chegue até as instancias
jornalisticas propriamente ditas. Grandes institui¢des como a Brigada Militar investem também
nas divulgac¢des pelas redes sociais, grupos de WhatsApp e sites para alcangar o publico externo

sem depender totalmente da imprensa.

Cabe destacar que o discurso da assessoria de imprensa é desenvolvido e permeado por
um processo de interagdes sociais internos que estdo envolvidos numa fungdo sociopolitica
direcionada a sociedade atual. Além disso, a triagem do acontecimento, a constru¢ao narrativa

e o tempo também sdo partes importantissimas no discurso informativo:

Tanto para jornalistas quanto para assessores, a qualificacdo da
competéncia estd atrelada ao cumprimento dos marcos temporais,
instaurados pela rotina de producdo nas redacdes jornalisticas, mas
também pela cultura do presente, do novo, que é ressignificada com o
advento das novas tecnologias. O novo é cada vez mais perecivel e 0s
acontecimentos devem desdobrar-se em suites para nao envelhecerem
e serem condenados aos arquivos em poucas horas de divulgacao
(CARVALHO, 2016, p.28).

E evidente que a relagio entre a assessoria de imprensa e a redagdo jornalistica possui
muitos lados e caracteristicas que precisam de estudos aprofundados. Os jornalistas, por sua
vez, realizam uma atividade de produgdo de informag¢do, com uma acao rapida criada por meio
de uma perspectiva jornalistica. O assessor de imprensa realiza pautas de uma acao especifica
e precisa fazer seu 6rgdo emplacar com essa pauta na midia. Contudo, ambos precisam estar
atentos as noticias e releases que divulgam - esse processo de sele¢do e transformacdo da
informacao tem grande poder e passa a representar parte da realidade social: “[...] o poder de
controlar o fluxo de informag¢dao ¢ uma peca majoritaria no controle da sociedade. Dar aos
cidaddos a oportunidade de escolher entre ideias e informagdes ¢ tdo importante quanto lhes dar

a oportunidade de escolha politica (SHOEMAKER, 2011, p.14).
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Assim, na relagdo entre assessoria de imprensa e jornalismo — relagdo que constitui o
processo produtivo da noticia - espera-se que o valor-noticia contribua para que se torne digno
0 evento a ser noticiado dentro dos critérios de noticiabilidade:

Definida a noticiabilidade como o conjunto de elementos atraves dos
quais o 6rgdo informativo controla e gere a quantidade e o tipo de
acontecimentos, de entre os quais hd que selecionar as noticias,
podemos definir os valores/noticia como uma componente da
noticiabilidade. Esses valores constituem a resposta & pergunta
seguinte: quais o0s acontecimentos que sdo considerados
suficientemente interessantes, significativos e relevantes para serem
transformados em noticias? (WOLF, 1999, p.85).

Para o Wolf (1999), a selegdo das noticias ¢ um processo de decisdo e de escolha
realizado rapidamente, com critérios que devem ser faceis e aplicaveis de forma que as escolhas
possam ser feitas sem demasiada reflexdo. Com uma simplicidade de raciocinio que ajuda os

jornalistas a evitarem incertezas excessivas sobre terem ou nao realizado a escolha adequada.

O autor descreve, ainda, que existe um grande numero de critérios disponiveis para a
sele¢do de noticias e que cada noticia pode ser avaliada com base em muitos deles, no entanto
sua aplicacdo requer um consenso entre os jornalistas e exige uma organizacao hieradrquica
dentro da qual aqueles que possuem mais poder impdem a opinido quanto aos critérios mais
relevantes para uma determinada noticia. O valor de uma noticia pode ser diferentemente
real¢ado, sublinhado ou acentuado, existindo uma variabilidade associada a outros fatores de

noticiabilidade.

Os critérios de noticiabilidade transformam o potencial de noticiabilidade e permitem
ao jornalista identificar, selecionar, hierarquizar e apresentar as noticias. Silva discrimina os

critérios de noticiabilidade em trés instancias:

(1) critérios na origem do fato (selecdo priméria dos fatos / valores-
noticia), com abordagem sobre atributos como conflito, tragédia,
proximidade etc; (2) critérios de noticiabilidade no tratamento dos
fatos, centrados na selecdo hierarquica dos fatos e na producdo da
noticia, desde condi¢cBes organizacionais e materiais até cultura
profissional; (3) critérios de noticiabilidade na visdo dos fatos, sobre
fundamentos ético-epistemoldgicos (SILVA, 2014, p. 51).

Nessa perspectiva, percebemos que os profissionais do jornalismo vivem envolvidos
numa contradi¢ao, pois a0 mesmo tempo que buscam uma grande noticia precisam adequa-la
as necessidades do jornalismo, veiculo em que atuam e aos “portdes” da sociedade. A assessoria

de imprensa também passa por um processo duplo, pois além de necessitar da aprovagao do
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discurso do setor a que presta servico também precisa convencer a imprensa sobre a

autenticidade e legalidade do seu discurso para emplacar os releases na midia:

Para estabelecer sua agenda de noticias institucionais, 0os promotores
lancam mdo dos valores (noticia) institucionais, ajustando-os aos
critérios de noticiabilidade que também fazem parte do horizonte de
expectativa do jornalismo e do publico. A sele¢do do acontecimento nas
assessorias de imprensa tem como imperativo atender,
simultaneamente, aos interesses das fontes de informacdo e dos
veiculos noticiosos (CARVALHO, 2016, p.08).

Encerramos esta secdo enfatizando que o agendamento e os valores-noticia ainda sdo
importantes ferramentas do jornalismo para esclarecer o caminho que percorre a informacao,
desde sua origem até se transformar em noticia e chegar ao publico-alvo. Todavia, o contexto
dos fatos noticiosos e a relagdo do jornalismo com a assessoria de imprensa precisam melhorar,

de modo que o contato e as negociagdes deste meio sejam mais colaborativos.
2.2 Comunicacao Publica

A comunicacdo publica pode ser considerada uma area que opera a intermediagdo da
comunicac¢do entre instituicdes publicas e os cidaddos. A evolugdo dessa area de atuacdo no
Brasil ¢ impulsionada pela democracia e por transformacdes ocorridas a partir de 1980. As
mudangas ocasionadas auxiliaram na criagdo de um ambiente favoravel aos cidadaos, que
passaram a exercerem maior pressdo sobre o Estado a fim de ter acesso a informagdes de
interesse coletivo.

Nos anos 80, a expressdo comunicacdo publica era usada em oposi¢do a comunicagao
desenvolvida no setor privado, havendo relagdo com comunicag¢do estatal. No entanto, a
evolugdo das tecnologias, com o surgimento das novas tecnologias de informaciao e
comunicagdo, € 0 novo cenario politico brasileiro de redemocratizacdo foram elementos que
solidificaram a comunicagao publica.

A comunicacdo no contexto das organizagdes publicas, privadas e do terceiro setor
sofreu uma verdadeira revolug¢ao em todos os sentidos nas ultimas décadas.

Assim como a propaganda teve um papel fundamental apds a Revolugdo Industrial, a
comunicag¢do publica nos campos governamental e corporativo comegou a ser encarada como
algo fundamental e uma 4rea estratégica na atualidade. Considerando o poder e a relevancia
que a comunicacao assume no mundo de hoje nas organizagdes dos trés setores, estas precisam

se pautar por politicas de comunicacao aptas a levar em conta os interesses da sociedade.
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A comunicagdo publica, conforme Matos (2013, p.13), atua em todo esse contexto e
passa por um momento de atengdo e importidncia nunca antes registrado, tanto no meio

académico como no mercado.

Essa questdo vem merecendo, nos ultimos anos, grande interesse tanto por parte de
estudiosos como do mercado, sobretudo da administracdo publica, que muitas vezes tenta
substituir o0 que normalmente se caracteriza mais como uma comunicagdo governamental

propriamente dita:

O conceito de comunicagdo publica tem sido invocado como sinénimo
de comunicacdo governamental, referindo-se a normas, principios e

\

rotinas a comunicacdo social do governo, explicitadas ou ndo em
suportes legais que regulamentam as comunicagoes internas e externas
do servigo publico (MATOS, 2013, p.5).

Com o objetivo de, cada vez mais, ocupar esse espago na midia e alcangar seus objetivos
organizacionais, os o0rgdos publicos tém se apropriado de alguns conceitos relacionados a
comunicagdo empresarial e comunicacao publica e utilizado esses conhecimentos no exercicio

de suas atividades comunicacionais.

Branddo (2009) reuniu diversas defini¢cdes de diferentes autores para estabelecer o
conceito de comunicagdo publica, ainda em constru¢do. Elas foram divididas em cinco grandes
areas: conhecimentos e técnicas da comunicagdo organizacional, comunicagdo cientifica,
comunicac¢do do Estado ou governamental, comunicacdo politica e estratégias de comunicag¢ao

da sociedade civil organizada.

Mesmo entre esses cinco grandes topicos foi possivel identificar um ponto comum a
todos para conceituar a comunicagao publica, que diz “[...] respeito a um processo comunicativo
que se instaura entre o Estado, o governo e a sociedade com o objetivo de informar para a
construgio da cidadania” (BRANDAO, 2009, p. 8), tornando-se um espaco de negociaco entre

as diversas instancias que compdem a vida publica.

A comunicacao publica abrange distintos campos de conhecimento e de praticas sociais
e profissionais, perpassa diversas areas e diferentes instrumentos cuja sinergia deve ser

capitalizada para se efetivar uma comunicagao com resultados positivos.

Uma das subareas da comunicagao institucional ¢ a das relagdes publicas, que abriga de
modo privilegiado a pratica da comunicagao publica a medida que, em razdo de suas bases

teoricas, trabalha mais diretamente com as instituicdes publicas, privadas e as organizagdes do



22

terceiro setor, desenvolvendo acdes estratégicas de convivio com publicos especificos ou com

os atores sociais da comunicacao.

Outra subdrea da comunicacdo institucional ¢ a de jornalismo, um campo que abre
amplas possibilidades no tocante as praticas da comunicagdo publica e governamental. No
contexto de toda a convergéncia das midias, ¢ grande a variedade de instrumentos e acdes
disponiveis, envolvendo veiculos impressos e eletronicos, midias sociais, agéncias de noticias,
reportagens, entrevistas etc., bem como a organizagao das fontes de informacao e de prestagao

de contas a sociedade, que devem constar da pauta diaria:

A informagdo jornalistica deve ser fundamentada e guiada pelos
seguintes valores: “ouvir’ a sociedade — ser sensivel as demandas
sociais e politicas; verdade — ser transparente, pois os receptores
precisam ser respeitados e os fatos publicados/divulgados podem ser
objeto de verificacdo, analise e comentdrios; rapidez — atender as
demandas sociais com a maior presteza possivel; sinceridade — elucidar
fatos que merecem esclarecimento dos diversos segmentos (cidadao,
entidades, sociedade civil, opinido publica, imprensa etc.); cordialidade
—uma marca que deve guiar as relagdes entre fontes governamentais e
a midia -; e credibilidade — a confianga na fonte é algo imprescindivel
(MATOS, 2013, p.11).

A autora ainda fala da terceira subdrea da comunicagdo institucional, que ¢ a de
publicidade e propaganda institucional e de utilidade publica, cujas praticas estdo centradas em

campanhas e em sua veicula¢do nas midias.

As politicas de comunicagdo organizacional podem contribuir com a comunicacao
publica na medida em que o que se desenvolve na esfera privada tem reflexo na esfera ptblica.
Além disso, as empresas que adotam politicas de comunicacdo organizacional integrada, que
ndo se restringem aos resultados mercadoldgicos, sdo as que geram impacto positivo na esfera
publica, pois t€ém aspecto mais estratégico e abrangente de seu compromisso com as demandas

de interesse publico.

Para Pierre Zémor, as finalidades da comunicag¢do publica devem estar ligadas as das

instituigdes publicas, que sao:

(a) informar (levar ao conhecimento, prestar conta e valorizar); (b)
ouvir as demandas, as expectativas, as interrogacoes e o debate publico;
de contribuir para assegurar a relagdo social (sentimento de pertencer
ao coletivo, tomada de consciéncia do cidaddo enquanto ator); e de
acompanhar as mudangas, tanto as comportamentais quanto as da
organizacio social (ZEMOR apud Brandao, 2009, p. 14).
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O autor ainda ressalta a importancia de ouvir o cidadao, ja que, para ele, a troca ¢ a

partilha de informagdes de utilidade publica sdo essenciais para essa comunicagao.

Nesse meio de evolucdao da pratica democratica, entendemos a comunicagdo publica
como fundamental na ampliacao e na consolidacdo do meio publico e no avango da cidadania
para a realizac¢ao da capacidade de articulagdo e de agdo da sociedade. Consideramos possivel,
por meio dela, estimular a participacao de individuos pertencentes a diferentes grupos em um
reconhecimento da diversidade cultural, favorecendo a discussao ¢ a deliberagdo sobre temas
de interesse coletivo. Nesse contexto, o papel da comunicagdo ¢ de suma importancia para
qualquer organizagdo, mas que toma uma dimensdo mais significativa e relevante para a
sociedade e o cidaddo quando a opcao ¢ pela comunicagdo publica, principalmente tratando-se
do setor publico. Sob essa perspectiva, consideramos que a adogao da comunicagdo publica por

orgdos publicos favorece uma gestao socialmente responsavel.

Para garantir a informacao e o interesse publico na mensagem, cabe ressaltar que das
varias caracteristicas do conceito de comunicacao publica, distingue-se a sua indissociabilidade
dos agentes envolvidos no processo comunicacional, conforme destaca Matos (2009, p. 123),
aspecto fundamental na constitui¢do da esfera publica. Como, entdo, exercer responsabilidade
social num ambiente publico em que essa possibilidade ndo se concretiza?” E ai que se traduz
a principal contribui¢do do processo de comunicagdo publica no exercicio da responsabilidade

social em 6rgdos publicos.

Para a autora a comunicagdo publica deve envolver “o cidaddo de maneira diversa,
participativa, estabelecendo um fluxo de relagdes comunicativas entre o Estado e a sociedade”.
O entendimento da comunicagdo publica voltada para as trocas comunicativas entre instituicdes

e sociedade € recente, acontecendo somente a partir da década de 1990. Para que a interlocugao

2 Registro a importancia da comunicagdo publica alinhada aos seus agentes, voltada ao interesse publico. E preciso
entender até que ponto as iniciativas de organizacGes publicas e privadas, nas suas agdes de responsabilidade
social, sdo definidas com base nas manifestacdes dos grupos sociais com os quais se relacionam. Esse contexto
exige uma politica de comunicacdo que entenda os grupos sociais e individuos como sujeitos interlocutores,
cidaddos, que tém percepcdao de suas necessidades e querem que as organizacdes, publicas ou privadas, contribuam
verdadeiramente com a sociedade. A¢Ges ndo apenas para sua autopromocéo, garantindo ganhos para sua imagem,
reputacdo e marca, mas que tragam reais beneficios para todos. Uma iniciativa seria criar canais de comunicacéo
para que o corpo social interno e externo se manifeste sobre suas reais necessidades, inclusive que possam indicar
acOes para que se transformem em projetos sociais. Além disso, a criagdo de féruns, audiéncias publicas e
mobiliza¢es também contribuem para driblar os obstaculos frente a responsabilidade social de uma organizacdo
publica.
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entre esses atores acontega, € preciso criar espagos de discussao e deliberagdao sobre temas
politicos e sociais, espacos capazes de viabilizar a formulacdo de demandas e sua consequente
repercussao no governo, na sociedade e na midia. A criagdo de foruns e ouvidorias, a realizagdo
de audiéncias publicas, de movimentos, entre outros mecanismos de comunicagdo com a

sociedade, sao exemplos desses espagos.

Observa-se que nao ha um conceito Unico de comunicagdo publica no Brasil. No
entanto, ha um ponto comum entre a maioria dos estudiosos desse assunto, que ¢ a presenga do
interesse publico na mensagem. Para facilitar a visualizagdo desse enfoque, apresentamos um

quadro teodrico (Quadro 1) com os principais conceitos:

Quadro 1 — Resumo dos conceitos de comunicagéo publica

Autor Comunicacao publica: conceitos

Pierre Zémor (1995) Aquela legitimada pelo interesse publico,
g

centrada no cidaddo.

Jorge Duarte (2011) Deve viabilizar o direito social individual e
coletivo a informagdo, a expressdao, ao
didlogo e a participagdo. O desafio da
comunicagdo publica € colocar a perspectiva,
sobretudo, no interesse publico, na

sociedade.

Maria José da Costa Oliveira (2004, p. 199) | “Assume o desafio de promover a educagdo
com fim social, aproximar os diferentes
setores e desenvolver instrumentos de
prestagdo de contas, informacdo e
conscientizacdo junto a sociedade. (...) Tem
o papel de servir de interlocutora entre os
diferentes entes sociais, em prol do interesse

publico”.
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Graca Franga Monteiro (2009)

A singularidade ndo esta no emissor, mas na
mensagem transmitida: de interesse publico.
Além disso, o objetivo ndo ¢ apenas informar,
mas “qualificar o cidaddo para exercer seu
poder de voto e de veto nas questdes que

dizem respeito a coletividade”.

Heloiza Matos (2011, p. 45)

Os cidadaos sdo vistos como “produtores
ativos no processo”. Para que a interlocugao
entre esses atores aconteca, “€¢ preciso criar
espacos de discussdo e deliberacdo sobre
temas politicos e sociais, espacos capazes de
viabilizar a formulacdo de demandas e sua
consequente repercussio no governo, na

sociedade e na midia”.

Mariangela Haswani (2009)

Distingue a comunicag¢do publica realizada
por sujeitos publicos e a comunicagdo

publica realizada por sujeitos de direito

privado, pelo dever e voluntarismo,
respectivamente.
Jodo Roberto Vieira da Costa (2006) e | Adotam a expressdo comunicagdo de

Ricardo Mello (2004)

interesse publico, contextualizando de forma
mais abrangente o sentido de “publico”,
muito além da comunicagdo governamental,
incluindo o universo estatal, o privado e o

terceiro setor.

Costa (2006, p. 20)

As agOes de comunicagdo tém como
beneficiario direto a sociedade ou parte dela.
O objetivo principal € “levar uma informagao
a populacdo que traga resultados concretos

para se viver e entender melhor o mundo”.
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Mello (2004) Estabelecer, fortalecer e  consolidar
mecanismos € espacos de participacdo. O
autor integra interesse publico as nogdes de
espago publico e cidadania, e questiona a
comunicacdo governamental realizada para
constru¢do da imagem e divulgagdo de
informagdes oficiais. Aponta a necessidade
de ir além e ampliar a visdo instrumental da

comunicacao.

Fonte: Rosso (2012).

Em sintese, pode-se afirmar que o conceito que expressa com pertinéncia ¢ que a
comunicag¢do publica ¢ toda comunicagdo legitimada pelo inferesse publico, pelo bem comum,
visando, em primeiro lugar, beneficiar a populag¢do na busca por direitos e deveres de cidadao,
seja essa comunicagdo praticada pelo estado, ONGs, instituicdes publicas ou empresas

privadas.

Apesar disso, a Brigada Militar, 6rgao escolhido para esta pesquisa, € que vem tentando
acompanhar algumas tendéncias comunicacionais que permitam a institui¢do ser vista como
“aberta” ao dialogo com seus diferentes publicos, tem algumas dificuldades na adogdo e
execugdo dessas atividades no campo da comunicacdo. Alguns desses problemas podem ser
atribuidos a fatores como a estrutura organizacional, assentada sobre uma hierarquia militar que
altera sensivelmente as relacdes sociais dentro de seus setores e, também, os comportamentos

de seus servidores.

ApoOs a observagao das rotinas de trabalho da Assessoria de Comunicagdao Social da
Brigada Militar ¢ possivel perceber que a corporacdo vem buscando encontrar o caminho da
administragdo moderna, que se baseia na gestdo do conhecimento e do compartilhamento de

informacdes, mas ainda com muitas dificuldades em fun¢ao do trabalho baseado na hierarquia.

As relagcOes sociais no @mbito estudado, que é um o6rgédo de policia militar, estdo antes
de tudo balizadas na hierarquia e na disciplina, que sdo a base institucional conforme previsto
nalei 10.991, de 18 de agosto de 1997, que dispbe sobre a organizacao basica da Brigada Militar
do Estado, conforme a lei complementar 10.990, da mesma data, que é o Estatuto dos
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Servidores Militares da Brigada Militar, e também no decreto 43.245, de 19 de julho de 2004,

0 Regulamento Disciplinar da Brigada Militar.
De acordo com o artigo 12, pardgrafo 1°, do Estatuto, a hierarquia militar:

E a ordenacdo da autoridade em niveis diferentes, dentro da estrutura
da corporacdo, sendo que a ordenacdo se faz por postos ou graduagdes
e, dentro de um mesmo posto ou de uma mesma graduacao, se faz pela
antiguidade no posto ou na graduacdo, consubstanciada no espirito de
acatamento a sequéncia de autoridade.

Assim ha uma delimitacdo da liberdade de expressdo dentro do relacionamento
institucional. Uma obediéncia “sem ponderagdes e questionamentos” que estd prevista no
Regulamento Disciplinar da corporagéo, que diz ser manifestacdo essencial da hierarquia e

disciplina “a pronta obediéncia as ordens dos superiores hierarquicos”.

Mesmo trabalhando do modo exposto acima, a comunicagdo da Institui¢ao ainda esta
muito preocupada com a divulgacdo e publicidade empregadas pela midia por acreditar que €
por meio deste canal que se chegard de forma mais contundente a sociedade. Durante as
perguntas, respostas e observagdes sobre o tema do interesse publico ou comunicagdo publica

ndo apareceu como prioridade nas agdes e projetos da assessoria.
2.3 Imprensa e Seguranga publica

O tema Seguranca Publica tem estado em evidéncia através da divulgagdo pela midia,
que cotidianamente pauta os assuntos relacionados a violéncia e seguranca que afetam a vida
da populagdo. O trabalho da midia tem sido cada vez mais abrangente, com o acompanhamento
no local dos fatos e divulgacdo muitas vezes simultaneas as a¢des criminosas e as operagoes
policiais.

A Seguranga Publica ¢ um assunto relevante pela multiplicidade e diversidade das suas
causas e consequéncias a sociedade. E a participacao efetiva do Estado, em conjunto com a

sociedade, podera reverter o quadro de inseguranca que hoje se identifica.

O papel da imprensa vai muito além da cobertura e divulgacdo das noticias sobre
seguranca publica. Ela mobiliza as pessoas a pensar e agir sobre os fatos noticiados. Todavia,
questiona-se qual deve ser o limite a que devem submeter-se os meios de comunicagdo diante
da falta de seguranga para evitar enfoques que levem a espetacularizagdo, desviando-se do

objetivo principal do jornalismo, que ¢ levar a informagao voltada ao interesse publico.
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Os orgaos de Seguranga Publica também tém se amparado na midia para repassar
orientacdes a populacdo, de modo que a populagdo passe a ajudar a policia com informagdes de

fatos que possam ajudar no trabalho policial.

Assim, por meio da divulgagdo, a midia estimula debates sobre Seguranca Publica e
influencia a opinido publica sobre o sentimento de seguranca ou inseguranga publica, alterando

a quantidade de ideias disponiveis sobre o tema na sociedade.

A comunidade, por sua vez, também encontra na imprensa/midia um canal de
comunicagdo com os orgdos de Estado, expressando as suas necessidades e suas opinides,

colaborando, assim, com a segurang¢a publica.

Os veiculos de imprensa contribuem para a circulacdo de ideias, informacao,
conhecimento, sendo uma das razdes pela qual todas as pessoas sentem a necessidade de estar
informadas sobre o que se passa na sua comunidade e no resto do mundo. Os meios de
comunicacdo de massa desempenham um papel essencial na partilha de informagao,
configurando a nossa realidade, uma vez que transmitem informagdes sobre acontecimentos
inacessiveis a partir da nossa experiéncia direta. Os 6rgaos de comunicag¢do social dos diversos
orgdos de seguranga publica e a propria imprensa selecionam alguns acontecimentos,
difundindo uma representac¢ao da realidade e condicionando a percepc¢ao da realidade do seu

publico.

Na sociedade atual, os meios de comunicagdo desempenham um papel significativo na
vida das pessoas, que em apenas alguns segundos podem conectar-se a outras em diferentes

partes do mundo e a partir dai ter acesso as mais diversas informacgdes.

Sousa (2000, p.127) entende que “[...] os meios jornalisticos mediatizam o nosso
conhecimento das realidades que ndo conhecemos e propdem-nos, logo a partida, determinadas
interpretagdes para essas mesmas realidades”. Desta forma, fatos que acontecem distantes da
nossa realidade tornam-se proximos e sdo incorporados ao nosso cotidiano por meio da

divulgacdo pela imprensa.

Quando as noticias sobre crimes e violéncia sdo divulgadas sem haver uma
contextualiza¢do dos fatos, ou seja, uma explicagdo sobre as circunstancias em que ocorreram,
qual a histéria das vitimas e dos autores envolvidos etc., a tendéncia ¢ que as pessoas construam
uma opinido de que estdo vivendo num meio social inseguro e que a qualquer momento podem

ser a proxima vitima. Dai a importancia da responsabilidade social da midia em veicular
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noticias de seguranca publica, procurando contextualizar os fatos para um melhor entendimento
do publico:
[...] existe uma possibilidade de contribuicdo efetiva do jornalismo para
0 entendimento imediato do mundo, de que forma, de como nele
intervir, de como nele agir. Parece-me responsabilidade também do
mundo profissional jornalistico avaliar que contribui¢cdes pode dar um
individuo no todo social e como constituir a subjetividade com outros

individuos, gerando, pela linguagem, a integracdo diversificada entre
singular, particular e universal (KARAM, 2004, p. 47).

Assim, na elaboracdo de uma noticia, o jornalista decompde um fato, reorganizando-o
para melhor entendimento e capacidade de andlise critica pelo publico, garantindo, assim, uma
interpretagdo ao menos autorizada da noticia veiculada, evitando distor¢des na compreensao da

mensagem.

A relagdo da imprensa com a seguranga publica ¢ muito proxima, pois grande parte dos
registros de crimes e contravengdes que ocorrem na sociedade s6 se tornam de dominio publico
através da divulgacio pela imprensa. E como se a midia criasse a violéncia. E de certa forma
cria, pois aquilo que as pessoas ndo tomam conhecimento, para elas ndo existe. No entanto, ¢
importante salientar que os fatos acontecem independentemente da midia, o que ela faz ¢
divulga-los e torna-los acessiveis a um numero maior de pessoas: “[...] as noticias de
repercussao mobilizam os atores sociais, que produzem novos fatos e fazem com que eles sejam
também noticiados. A mediacdo generalizada estimula a acdo social” (GOMIS ,1997, p.187).
Essa mobilizacdo tem potencial para criar um sentimento de participag¢do, de cooperagdo, de

utilidade, fazendo com que as pessoas exercitem a sua cidadania, contribuindo, no caso da

seguranca publica, para a diminui¢do da violéncia e da criminalidade.

Deste modo, as pessoas ndo sdo apenas espectadores, sdo agentes ativos que recebem a
informagdo, as interpretam e reagem de acordo com a seu entendimento e muitas vezes
produzem uma nova situacao ao fato noticiado. Gomis (1997) afirma ainda que a interpretacao
da realidade como um conjunto de noticias € uma interpretacdo motivadora da sociedade e faz
com que as pessoas falem, pensem e atuem, que queiram intervir nessa mesma realidade que se

da a conhecer.

Os impactos dos meios de comunicagdo na sociedade tém importancia fundamental para
compreender e entender a influéncia que a midia desempenha na formagao da opinido publica.

Ao estudar esse fendmeno ndo se pode ignorar que os meios de comunicagao atuam de forma



30

decisiva no cotidiano das pessoas, na medida em que por meio deles sdo disseminadas

informacgdes e noticias que vao pautar a vida das pessoas em sociedade.

Na seguranca publica, a divulgagdo de ocorréncias policiais em programas jornalisticos
com noticias sobre a violéncia torna o espectador vulneravel ao agendamento, pois as pessoas
que buscam por este tipo de informagao muitas vezes ja sentem medo de se tornar vitimas e, a
partir das noticias, adotam certas medidas de seguranga para se protegerem: nao saem sozinhas,
ndo carregam carteira e celulares, além de contratarem empresas terceirizadas para realizar a

seguranga de seus bens e residéncia.

Assim, a imprensa com seu grande potencial, a partir da divulgacdo de contetdo, tem
conseguido ampliar a distdncia que essas mensagens alcangcam, resultando num mecanismo de

transformagao poderoso, com for¢a para influenciar o meio social dos individuos.
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3. COMUNICAGAO SOCIAL

3.1 Midia e Assessoria de Imprensa

Depreende-se, entdo, que a comunicagdo deve ser estruturada e
organizada de acordo com o perfil que se vai operar na busca de um
processo transparente. Por isso, nos dias de hoje a comunicacdo
representa fator preponderante a sobrevivéncia e credibilidade de
instituicbes publicas e privadas, ndo podendo mais ser relegada a um
fator de menor importancia, principalmente quando se trata de 6rgao
publico, cujo dever € o de prestar servi¢os de qualidade aos cidadaos,
garantindo-lhes protecdo e bem-estar, como é 0 caso da seguranga
publica:A midia e as corporagdes, sobretudo (transnacionais) tém um
papel que supera a dimensdo exclusivamente econémica. Elas se
configuram em instancias de socializagdo de uma determinada cultura,
desempenhando as mesmas funcfes pedagdgicas que a escola possuia
no processo de construgdo nacional. Midia e empresas séo agentes da
constituicdo da memodria internacional-popular, ao fornecerem aos
homens referéncia cultural para suas identidades (ORTIZ, 2006, p.
144).

A midia se constitui em instrumento relevante de elaboragdo de representagdes sociais
que, por sua vez, para além de seu caréater falso ou verdadeiro, sdo veiculos privilegiados para
a producao e a reproducéo de valores e crencas, com fungdes pragmaticas enquanto orientadora
de conduta de distintos atores sociais.

Assim, o Estado democratico tem o dever de prestar contas a sociedade e interagir com
todos os seus segmentos. O canal mais amplo e eficaz para o exercicio dessa responsabilidade
é amidia jornalistica, desde a grande imprensa, radio e TV, passando pela Web, até publicacdes
e jornais especializados, empresariais, de entidades de classe e do Terceiro Setor:

O avanco e a consolidacdo da democracia no Brasil abriram
significativo campo de trabalho na érea estatal para jornalistas e
relacdes publicas. A prestagdo de servicos ao Estado também representa
um mercado relevante para as agéncias de assessoria de imprensa, por
meio da terceirizagdo, conforme tendéncia crescente no Pais. Essas
empresas, entretanto, precisam estar preparadas e aptas a treinar seus
profissionais, qualificando-se a prestagdo de um servi¢o no qual o
empirismo ¢ absolutamente condenavel, pois pode implicar sérias
consequéncias (EID, 2016, p.13).

A principal missdo da assessoria de imprensa no governo é contribuir para que a
sociedade, por meio da midia jornalistica, tenha acesso as informacdes de seu interesse. No
entanto, o cumprimento dessa responsabilidade é complexo e se expressa em distintas vertentes.

Para Matos (2013, p.5), a questdo da comunicagdo publica vem merecendo nos altimos anos
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grande interesse tanto por parte de estudiosos como do mercado, sobretudo da administracao
publica, que muitas vezes tentam substituir o que normalmente se caracteriza mais como uma
comunicagdo governamental propriamente dita:

O conceito de comunicacédo publica tem sido invocado como sinbnimo
de comunicacdo governamental, referindo-se a normas, principios e
rotinas a comunicacdo social do governo, explicitadas ou ndo em
suportes legais que regulamentam as comunicagfes internas e externas
do servico pablico (MATOS, 2013, p. 5).

Quando falamos em comunicacdo publica em relacdo a policia militar e a midia,
percebemos que ocorre uma exposi¢do de amor e 6dio. Quando a PM tem éxito em suas acoes,
quer que a imprensa cubra as atividades. Quando ndo sabe dar a resposta adequada a um
problema, gostaria que ela ficasse afastada. Alem disso, a facilidade do registro da atuacédo
policial por qualquer individuo e o acesso rapido as redes sociais tem mudado a postura do

policial militar e a forma como ele passou a atuar no atendimento das ocorréncias:

A natureza das relagdes midia/seguranca publica é complexa, tensa e
contraditéria, por vezes, consensual e cumplice, por outras. Essas
relacbes, por obedecerem a formacgOes discursivas diferentes, séo
acabadas em si mesmas e conformam um campo em constante tensdo e
crise. Colocadas frente a frente, midia e seguranca publica tém
afinidades, e a0 mesmo tempo muito se estranham (PORTO, 2009, p.
215).

Como principal interessada e beneficiaria dos resultados alcancados pela Brigada
Militar (Policia Militar do Rio Grande do Sul), a sociedade galcha recebe a maior parte das
informac@es relacionadas a instituicdo por meio da imprensa. Espera-se que a midia seja o
espelho fiel das contradi¢des e conflitos existentes na sociedade. Evidente, portanto, que na sua
pauta apareca a questdo da seguranca publica como uma das principais demandas da sociedade

brasileira na atualidade:

O publico vive em funcdo constante de cobrar da Policia Militar, o
estado de seguranca que acham de direito. Com isso, fundamentam o
que sentem e pensam baseados nos seguintes meios:

a) Aquilo de muito pouco que veem da Policia;

b) Aquilo que sentem da Policia; e

¢) Aquilo de muito que leem ou ouvem da Policia.

Por isso, os veiculos de comunicacao de massa tém grande influéncia,
pois a difusdo de noticiais, envolvendo a Policia Militar, atinge a todas
as pessoas, independente dos seus niveis (OLIVEIRA; SILVA e
HOMEM, 1987, p. 62).

Numa era em que o desenvolvimento tecnologico é inesgotavel, que hd enorme

necessidade de troca de informagfes em grande velocidade e que a cultura do consumo esta
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cada vez mais forte no seio social, a midia, por meio da internet, jornal, radio e televiséo, acaba
por assumir um papel deveras importante, assumindo, inclusive, um papel politico-econdémico-
cultural que acaba por influir diretamente no cotidiano da sociedade e passa a movimentar a
mercadoria produzida pela industria da informacdo — a noticia.

Espectadores, leitores, ouvintes, cidaddos e operadores da seguranca publica deverédo
compreender que a cobertura do cotidiano violento das grandes cidades nao é tarefa facil. Por
tras de eventos violentos outras questdes estdo ocultas e dificilmente podem ser contempladas
em cada matéria ou reportagem que envolve a abordagem do tema pela imprensa.

Assim sendo, € interessante as assessorias de imprensa das instituicbes publicas
observarem porque alguns fatos viram noticia e outros ndo. Uma teoria do jornalismo
importante para entendermos esses protocolos seletivos é a do gatekeeper. O nome remete a
alfandega, um porteiro que filtra a entrada de produtos ou de pessoas:

Diante de um grande nimero de acontecimentos, s6 viram noticia
aqueles que passam por uma cancela ou portdo (gate em inglés). E quem
decide isso é uma espécie de porteiro ou selecionador (o gatekeeper),
gue é o proprio jornalista. Ele € o responsavel pela progressao na noticia
ou por sua “morte”, caso opte por ndo deixa-la prosseguir, o que
significa evitar a publicacdo (PENA, 2006, p. 133).

A teoria do gatekeeper, portanto, preconiza que as noticias sdo como Sdo porque 0
jornalista as determina, mas vemos diariamente varios fatores que nos mostram que as noticias
sdo como sao por determinacgdo do espaco ou mesmo pelo tempo que ela chega as redagdes ou
ainda pela organizacéao que as publica, que também ¢ um “portdo da noticia”.

Evidentemente que tais procedimentos ocorrem dentro de um modelo de conveniéncia
politica, ideoldgica e fatores técnicos do érgdo de comunicacao que confecciona a noticia. Com
isso, a producao se reduz, basicamente, a selecéo, hierarquizacdo e tematizacdo; contato direto
e geral com os acontecimentos, exclusdo/incluséo, atribuicdo de importancia menor ou maior
ao fato na edicdo e estabelecer os temas que devem centrar a atengdo da opinido publica,
respectivamente.

Nesta perspectiva, Alsina (2009, p.302) relata que precisamos levar em conta que tem
muita importancia, ou mais, tanto a propria produgdo da noticia como também o seu
reconhecimento. O jornalista cumpre, na sociedade, um papel socialmente institucionalizado,
que o legitima para concretizar uma determinada atividade:

O jornalista é o autor de um mundo possivel que se manifesta em forma
de noticia. Na construgdo da noticia, estdo presentes trés mundos
distintos e que estdo inter-relacionados, sdo eles: o mundo real; o
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mundo de referéncia e o mundo possivel [..] Para termos uma
compreensdo melhor do assunto, precisamos entender que o mundo
“real” é a proposta de interpretacio da fonte que gera os
acontecimentos, € que logo o jornalista vai utilizar para criar a noticia
(ALSINA, 2009, p. 303-304).

Noticias que também podem ser pautadas/divulgadas pelas proprias assessorias de
imprensa das institui¢cbes publicas, que representam o Estado, e devem ser entendidas como
instituicOes abertas, que interagem com a sociedade, com 0s meios de comunicacdo e com 0
sistema produtivo. Matos (2013, p.4) frisa que a comunicagdo na administracdo publica precisa
atuar como 6rgao que extrapola os muros da burocracia para chegar ao cidaddo comum, gragas
ao trabalho conjunto com os meios de comunicacao.

O que se pretendeu deixar claro nesta pequena analise tedrica é que as assessorias de
imprensa da seguranca publica precisam trabalhar para o interesse publico, pois € 0 governo
que tem que prestar contas a sociedade e ao cidaddo, por isso buscamos desenvolver uma
discussdo que fosse além da relacdo entre midia e setor publico. E para que possamos entender
e analisar de que maneira a assessoria de comunicacdo social da Brigada Militar desenvolve

este papel é que realizamos este estudo.
3.2 Representacio da policia e o circuito da cultura

A sociedade moderna, inflacionada de tecnologia, produz e reproduz, frequente, mas
ndo exclusivamente, um universo cultural em que as narrativas convergem para o mercado.
Assim, as midias tradicionais (jornal, revista, radio, televisdo e internet) e as midias sociais
digitais (Facebook, Twitter e Instagram) expressam a representacdo de mercado global e a
simplificacdo estética como a esséncia dos produtos culturais fabricados pela industria do
consumo de massa.

Nesse mercado de bens culturais o estado moderno é apresentado e representado antes
como forca repressiva do que de estabelecimento de bem-estar social. A violéncia policial, a
guerra de gangues, o trafico de drogas, passaram a ser temas recorrentes da representacao dos
conflitos da sociedade galcha:

Deste modo, pensar e sentir sdo em si mesmos “sistemas de
representagdo”, nos quais nossos conceitos, imagens e emogoes “dao
sentido a” ou representam — em nossa vida mental - objetos que estéo,
ou podem estar, “la fora” no mundo. De modo semelhante a fim de
comunicar esses significados para outras pessoas, em qualquer troca
significativa, os participantes também devem ser capazes de utilizar o
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mesmo codigo linguistico — eles devem, em um sentido muito amplo,
“falar a mesma lingua” (HALL, 2016, p.23).

Representacdo, aqui, esta intimamente ligada a identidade e ao conhecimento. Pois na
realidade ¢ dificil saber o que é ser policial, PM, soldado, sargento, capitdo, praca ou oficial
fora do escopo em que nossos conceitos e imagens de identidade e cultura foram representados.
Portanto, € por meio da cultura e da linguagem, pensadas neste contexto, que a elaboracgéo e a
circulacdo de significados ocorrem.

Assim buscamos examinar ndo apenas como a linguagem e a representagéo produzem
sentido, mas como o conhecimento elaborado por determinado discurso em uma noticia se
relaciona com o poder, regula condutas, inventa ou constroi identidades e subjetividades e
define o modo pelo qual os policiais militares do Rio Grande do Sul s&o representados,
concebidos e analisados pela prdpria Brigada Militar.

Segundo Hall (2016, p.27), a énfase da abordagem discursiva recai invariavelmente
sobre a especificidade historica de uma forma particular ou de um “regime” de representagao,
e ndo sobre a “linguagem” enquanto tema mais geral.

As dindmicas produtivas que cerceiam o campo jornalistico também proporcionam uma
ilusdo do entendimento e avaliacdo populares por meio da sua forca emocional. Suas taticas
corroboram um discurso de maior tom apelativo, mais emotivo e também mais populista, capaz
de atingir e talhar mais facilmente a opinido publica. Os medos e ressentimentos que sdo, em
parte, inconscientes em uma sociedade cuja criminalidade é alta e crescente, encontram nos
meios de comunicacdo um modo de se expressarem culturalmente sob a forma de dramas e
narracdes pitorescas que recriam na sociedade um sentimento de catarse:

Essas representagoes dos meios de comunicagdo de massa, sem duvida,
conferem a nossa experiéncia de delito forma e um tom emocional e o
fazem de um modo que esta em grande medida ditado pela estrutura e
pelos valores dos meios mais do que pelo fendmeno que representam.
A cobertura seletiva da televisdo das historias e feitos criminais e os
dramas ficticios referentes ao delito tendem a distorcer a opinido
publica do problema. Também o faz quando privilegia o ‘discurso da
vitima’ em detrimento do ‘discurso do sistema’, ou seja, sua preferéncia
retorica pelos relatos pessoais daqueles que se sentem decepcionados
com o sistema da justi¢a penal no lugar da analise politica daqueles que
o representam. Essa énfase nos impulsiona a encarar o crime como um
drama humano e emocional e nos induz a pensar que os delinquentes
sejam mais numerosos, ameacadores e perigosos do que realmente sdao
(GARLAND, 2001, p. 262-263).
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E claro que os meios de comunicacdo ndo criam esse interesse nas pautas criminais e
policiais: se ndo houvesse uma experiéncia real e rotineira com a violéncia ndo haveria
identificacdo e curiosidade do publico para com o tema. Porém, o ponto de vista defendido pelo
autor citado é que a midia reforca os fendbmenos de criminalidade, fazendo com que essa
experiéncia psicologica e publica crie raizes no solo social.

A policia em si se tornou a principal fonte de matérias e reportagens policiais segundo
Ramos (2007, p.36). Essa afirmacéo acarreta varios desdobramentos, mas, antes, é importante
ressaltar que o maior problema a respeito desse fato é de que a policia se configura, muitas
vezes, como a Unica fonte procurada pelos jornalistas. Seja por facilidade de acesso, de
relacionamento ou por interesses quaisquer, deixa-se de ouvir o “outro lado” dos fatos e,
consequentemente, de dar luz a versdes diferentes daquela mostrada com permissdao da
corporagéo:

Nada haveria para criticar nesta prevaléncia ndo fosse o fato de que as
forcas de seguranca sdo a Unica fonte de matérias em um expressivo
namero de casos. Um grande percentual de reportagens (mais de 50%)
apresenta apenas uma pessoa ou instituicdo como a origem dos dados
ou informacdes. Na maior parte das vezes, esta fonte esta ligada a um
batalhdo da PM ou a uma delegacia de Policia Civil. Tal predominancia
tem como contraponto a auséncia de outros importantes atores sociais,
raramente nas paginas (RAMQOS, 2007, p. 37).

Nesse contexto, ndo raras vezes, ndo existe espaco na midia para dar voz as fontes néo
institucionais que nem por isso deixam de ter legitimidade para opinar e servir como referéncia

no processo de producdo do material jornalistico.
3.3 Assessoria de Imprensa da Brigada Militar

Em meados dos anos 50, mais precisamente em 1956, surge na Brigada Militar a ideia
de Comunicacdo Social, momento em que foi criado o Servigo de Relagdes Publicas da
Corporacéo, cuja finalidade principal era manter a populacdo do Estado a par de todos os
empreendimentos relacionados a Brigada Militar (RIBAS, 2011, p.19).

Foi a partir desta época que a Corporacdo passou a ter dentro do seu quadro
organizacional um setor responsavel pelo relacionamento da Brigada Militar com a midia, setor
este ligado diretamente ao Comando-geral da Instituic&o.

Cabe destacar que o Boletim Geral n® 105, de 8 de maio de 1956, contava com 0
Regulamento do Servico de Relagdes Publicas da Brigada Militar - SRPBM, no qual estava

estabelecido que o setor de relacdes publicas da instituicdo tinha a responsabilidade de
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providenciar a publicacdo das respostas que o comando viesse a formular no intuito de
esclarecer a opinido publica a partir dos meios de comunicagéo.

Cabia também ao SRPBM a expedicdo de boletins de radio, avisos referentes a ordem
publica, recomendacdes sobre o combate ao fogo, entre outras. Além disso, a cobertura e
divulgacdo aos veiculos das solenidades, recepcoes e festas promovidas pela instituicdo eram
tarefas designadas ao referido setor.

Em entrevista realizada por Ribas com o Coronel RR Jer6nimo Carlos Santos Braga,
que desempenhou atividades junto ao SRPBM na década de 60, em dois periodos distintos, em
64 e, posteriormente, em 1967 e 68, 0 mesmo declarou que naquela época o setor desempenhava
um papel de fundamental relevancia para o Comando da Instituicdo, tanto que estava
diretamente ligado ao Comando-geral, e todas as suas necessidades eram prontamente supridas.
O comando da Brigada Militar tinha o interesse que todas as suas noticias fossem divulgadas
amplamente e da melhor forma possivel.

Relatou, ainda o Coronel Jerdbnimo, que naquela época estava sendo criada a Inspetoria
Geral das Policias Militares, passando a padronizar a¢Ges e procedimentos das PMs e descrever
os principios doutrindrios da comunicacdo social, em especial das relacbes publicas
desenvolvidas pelas policias militares de todo o pais:

Um dos problemas relatados durante o funcionamento desse setor de
Relagdes Publicas da BM na década de 60 estava a dificuldade interna
da corporagdo de modificar a mentalidade e pouco conhecimento com
relacdo ao que deveria ser as relagdes publicas, ndo um instrumento
para mascarar a realidade, mas como um instrumento para que a
corporacdo conseguisse se comunicar com seus diferentes publicos
(RIBAS, 2011. p. 21).

De acordo com Ribas, nas décadas de 60 e 70 as tarefas eram mais relacionadas a area
das Relagdes Publicas, porém no inicio da década de 80 passou a atuar na area de Jornalismo e
Publicidade e Propaganda, dando origem a Assessoria de Comunicacdo Social da Brigada
Militar.

Passados alguns anos, o comando da corporagdo demonstrou interesse diverso em
relacdo ao setor e as suas atividades, ocasido em que novas atividades foram adicionadas as
responsabilidades daquele setor, passando entdo a lidar com as questdes relativas ao cerimonial
e protocolo e as a¢Oes educativas e promocionais, proprias da PM5, que ja tinha se tornado uma
secdo do Estado Maior e assessorava diretamente o comando-geral no atendimento das

demandas.
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Nesse cendrio o setor passou a fazer trabalhos junto a comunidade com apresentacéao de
cdes adestrados em eventos, criacdo de bonecos institucionais, passeios em caminhdo de
bombeiros, entre outros, a0 mesmo tempo em que eram priorizados os boletins de réadio e a
producdo de material como banners, revistas, folders informativos etc., tudo de carater
institucional. Nessa mesma época havia grande dificuldade no setor com relacéo a qualificacéo
do pessoal lotado na PM5, pois ndo havia conhecimento técnico na area de comunicacéo social,
nem os oficiais, nem as pragas que ali desenvolviam suas atividades funcionais, a0 mesmo
tempo que as dificuldades na captacéo de recursos para a confec¢do dos materiais institucionais
eram enormes.

Em 2003 foram implantadas algumas mudancas no setor da Assessoria de Comunicagao
Social da Brigada Militar, que passou a administrar os principais meios de comunicacdo da
instituicdo com seus publicos, isto é, o site institucional e a intranet, pablico externo e publico
interno, o que anteriormente era atividade desenvolvida pelo departamento de informatica.

Atualmente, a Assessoria de Comunicagdo Social da Brigada Militar é uma secéo de
Estado-Maior que, conforme a Lei de Organizacdo Bésica da Brigada Militar, tem a funcédo de
assessorar diretamente o Comando-geral da corporagéo, sendo de sua competéncia o estudo e
0 planejamento estratégico de todas as atividades da instituicdo. Em 2020, quando realizada a
pesquisa de campo, o0 setor era composto por 14 servidores militares, um servidor civil, um

estagiario e um tenente-coronel, oficial chefe.
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4. NORMATIVAS DE COMUNICACAO NA BRIGADA MILITAR

Neste capitulo trataremos da reorganizacdo da Brigada Militar frente a evolugao dos
meios de comunicagdo e os modos de interagir com tais meios. Utilizamos também fragmentos
das entrevistas que foram realizadas com os servidores da Assessoria de Comunica¢ao da BM.
Em 2018, a Brigada Militar (BM) realizou uma adequagdo nos decretos e normativas da
Instituicdo que tratam de sua imagem. Abordo as mudangas das normativas internas e
mecanismos de regulacao do Decreto n® 54.256, de 02 de outubro de 2018, que cuida da imagem
da BM e unifica o logotipo; a Nota de Instrugcdo n° 1.38, que discorre sobre divulgacdo de
imagem institucional, dados e informacdes para a midia e ao publico em geral, utilizando-se,
para isto, dos canais oficiais de divulgacdo, quais sejam, a Intranet BM, o Site BM, os
perfis/contas institucionais no Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Flicker ¢ também o
fluxo de informagdes via aplicativo Whatsapp; e, por fim, a Diretriz de Comunicagdo Social da
BM n° 032.1/18, que se refere ao Sistema de Comunica¢do Social da Brigada Militar, composto
por todos os integrantes da Corporagao, designados "Elos do Sistema”, ligados a estrutura por
meio de suas Unidades aos respectivos Comandos e estes ligados ao Orgdo Central
EMBM/PMS. Essa legislagdo interna da Brigada Militar foi reformulada em 2018 e esta vigente

até a presente data.
4.1 Decreto n° 54.256 de 02 de outubro de 2018 — Imagem da Brigada Militar

A identidade corporativa traduz os valores da institui¢do por intermédio de varios
elementos: a marca grafica da empresa, as suas comunicagdes (interna e externa), o seu
ambiente de produgdo ou atendimento, o tratamento que dé ao cliente, a apresentacdo dos seus
profissionais, o seu material impresso, nome, portfolio de produtos etc. Para Silva Neto (2015),
ao contrario da identidade corporativa, que define quem a empresa ¢, a imagem corporativa ¢
que define como a empresa se parece, ou seja, como ela € percebida pelo publico. A imagem ¢€
uma representacao de um modelo mental, compreende um conjunto de caracteristicas e valores

€, a0 mesmo tempo, agrega valores.

O decreto objeto de discussao instituiu a identidade visual da Brigada Militar a partir de
outubro de 2018, sendo fixada uma imagem que até o momento ndo tinha sido estabelecida de

forma oficial pelo Governado do Estado, a Corporagdo passa a ter, entao, um “logotipo”:
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“[...] Na época tinhamos uma demanda do subcomandante-geral, que
solicitou para modificarmos o logotipo da Brigada Militar, até entdo era
utilizado o logo produzido para os 150 anos da Brigada. E nesse novo
foi um processo colaborativo, recebemos uma ideia com o logotipo da
ONU para iniciar o eshoc¢o, na época o chefe dava liberdade para nés e
tinhamos que colocar o nome da Brigada Militar, 0 nome do Estado e a
data de fundagdo. Comecamos a trabalhar cores, formatos, até que
chegamos no logo circular. Viamos que os logos de outras policias eram
autoexplicativos, tinham o nome da institui¢do, o estado e data de
criagdo. E também percebemos que o logo antigo, com o centauro, era
reconhecido somente pelo pablico interno como a imagem da Brigada,
mas para 0 publico externo ndo era assim, entdo iniciamos modernizar
a marca”. (Entrevistado S4).

Quadro 2 — Logotipo da Brigada Militar

Conforme descrito no decreto, na criacdo do logotipo foi utilizado um conceito

moderno, que manteve o brasdo da Instituigdo somado a um circulo com a descricao

“BRIGADA MILITAR?”, seguido da defini¢cdo do Estado “RIO GRANDE DO SUL” e a data

da sua criagao em destaque (1837). No documento fica evidenciado que a imagem foi pensada

para que a estrutura final ndo perdesse a forca que a Brigada Militar representa. O logotipo

possui, ainda, duas estrelas de cinco pontas, que para a Instituicdo simbolizam o comando e a

lideranca plena:

O nome Brigada Militar ¢ o logotipo devem sugerir o conceito
eficiéncia na prestacdo do servi¢o de seguranca publica, nome forte,
marca consolidada. Ao identificar o Brasdo da BM, a sociedade deve
fazer uma analise consciente, que relaciona a marca ao servico prestado
pela corporagdo (SILVA NETO, 2015, p.37).
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Na descri¢do desta nova marca fica enfatizado, além da modernidade, que a Brigada
Militar buscou enaltecer a infinitude, protecdo, abordagens inovadoras e objetos associados a

propria vida.

Neste sentido, Silva Neto (2015, p. 38) afirma que a marca constitui a roupagem publica
e simbdlica do produto, geralmente externada por meio de um logotipo ou logomarca. Os
veiculos costumeiramente usados para difundir a marca BM e estabelecer uma imagem sdo a
televisdo, o radio, fotografias, jornais, revistas, entre outros. A identidade de uma organizacao
se estabelece no conjunto de caracteristicas e valores; ela é definida com base na missao, na
visdo e na cultura corporativa.

Na composicdo dessa identidade visual criada pelo setor de Comunicagdo Social da
Institui¢do, sdo fixadas cores oficiais, como o bege BM, verde BM e cinza BM, cores que

remetem a farda ja utilizada pelos policiais militares no Estado.

Foram criados também padrdes para determinados documentos, como painel oficial
banner, cartdo de visita, assinatura para e-mail, diplomas e certificados, pastas e plano de fundo

oficial para apresentacao digital.

Quadro 3 — Banner oficial da Brigada Militar

BRIGADA
MILITAR

RIO GRANDE DO SUL

BRIGADA
MILITAR

RIO GRANDE DO SUL
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Uma “boa” imagem ¢ aquela que se converte em um fator decisivo para a escolha da marca: o
usuario satisfaz suas necessidades racionalmente por meio dos atributos do produto e,

emocionalmente, pela percepcao da marca do produto:

Uma fabrica produz perfume, mas uma pessoa compra sensagoes; usar
uma determinada marca significa que ela podera sentir-se mais
romantica, elegante ou sensual. Ao estabelecer a marca um elo com o
consumidor, que vai muito além da qualidade do produto, a imagem, se
converte em um fator decisivo para a escolha da mesma (MARTINS,
1999, p. 17).

Neste caso, cabe destacar que o banner com o nome da Brigada Militar e do Rio Grande
do Sul no centro, intercalado com o novo logotipo, foi instituido para reforcar a identidade
visual da Instituicao e coibir o uso de braceletes, coletes, viaturas e outros materiais que eram

utilizados como fundo para fotos de ocorréncias e acdes da Brigada Militar:

[...] Algumas coisas da nova normativa foram pensadas por nés, como
a utilizacdo do banner em fotografias, mas mesmo assim vemos
situagcbes diversas. O banner institucional foi criado mais para
entrevistas ou para quando temos apreensao de objetos e ha normativa
explicamos como usar o banner para fazer as fotografias, mas o pessoal
ndo compreendeu bem. Por exemplo, uma apreensdo de moto que ndo
precisa mostrar o banner e sim um outro elemento que também
identifique a Brigada, como uma viatura ou um policial, que no
fotojornalismo tem um poder de imagem muito maior, o pessoal acaba
pendurando o banner em cima da moto, ou em cima de um carro, e nio
era esse 0 objetivo. Criamos um banner, um display, um padrdo de
cartdo de visita, um padrdo de apresentacdo de slides, um padréo de
pasta, criamos uma identidade visual nova, com um logotipo novo, que
foi inserido na farda, nas viaturas, criamos todo um layout novo para
apresentar a Instituicdo” (Entrevistado S4).

Toda divulgagdo de fotos de material apreendido e agdes policiais passaram a ter tdo
somente o banner institucional padrao, com layout semelhante ao j4 utilizado pela Policia Civil

do RS.
4.2 Nota de Instrucio n° 1.38 — Divulgacio de Imagem Institucional

Com a finalidade de regular o sistema de comunicagdo social da Brigada Militar e os
procedimentos dos integrantes da Corporacdo no que diz respeito a divulgagdo da imagem
institucional, dados e informagdes, o Comando-Geral da Brigada Militar publicou a Nota de
Instrucdo n°1.38, em 2018, reformulando a Nota de Instrucdo Normativa n°® 018.2, de 2009,

usada até entdo para regular a divulgacdo da imagem institucional.
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A primeira mudanga que se observa com o emprego da nova normativa ¢ a criacao de
um Sistema de Comunicagdo Social, que passa a ser estruturado conforme a Diretriz de
Comunicacao Social da Brigada Militar n°032.1/18 (normativa abordado abaixo). Segundo o
documento, esse novo sistema deve dar fluxo as informagdes geradas por ocasido do servigo
policial militar nas plataformas institucionais, no Facebook, Twitter e Instagram, além da

producao de informagao para a imprensa em geral.

O Sistema de Comunicacdo Social passou a contar com 20 (vinte) perfis da Brigada
Militar, para cada plataforma autorizada nas redes sociais, quais sejam: Facebook, Twitter e
Instagram. Deste modo, os Comandos Regionais de Policia Ostensiva e Comandos

Especializados passaram a gerenciar suas redes e dos seus respectivos batalhdes.

Desta maneira, as milhares de paginas em redes sociais que existiam na época, criadas
por policiais, departamento, batalhdes que postavam contetudos didrios das agcdes da Brigada

Militar foram excluidas, conforme a assessoria de imprensa da Brigada Militar:

“[...]A criacdo desta normatizacdo também serviu para barrar os perfis
em redes sociais que utilizavam as ocorréncias da BM para se promover
e também pela falta de organizagdo mesmo que tinha nas redes sociais...
tém perfis... inclusive a gente ja orientou os comandantes de batalhdes,
gue eles simplesmente tornam o perfil [sic] deles pessoal como um
canal, uma fonte da Brigada Militar. E ja falamos que isso ndo é o certo,
porque eles usam isso talvez como politica, eu acho, na minha opinido
e ndo a da PM5, que os comandantes usam a Brigada Militar, em
diferentes niveis, usam muito a comunicagdo social como politica,
entdo eu creio que seja para delimitar e ndo sair qualquer aberracdo na

internet, porque qualquer coisa postada por nés ¢ um alvorogo”
(Entrevistado S5).

Para as novas paginas autorizadas pela normativa foi definido um padrao de imagem e
texto pelo comando da Instituicdo, identificando as areas de atuagdo e gerenciando, junto as
comunicagdes sociais das unidades subordinadas, publica¢des de conteudos que direcionem e

atendam seus publicos regionais e segmentados.

Portanto, ficou vedada a criacdo ou manutengao de demais contas por parte das unidades
subordinadas, devendo as ja existentes serem excluidas, comunicando a seus publicos que as

informacgodes foram direcionadas a um novo canal de comunicagao.

Na nota publicada em 2009, a exigéncia era o oposto: os policiais deviam estabelecer
contato periodico com a midia observando a postura ativa (com pautas positivas) e postura

reativa (pautas de teor negativo). A divulgacao dos dados a terceiros tinha orientagdo para ser
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realizada com cautela, preservando o direito de imagem, podendo ser realizada por uma
entrevista do policial que deveria se restringir a narrativa do fato, sem emissao de juizos ou por

intermédio de release.

A restrigdes de perfis, principalmente das paginas do Facebook, da normativa de 2018,
¢ justificada pela criagdo de uma identificagao e relagdo de proximidade com o publico, com
aplicacdo do novo sistema, facilitando o entendimento da estrutura da Brigada Militar e

identificacdo como uma Instituicdo unica, mas prestadora de uma série de diferentes servicos.

A nota de instrugdo segue com orientacdes referentes a divulgacao de informacgdes a
terceiros acerca de assunto que a Brigada Militar for participe. Esses, segundo as circunstancias
especificas de cada evento, devem ser tratados com profissionalismo, evitando-se a veiculagao
de informacdes que possam causar panico a populacdo em geral e que ndo preservem a

identidade e a imagem das pessoas.

As questdes relacionadas a imagem também se tornaram um tema que a Instituicao
passou a ter mais cuidado nestes ultimos anos, orientando o efetivo por diversas vezes para
além das normativas internas, por meio de e-mail, cursos e palestras a fim de melhorar a
conduta, imagem e exposicao do policial militar. Restricdes de fotos e videos de policiais
fardados, com armamento, portando simbolos e insignias que fazem referéncia a Corporagao
em contexto que viole a moral, os bons costumes, valores cultuados pela Institui¢do ou que de
alguma forma exponham negativamente a imagem da Brigada Militar, passaram a ser
evidenciadas dentro do ambiente de trabalho e esclarecidas as sangdes que podem sofrer quem

incorrer nestes atos:

“[...] As praticas de comunicagcdo melhoraram quando comegamos a
realizar seminarios. Quando veio a normativa nova, n6s chamamos o
pessoal das comunicacBes para termos uma conversa, mais de perto,
isso é importante e mais esclarecedor do que largar um texto para uma
pessoa e dizer: Lé ai que tu vai aprender tudo. Entdo, com 0s seminarios
muitas pessoas aprenderam a escrever e passaram a realmente entender
qual a imagem que n6s queremos, o que é uma producao Pessoalmente
[acho que] foi bem melhor do que s6 dar uma normativa para as pessoas
lerem” (Entrevistado S2).

A divulgacao de dados e fotos a terceiros, relativos a fato policial atendido pela BM,

também ¢ citada no documento, orientando-se que seja realizada com cautela, preservando o
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direito da imagem das partes envolvidas, priorizando a imagem da agao policial e ndo dos

envolvidos.

Referente a veiculacdo dos fatos, a nota orienta que o policial ndo deve fazer emissao
de juizos ou opinides que possam induzir o profissional de imprensa a entendimentos
precipitados e conclusivos de fatos que ainda serdo investigados. A Brigada Militar, por meio
do setor de comunicagdo, realiza via aplicativo WhatsApp um servigo de plantdo a imprensa,
em que um servidor de plantdo realiza a apuragao e edi¢do das informagdes, repassa a imprensa

e, quando oportuno, o aproveitamento nos perfis institucionais das redes sociais.

Neste contexto, durante as entrevistas foi mencionado que muitas vezes a PMS5 recebe
os releases horas ou dias ap6s a ocorréncia do fato, os textos chegam de todo Estado, entretanto
o0 setor ndo consegue dinamizar em tempo real para os veiculos e, ao ofertar para a imprensa, a

pauta ja ndo € mais factual:

“[...] a imprensa ndo quer noticia velha, e nds nao conseguimos receber
muito préximo do ocorrido, e isso dificulta a nossa comunicagdo com
eles. E claro que é mais interessante para a imprensa falar que a Brigada
esta errada do que dar um ponto positivo. S6 quando é muito positivo,
al vende. Mas 0 que a gente mais vé no jornal, TV e radio é que eles
guerem dar de frente com a institui¢cdo” (Entrevistado S2).

Uma queixa seria que a PMS5 oferta bastante material para os veiculos de imprensa e o

material acabada nao sendo divulgado na maioria dos casos:

“[...] entregamos o textinho e as fotos de ‘mdo beijada’, nem sempre
eles querem, mas um ou outro usa. Mesmo as ocorréncias grandes eu
ndo tenho percebido muito interesse, até porque o jornalismo tem
mudado. Eles usam muito o telefone, eles ligam para assessoria, eles
ndo vém aqui, ndo vdo na ocorréncia, ndo vao no batalhdo, mudou
muito: ou eles pegam o que estd pronto ou eles buscam uma fonte e
fazem a versdo deles, eu ndo sei o que esta acontecendo” (Entrevistado
S5).

O envio de informacgdes diretamente aos profissionais da imprensa e veiculos via grupos
de WhatsApp ¢ realizado de forma centralizada pelo policial do sistema responsavel pelas
atividades de Comunicagdo Social no ambito de cada Comando Regional. Assim, ficam
vedadas na normativa a veiculagdo de fatos e noticias em espacos segmentados que nao sejam
os perfis e fanpages da Instituicdo ja existentes, quais sejam: os blogs, vlogs e sites paralelos.
Tal vedacdo foi instituida segundo a nota para o fortalecimento da “marca” Brigada Militar,

uma vez que direcionam todos os publicos, independentemente de regido ou da segmentacao,
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para os perfis institucionais ja existentes e que sao desenvolvidos dentro de uma perspectiva de
identidade corporativa (que priorizam o uso do brasdo, padronizagdo de linguagem e edicao,

dentre outros aspectos) a fim de destacar a Instituicdo como um todo.

Também foram vedadas as publicacdes de informagdes, fichas de ocorréncias, videos e
fotografias dos envolvidos a respeito de fatos por policiais militares em seus perfis pessoais de
redes sociais em que o servidor se posicione como “fonte oficial” da informagao; assim como
o transporte de profissionais da imprensa em viaturas policiais no acompanhamento de

ocorréncias e acdes policiais.

Para realizacdo de entrevista, a nota também traz a orientagdao acerca do uso do novo
banner de fundo - e quando nao for possivel a utilizagdo do banner, buscar a realizagcdo da
entrevista em local com fundo que identifique visualmente a presengca da BM, como viaturas e
efetivo. Além disso, toda divulgacdo de material apreendido em uma agdo policial militar, por
meio de foto ou de filmagem, deve ser acompanhada somente do hanner institucional padrao
ou do display de mesa, de forma a dar notoriedade a institui¢do, sendo vedada a utilizagao de
braceletes, cartazes, coberturas, designativos de cursos, distintivos ou similares junto as

fotografias para divulgagdo a imprensa, redes sociais e aplicativos.

No documento foi criado, ainda, a fung¢do de porta-voz da Brigada Militar,
desempenhada por dois oficiais, um masculino e um feminino, designados por meio de portaria
do Comandante-Geral. Eles serdo os responsaveis por falar em nome da Instituicdo em

momentos ou situacdes que a Brigada Militar entender necessario.

Na nota também constam as orientagdes para realizagdo de entrevistas, individual e
coletivas, nota oficial, esclarecimento jornalistico, respostas as demandas, release, fotos, videos
institucionais e produgdo de conteudo para as redes sociais. Para exemplificar e deixar claro
como devem ser produzidos os releases e fotos, a nota especifica num anexo todas as

orientacdes que a Institui¢do acredita serem contundentes para sua producao e divulgacao.

Além do contetido da normativa, para orientar as pautas para todos os policiais militares
- P5 o setor também criou etiquetas que ajudam eles a identificarem o que deve ou nao ser

publicado:

“[...] criamos ano passado a etiquetacdo de noticias e ali colocamos os
tipos de noticias que devem ir para imprensa, essas devem, mas de tal
jeito e por qué — e colocamos ali: noticias de furto, foragidos, isso a
gente ndo coloca, porque é muita ocorréncia disso na Brigada. Nos
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delimitamos alguns quesitos nessa etiquetacao, que a gente tem passado
nos workshops que realizamos com as ComSoc, eu defino que eles séo
critérios de noticiabilidade para nortear as unidades. Criamos essa
etiquetacdo no final de outubro de 2019 e a gente ndo consegue colocar
na cabeca do pessoal tudo isso, eles ndo leem, ndo leem a normativa,
entdo eles ndo vdo ler uma etiquetagdo que é s6 duas paginas. Dai
fizemos whorkshops, reunimos os ComSoc, eles vieram e orientamos
para ndo usarem o termo tal, ndo usem foto de animal de abigeato todo
ensanguentado na rodovia, ndo escrevam policiais militares em letra
maiUscula, ndo escrevam efetuaram a priséo, é prenderam, e no outro
dia vem o texto com tudo igual. E como as ComSoc sdo negdcios nos
guais ndo fica ninguém muito tempo ali, fica dois meses, sai e entra
outro, entdo ndo tem jeito. Hoje eu ndo vejo uma maneira a ndo ser
determinando, infelizmente usando o militarismo, que se ndo usar isso,
vai dar algum problema” (Entrevistado S5).

As regras criadas para guiar as publicacbes e desenvolvimento do trabalho de
comunicacdo social na Brigada Militar melhoraram as préticas de comunicagao:

“[...]n6s fazemos parte de uma instituicdo que precisa delimitar muito
bem e regrar: “isso pode, isso n&o pode’. E claro que cada comandante
vem e coloca um pouco da sua maneira de ver o mundo e de posicionar
a sua unidade, mas existe a necessidade de regramento justamente para
iSso, para que ndo se cometam excessos, para que ndo tenha um
comandante usando um veiculo institucional para promover a imagem
pessoal dele, com outros objetivos, enfim politicos, como nés ja vimos
que aconteceram [sic] varias vezes. Precisa estar escrito para que o
policial militar que executa essa fun¢éo de comunicacéo social também
possa argumentar, orientar e explicar para seu comandante a orientacéo
da PM5: ‘em relagéo a esse assunto é essa aqui a orientagdo’. Eu tenho
que deixar bem explicito que ndo posso ter um compartilhamento de
contetido promocional numa pagina institucional, por exemplo. E
engracado, mas isso tem que estar escrito, se ndo o pessoal faz esse tipo
de coisa, entre outras” (Entrevistado S1).

As normas também serviram para guiar os policiais que ndo tinham conhecimento das
demandas do setor de comunicagéo e para regrar as condutas como ja dito, nas acdes diarias:

“[...] eles tém que entender que o texto jornalistico institucional tem que
seguir uma linha, eu ndo posso deixar um colega escrever do jeito dele
porque é jornalista, e 0 outro colega que ndo sabe nada, que ndo domina
atécnica, escrever do jeito que der. N&o, eu tenho que ter mais ou menos
um padréo editorial que todos sigam, que eu va ler um texto da Brigada
I& de Passo Fundo e um texto da Brigada de Pelotas e identificar que
aquele texto segue uma linha institucional, ndo s6 na questdo do
formato, conteildo, mas também saber abordar a questdo de que tipo de
informacdo nds queremos divulgar: € importante divulgar isso ou ndo?
Tem que estar escrito, estando escrito na normativa a gente resguarda o
pessoal” (Entrevistado S1).

“[...] Essa atividade passou a ser desempenhada por um policial militar,
cuja formacdo € para ser policial militar e ndo para ser jornalista ou
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outro profissional de imprensa. Ha rarissimas excec¢@es dentro da BM
de policiais graduados em jornalismo e ha também servidora civil
atuando na funcdo. Fora isso, a presenca de PMs atuando a frente da
Comunicacdo Social dos CRPOs e BatalhGes tem apresentado uma
baixa qualidade na producdo de textos, que, apesar de suas deficiéncias,
a0 menos servem de pauta para a imprensa” (Entrevistado S3).

Outro ponto relatado € que as normativas também sdo importantes para os policiais do
setor conseguirem lidar com os seus superiores, pois a instituicdo é hierarquizada e muitas

ordens ndo podem ser contestadas:

“[...] as vezes a gente tendo o argumento técnico pode dizer que tal
coisa ndo pode ser feita de tal forma por esses e esses motivos, é
diferente de dizer: ‘hdo Coronel, ndo vou fazer’. Bem diferente”
(Entrevistado S1).

Do mesmo modo, os entrevistados também consideraram que as regras contribuem para
que as pessoas que passam pelos setores de comunicagdes das unidades operacionais consigam
desempenhar a fungdo, mesmo que por um curto periodo:

“[...] como as comunicagdes sociais nas unidades trocam rapido demais,
normalmente € até o motorista do comandante ou P1 da unidade, ocorre
um rodizio muito grande, e muitas vezes a gente ndo consegue trabalhar
diretamente com essas pessoas, mostrar como é uma noticia, como é
uma imagem que queriamos para colocar no site. Entdo ali na NI esta
muito claro, fala tudo que precisam saber para fazerem uma matéria, SO
(ue muitas vezes as pessoas ndo leem. E muita coisa, bastante contetido
gue tem ali, precisa-se de um tempo maior para entender, mas eu acho
gue as pessoas ndo leem. Porque as vezes as pessoas nos demandam
coisas que estdo escritas ali” (Entrevistado S2).

Com as abordagens relatadas ficou claro que a producdo dos diversos conteudos de
comunicagdo social na Brigada Militar, sejam textos, fotografias e videos, ¢ guiada com o
objetivo de dar visibilidade ao trabalho de seguranga publica desenvolvido pela Corporagdo. E
os parametros para as divulgagdes realizadas pela BM hoje sdo fixados a partir de diversas
legislacdes internas, que amparam as questdes envolvendo o trabalho policial e o de midia, além
dos parametros criados pela chefia.

As normatizagdes foram implementadas com o objetivo de padronizar as acdes de
comunicagdo social e exercer controle sobre as redes sociais, que estavam se proliferando em
cada fracdo da Brigada Militar. Ficou definido que somente os Comandos Regionais, além do
proprio Comando-Geral, podem manter redes sociais para a divulgagdes das atividades policiais
e acoes sociais de seus Batalhoes vinculados. Com isso, houve uma certa descentralizacao da

atividade basica da produ¢do de noticias e a PMS5 passou a orientar que isso seja feito nos
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Batalhdes por meio do envio de releases aos 6rgaos de imprensa e alimentacao das redes sociais.

Foram definidas as regras para esse trabalho em termos da produgdo de textos e de imagens.

4.3 Diretriz de Comunicacio Social da Brigada Militar n°032.1/18 — Sistema de

Comunicacio Social da Brigada Militar

Tal diretriz foi criada para reformular o sistema de comunicagdo social da Brigada
Militar, objetivando promover a integracdo da Corporagdo com os diversos segmentos da
sociedade. Inicialmente apresenta 0s principais conceitos das areas de atuacdo da Comunicacgéo
Social. As relac@es publicas estdo conceituadas como uma funcdo administrativa que avalia as
atitudes publicas, identifica as diretrizes e a conduta individual ou da organizacdo na busca do
interesse publico, planeja e executa um programa de acdo para conquistar a compreensdo e a
aceitacdo publica. E igualmente explica quais atividades o profissional deve desenvolver. A
Diretriz coloca o jornalismo como um dos elementos mais importantes dos meios de
comunicacéo, pois enfatiza que séo os jornalistas quem investigam, publicam e comentam sobre
os diferentes fatos que tém a ver com fen6menos econdmicos, politicos, culturais ou esportivos;
conceituando-o como atividade que torna publica e de maneira periddica uma determinada
informacdo de diversos tipos e conteldo.

A diretriz estabelece os principios gerais do novo sistema de comunicagdo social da
Brigada Militar, que passa a ser composto por todos os integrantes da Corporagéo, designados
"Elos do Sistema”, ligados a estrutura por meio de suas unidades, aos respectivos Comandos e
estes ligados ao Orgéo Central de Comunicagao Social-PMS5 a fim de dar fluxo as informacdes
geradas por ocasiao do servico policial militar.

No texto descrito no paragrafo anterior fica evidente o intuito da Brigada Militar em
colocar a PM5 como uma grande agéncia de noticia, que tem a missdo de coordenar e receber
conteddo dos diversos elos do sistema, policiais militares da linha de frente e fazer o filtro do
que chega até a sociedade ou nédo, exercendo a funcéo de gatekeeper, portanto.

O Orgdo Central de Comunicacio Social-PM5 deve orientar, controlar e supervisionar
tecnicamente o funcionamento do sistema; elaborar e atualizar as normas, desenvolver e
atualizar as técnicas adotadas face a constante evolucdo tecnoldgica e qualificar os elos do

sistema a fim de padronizar as a¢des da instituicdo.
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Aos elos do sistema compete elaborar e submeter ao 6rgéo central, pelo meio mais
répido - ndo deixando, contudo, de percorrer os canais de comando em um segundo momento
-, informacg6es e material fotografico relativos a tudo que envolva o servigco policial militar,
rotinas, ocorréncias, fatos relevantes a fim de subsidiar o sistema de comunicacao social.

O documento descreve, ainda, que o publico interno é o elo de ligacdo entre a
corporacdo e os demais agentes da sociedade, devendo ser desenvolvida a consciéncia que todos
dentro da instituicdo a representam, constituindo-se, cada policial, um agente de relagdes
publicas.

Em relacdo ao publico externo, o sistema tera que desenvolver uma compreensao exata
do relevante papel desempenhado pela Brigada Militar junto a sociedade, visando obter seu
apoio e solidariedade, fortalecer a imagem da Brigada Militar junto aos diferentes publicos e
destacar, sempre que possivel, a acdo da Corporacdo como importante 6rgao de Seguranca
Publica e sua participacao na vida da sociedade:

“[...] Euvejo que na Gltima década a imagem da Brigada Militar mudou
perante a sociedade. Antes a imagem da Brigada era de uma policia
truculenta e repressiva e hoje, ndo. Hoje temos apoio da sociedade, com
acles que dizem Eu apoio a Brigada, eu confio na Brigada, ou A
Brigada Militar me representa, entdo nds termos esse reconhecimento
do cidaddo, do empresario que abre o estabelecimento querendo a
presenca da Instituicdo... € o maior marco para nés. Os atendimentos
também melhoraram muito, entdo dificilmente tu vais ver alguém
falando mal da Brigada Militar, a imagem institucional hoje estd muito
forte, somos a policia mais honesta do Brasil, ganhamos esse titulo na
Copa de 2014, e para nds isso € um orgulho” (Entrevistado S4).

Sobre a divulgacédo dos servicos prestados a sociedade e 0 apoio a promocéo de eventos
comunitarios e institucionais, a norma define que devem ser avaliados e desenvolvidos
objetivando fortalecer a imagem da Brigada Militar. Precisam ser ressaltados, também, os
aspectos importantes da historia, cultura, formacéo e conduta operacional e administrativa da
corporagdo, com transparéncia nas agdes e a vontade de servir mais e melhor, sendo uma ténica
dominante no relacionamento com a imprensa e demais segmentos da sociedade.

Por fim, a diretriz estabelece os principios diretores das atividades de comunicagdo
social na Brigada Militar que devem ser empregados, principalmente, pelos elos do sistema.
Sdo eles: verdade, objetivo inatacavel, onipresenca, impessoalidade, continuidade,

positividade, bilateralidade e oportunidade.
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5. ANALISE EMPIRICA DA COMUNICACAO SOCIAL

A nova conjuntura na area de seguranca publica ja vinha apontando para a necessidade
de a Brigada Militar possuir uma nova identidade corporativa estruturada, uma identidade
conhecida por seus integrantes e reconhecida pela sociedade. Nesta direcdo, tornou-se
indispensavel que seus integrantes, denominados pela diretriz da instituigdo como “elo do
sistema”, estejam conscientes de seu papel da divulgacao, fortalecimento e aprimoramento da
imagem e da identidade corporativas, sendo todo esse contexto determinante para o sucesso que
a instituicdo pretende alcancar como setor publico encarregado de prestar seguranca aos

cidaddos.

Numa conjuntura social em que instantaneidade das noticias se apresenta como uma
realidade, nada mais oportuno do que a Brigada Militar interagir com os meios de comunicagao
e midias sociais de forma a marcar presenca com pautas sociais ¢ conteudos contundentes que

reforcem a importancia da comunicagao social direcionada para os servicos a sociedade.
5.1 Rotina de Produc¢io da Comunicac¢io Social da Brigada Militar

Atualmente, a Assessoria de Comunicagdo da Brigada Militar, internamente conhecida
como PMS5, ¢ um setor que faz parte do Estado-Maior da institui¢do e tem o papel de assessorar
diretamente o comando da corporagdo, sendo estruturada da seguinte forma em termos de
efetivo: chefiada por um tenente-coronel, o segundo posto mais alto na escala hierarquica,
possuindo ainda, em grau hierdrquico decrescente, uma capita, trés sargentos, dez soldados, um

funcionario civil e um estagiario de nivel superior.

Desses servidores, apenas um sargento € um funcionario civil possuem formacgao
superior em comunicagao social; um soldado ¢ formado em fotografia e outro estd em processo
de conclusdo do curso universitario na area de jornalismo; e o estagiario de nivel superior estuda
para a mesma habilitacdo. Neste contexto, podemos verificar que a formagao académica na area
de comunicacao ainda ¢ caracteristica somente dos servidores com menor nivel hierdrquico, o
que poderia ocasionar algumas distor¢des no desempenho das atividades, ja que, quanto menor

0 posto, menor ¢ o poder de decisdo e maior sdo as atribuicdes especificas de execucao.

A Assessoria, que funciona no Quartel do Comando-Geral da Brigada Militar, em Porto

Alegre, ¢ dividida em quatro areas: administrativa, eventos, imagem e imprensa. Esta pesquisa



52

se ateve a ultima area, responsavel pelo relacionamento com a midia, que inclui o envio de
releases, sugestdes de pauta, encaminhamento de fontes especializadas em determinada area
policial, boletins de radio, producdo de material informativo, institucional impresso e
audiovisual etc. Também tem como tarefas a alimentagao do site, redes sociais ¢ intranet com
noticias, além da cobertura de eventos da corporagao e a troca de informagdes entre a Brigada

Militar e outras instituigoes.

Durante o trabalho de campo foram realizadas entrevistas com servidores da PMS5, no
prédio do Comando-Geral da Brigada Militar na sala da Assessoria de Comunicagdo da BM,
que ¢ a quinta secao do Estado-Maior da Institui¢do, 6rgao que ndo tem ascendéncia hierdrquica

sobre os demais, constituindo-se mais um nivel de assessoramento.

Nesta pesquisa foram entrevistados profissionais que atuam ou ja atuaram na assessoria
trabalhando com assessoria, cerimonial e fotografia e que foram voluntérios para responderem
as perguntas. Importante ressaltar que a coleta de dados foi realizada dentro das normas de
pesquisa cientifica da Brigada Militar. A solicitagdo para a realizacdo da coleta de material foi

realizada via processo eletronico e autorizada pelo comandante-geral da instituigao.

Ao todo a Brigada Militar possui cinco servidores com formacdao em jornalismo,
conforme informagdes dos entrevistados, e nesta pesquisa dois responderam ao questionario.
Para identificacdo dos entrevistados foram utilizados os designativos S1, S2, S3, S4 e S5. As

entrevistas foram realizadas no dia 10 de junho de 2020.

ApOs a observagdo das rotinas de trabalho da Assessoria de Comunicagdo Social da
Brigada Militar ¢ possivel perceber que o trabalho em equipe em prol da institui¢do,
independente dos postos e do nivel de comando ocupados pelos componentes do grupo ndo tem

alcancado um bom desempenho, pelo menos no que tange as atividades de imprensa.

Nesta pesquisa buscou-se ainda informacdes historicas do setor e o material encontrado
foi minimo para que pudéssemos relatar algo mais preciso; no entanto, os profissionais da PM5
ndo souberam informar quando e como foi que se iniciou este servigo no Estado-maior da
Brigada Militar, e nos questionarios relataram que so teriam conhecimento da legislacdo de

2009, que regulamentava a fungao:

“[...]JQuando iniciei ja existia a normativa de comunicagdo de 2009 e
depois teve uma atualizacdo, e agora esta sendo atualizada novamente”
(entrevistado S4).
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Pelos relatos, sabe-se que a PMS5 teria iniciado na década de 60, realizando inicialmente
o servico de radio escuta e distribui¢do de releases. Com a modernizagao da Institui¢do passou

a organizar os eventos:

“[...]Jem alguns anos a organizacdo de evento foi mais forte do que a
imprensa. Entdo primeiro era a organizagdo de eventos e, num segundo
plano, a imprensa. Hoje ja noto que de uns anos para ca ocorreu uma
mudanca. Nos tivemos numa época uma major, jornalista, que quando
responsavel pela parte da imprensa evoluiu bastante as coisas, dessa
época dela para ca mudou bastante, a imprensa comegou a ter mais
foco” (Entrevistado S1).

E, desde entdo, o setor sempre teve dificuldades em manter um quadro de efetivo
qualificado na area para exercer a atividade de Assessoria de Comunica¢do da Brigada Militar,
pois hoje para ingressar na func¢do de policial militar no Rio Grande do Sul ¢ exigido somente
o ensino médio. Entretanto, grande parte dos policiais que ingressam nos ultimos concursos na
Institui¢do ja possuem formagdo académica, na sua maioria o curso de Direito, que possibilita

ao servidor militar realizar o concurso para a carreira de nivel superior da BM.

Um dos temas mais abordados durante as entrevistas foi a falta de um oficial
especializado para o setor. Esse resultado pode ocorrer em virtude de que, em grande parte da
corporacao, é exercida a lideranca tradicional, com base na hierarquia e disciplina:

“[...]JFalta também nds conseguirmos qualificar de forma efetiva na
parte de midia e imprensa 0s nossos comandantes e 0s nossos oficiais,
porque € muito dificil eu ir dar aula numa turma de capitdes, numa
turma de tenentes-coronéis, mesmo eu tendo o conhecimento técnico e
a experiéncia. E ndo tem gente capacitada com o posto que seria acima
do deles, eu ndo veria problema nenhum de ministrar essas aulas, mas
as vezes encontramos esse entrave. Vejo, as vezes, posturas de
comandos que noés poderiamos dar um assessoramento técnico para
ficar mais adequado a postura em relagdo a imprensa, como se portar,
gue tipo de expressdo preferir, posicionamento corporal ou como se
portar numa entrevista. Tudo isso tem que evoluir bastante”
(Entrevistado S1).

“[...] Acho que o desafio principal, um lado ruim que a gente tem é a
hierarquia, porque uma coisa simples passa por muitas pessoas. Eu ndo
sou formada na area, mas por estar aqui ha oito anos eu acabo
conhecendo e adquirindo esse conhecimento. As vezes, troca comando
e troca a chefia da PM5 e ndo vem uma pessoa qualificada, que entenda
de comunicacdo social. O que é normal em todos os setores da Brigada,
tu chegas, cai de paraquedas e tem que passar a entender sobre o
assunto. O ponto principal seria esse” (Entrevistado S2).

“[...] A questdo da chefia é um problema geral da Brigada Militar, para
ser oficial s6 precisa do Direito, fora o quadro de saude, acaba que todo
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mundo tem Direito, ou 0s que entraram antigamente s6 tinham o curso
de oficiais e ndo tinham formacdo nenhuma ou formacdo de
administracdo. A parte de comunicacdo social é um setor bem
especifico, eu acho que seria necessario ter um oficial que fosse
formado na area, que tivesse um curso na area para colaborar com as
demandas, porque as vezes a gente fala isso ndo pode, seria melhor
assim, mas chega na pessoa que ndo tem formacéo e ele ndo entende o
que esse fato pode ocasionar na imprensa e diz: N&o! E melhor dessa
forma” (Entrevistado S5).

“[...]O grande desafio na Corporagdo é conceber a presenca de jornalista
civil como o técnico que conduza as atividades da Comunicacéao Social,
em consonéncia com o oficial que chefia o setor, pois o profissional que
nao ¢ militar tem outra percepcao e ndo fica “engessado” pela hierarquia
do meio. Ha Policias Militares de outros Estados em cuja Comunicacgao
Social a lideranca do trabalho € feita por jornalista que ndo é militar”
(Entrevistado S3).

Cabe ressaltar que o chefe da PM5 foi convidado para participar desta pesquisa, porém
ndo dispds de tempo em sua agenda em duas datas marcadas para dar a entrevista. O mesmo
solicitou o envio do questionario por e-mail e Whatsapp para que as respondesse, mas mesmo
apos varios contatos ndo retornou com as respostas.

Conforme descrito, a maior parte dos servidores militares com formag¢do académica na
area da comunicagdo ocupa cargos e fungdes com o menor poder de decisdo: sdo soldados,
funciondrios civis e estagiarios. Geralmente, estdo em fungdes de execugdo e ndo tém

participacgao nas discussdes sobre as politicas de comunicagdo da instituigao:

“[...] Ter pessoas mais qualificadas, eu falo isso porque é dificil hoje
encontrar policiais militares formados nessa &rea. Os formados ou é
porque comegaram antes de entrar na BM ou é realmente porque amam
a comunicacdo. Porque a Brigada... ela ndo te d& a possibilidade de
crescer tendo essa formacdo, diferente do Direito e da area da Salde,
gue permitem ser oficial, por exemplo, entdo as pessoas seguem esse
raciocinio: Eu quero ser oficial da Brigada, ent&o eu tenho que cursar
Direito ou algum curso na area de Salude. Acho que isso seria algo
interessante que a Brigada precisa mudar, nao ter sé a formacdo em
Direito e na &rea da Saude para poder crescer profissionalmente dentro
da instituicdo” (Entrevistado S2).

Para alimentar os dois veiculos institucionais mais importantes, o site da Brigada
Militar, voltado ao publico externo, € a intranet, com acesso restrito aos servidores da
corporagao, a estrutura local se articula da seguinte forma: recebe diariamente, através de
correio eletronico e WhatsApp, o material informativo das unidades que compdem a estrutura

geral para que publique o que for considerado “noticiavel” nesses espagos online.
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A PMS5, a partir de 2019, passou a realizar o abastecimento do novo site da Brigada
Militar, que tem um layout conforme o site do Governo do Estado. E os releases que sao
publicados passam por um filtro e corre¢do do portugués. As redes sociais sdo abastecidas na
seguinte ordem de prioridade: Instagram, Facebook e Twitter. A atualizagdo destas redes ¢

realizada por um soldado e um estagiario de jornalismo.

O sistema de comunicagdo social conta com vinte perfis da Brigada Militar para cada
plataforma autorizada nas redes sociais, quais sejam: Facebook, Twitter e Instagram. Hoje estao
autorizados um perfil oficial da Brigada Militar, administrado pelo EMBM/PMS5; dezesseis
perfis institucionais, representando cada um dos Comandos Regionais de Policia Ostensiva; um
perfil do Comando Ambiental da Brigada Militar; um perfil do Comando dos Orgaos Especiais
(COE) e um perfil do Comando Rodoviario da Brigada Militar (CRBM).

Cada comando regional abastece as suas redes e subpagina no site da Brigada Militar
conforme vao recebendo das suas unidades subordinadas os materiais (textos, fotos, videos,
cards etc.). A Brigada Militar criou um grupo de WhatsApp em que os comandos regionais

transmitem o material que julgam importantes para serem publicados nas redes do Comando-

Geral.

Mesmo com algumas modernizagdes o setor ainda estd se adaptando as midias e nao

possui um protocolo especifico de como proceder em cada rede:

“[...] N6s vamos no site do governo, da SSP, do CRBM, do Detran, dai
pegamos algumas matérias e compartilhamos nas redes. E referente a
jornais ndo temos a rotina de ir ver o que publicaram nas redes. As redes
sociais sdo mais organizadas pelas agendas e pautas do governo do RS”
(Entrevistado S5).

“[...] N6s observamos muito o contexto, eu ndo vou estar dando bom
dia ou fazendo posts com apelo social num contexto em que estamos
tomando pau, quando as pessoas estdo marcando a gente, por exemplo,
pedindo providéncias. No Twitter, especialmente, as pessoas marcam a
gente ou pegam algum contetdo da imprensa e marcam o nosso perfil
e nos cobram providéncias. N6s temos uma resposta muito boa das
redes sociais, n6s doutrinamos as redes para os Comandos Regionais e
eles estdo conseguindo ter uma resposta significativa. Na rede social
institucional nés ndo temos pernas para responder 0s posts”
(Entrevistado S1).

“[...] Acho que ndo somos muito pautados pela imprensa em relagdo a
rede social, claro que através delas eles podem ler uma noticia
interessante e querer saber mais a partir daquilo que tenhamos
publicado. E um caminho muito longo a percorrer em relacio as redes
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sociais, mas estamos tentando, sabemos a diferenca que as redes sociais
tém, mas ¢é dificil passarmos isso para 0 comando, eles querem uma
coisa, mas que ndo funciona daquele jeito, a hierarquia em relagdo a
isso vem de cima e temos que publicar” (Entrevistado S2).

Outros percebem de modo diferente os contetidos das redes sociais e entendem que
conforme as interagdes, curtidas e comentarios ¢ possivel saber se a populacao “aprovou” ou

nao a agdo da Brigada Militar:

“[...] No Facebook, no Youtube, no Twitter e no Instagram
conseguimos ver o engajamento com o tipo de publicacdo que nos
utilizamos, e vemos 0 que o publico esta prestigiando mais naquele
momento. Se € um post fofo, de uma crianga com um policial e um
cachorro, sabemos que da um enorme engajamento e uma operagdo que
é bem sucedida de prisdo de uma quadrilha, por exemplo, da bastante
repercussao, entdo ali nés conseguimos ter um termémetro de como
estdo as nossas acgbes e tentamos sempre responder também as
interacdes” (Entrevistado S4).

“[...] As redes sociais também ndo pautam a agenda de seguranca, mas
elas sdo plataformas fundamentais para a divulgagdo do trabalho da
BM, j& que regem a vida atual da sociedade. A Corporagao entende a
importancia das redes sociais e se utiliza adequadamente delas”
(Entrevistado S3).

Além do exposto, cabe ressaltar que a institui¢ao se considera uma das mais importantes
do Estado, presente em todos os municipios e que atende demandas durante as 24 horas do dia
- tal imagem de importancia que a corporagao se auto atribui gera um conceito, algumas vezes
equivocado, de que todo o fato relacionado a Brigada Militar tem que, necessariamente, se
tornar noticia. Porém, os jornalistas que atuam no setor tentam selecionar apenas fatos que
realmente atribuam um valor a presenca ou atua¢do da corporagdo, mas nem sempre obtém
éxito, pois na maioria das vezes as noticias publicadas sdo decididas pelo chefe da se¢do ou

passam pelo filtro do comando-geral.

Acrescente-se que alguns comandos de unidades ainda ndo despertaram a percepgao de
que a comunicagdo ¢ extremamente importante para que a corporagdo consiga manter essa
imagem de credibilidade perante os cidaddos e as outras institui¢des. Alheios a essa perspectiva,
para alguns comandantes ainda ¢ mais valido ter um policial que fique em determinado local
realizando o policiamento ostensivo preventivo, muitas vezes causando apenas a “sensagao de
segurang¢a”, do que emprega-lo racionalmente para que ele exerca essa funcao e dé visibilidade

as agdes de toda a unidade, com resultados de alcance potencialmente maior. Destaco, ainda,
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que a maioria dos comandos regionais e batalhdes dispde de uma vaga no quadro organizacional

para que um policial exerca a fun¢do de comunicacdo social, juntamente ao administrativo.

Parece clara a necessidade de se tratar a atividade de comunicacao social com a devida

aten¢do que merece:

“[...] nos temos instrutor de tiro e ninguém coloca a mao: Bah, isso aqui
€ 5O 0 pessoal do tiro que sabe, isso aqui tem que falar com alguém que
é instrutor. Nas Operagdes Especiais também, eles tém as doutrinas e
os profissionais capacitados para a area. Entdo eu acho que falta esse
respeito com a atividade de comunicacdo social, porque a impresséo
que eu tenho hoje é que a percepcdo da Brigada é que a comunicagao
social qualquer um faz, tanto na parte de imprensa como na parte de
eventos ¢ tratado dessa forma” (Entrevistado S1).

Uma das dificuldades relatada na PM5 ¢ a administragdo dos contetidos enviados pelos
colegas das unidades que, em grande parte dos casos, ndo apresenta um padrao técnico e de
qualidade. Alguns militares assumem essa fung¢do de assessoria de imprensa nas unidades
subordinadas e nao tém conhecimentos minimos sobre como funciona o processo
comunicacional, normas técnicas que ultrapassam a simples redacdo de releases das
ocorréncias, entre outros aspectos. Eles sdo, entdo, chamados para que recebam do efetivo
qualificado da PMS5 orientacdes basicas sobre o funcionamento de um setor de comunicagao.
No entanto, ocorre, por diversas vezes, que apds o militar ter sido orientado pelos profissionais
da Assessoria de Comunicagdo Social da Brigada Militar, seu trabalho ¢ interrompido, pois ¢
movimentado da fung¢do por situagcdes como a transferéncia do oficial que apoiava a iniciativa,
pressdes para que o militar retorne a atividade-fim, que € o policiamento ostensivo, entre outros

fatores gerados por motivos organizacionais proprios de uma corporagao militar.

Apesar de existir uma norma técnica, a nota de instrug¢do 1.38, ja descrita no capitulo
anterior, tenta apenas estabelecer um padrao técnico, mas ndo causa a reflexao necessaria para
que a comunicagao se firme ndo sé junto ao Comando-geral, mas também em todas as unidades

subordinadas.

Também por ndo ser considerada uma atividade prioritaria, alguns fatos acabam
deixando de ser publicados porque chegam com um lapso temporal muito grande entre o
acontecimento e sua publicagdo, perdendo seu valor-noticia de atualidade. Muitas noticias que
teriam grande potencial de veiculagdo na imprensa sdo sequer repassadas aos veiculos por terem

perdido esse critério de novidade.
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Na observacgao das rotinas, ¢ facilmente identificavel que o setor de imprensa passa por
alguns percalcos em virtude dos profissionais qualificados para a area serem empregados,
algumas vezes, em outras atividades cuja qualificacdo exigida ndo ¢ tdo especifica - foi relatado

por um entrevistado “[...] que todos se ajudam e realizam um pouco de tudo”.

No local ¢ possivel perceber que, apesar de os militares tratarem-se com cortesia e
respeito, algumas situacdes causam certa tensao, que € perceptivel apenas entre aqueles que
possuem a qualificagdo técnica para o jornalismo. Ha situagdes em que os superiores, que nao
detém o conhecimento, determinam alguma tarefa que vai contra a técnica jornalistica e que,
pelo clima que se instala, se torna praticamente impossivel ponderar e tentar embasar os

argumentos nas normas técnicas, o que torna o trabalho mais dificil de ser realizado.

Na assessoria 0 militarismo sobressai e a producdo de conteudo parte, em grande
medida, da chefia:

“[...] o Chefe da a ordem e depois os colegas produzem o texto ou frase
de efeito, e depois vamos a campo para realizar o trabalho dentro do
prazo. Por exemplo, o video de boas-vindas aos novos policiais, 0
comando passou para nossa chefia, o chefe falou as gurias da redagé&o,
depois vem a ordem para nds e distribuimos as missdes. Até entdo
funciona bem, sentimos falta de um script ou algo mais elevado que
poderia facilitar nosso trabalho. O principal que achamos falta é do
equipamento, ndo existe, 95% é particular” (Entrevistado S4).

Os policiais também destacaram que no periodo de veraneio, periodo em que ocorre a

Operacao Golfinho da instituicao, eles tém mais liberdade em relacao a produgdo de contetdo:

“[...]Jquando estamos aqui na PMS5, ndo conseguimos dar conta disso,
porque temos as demandas aqui da PM5, as solicitacBes de imprensa,
mais o que o0 Comando pede, entdo pouca coisa durante o ano, sem ser
na Golfinho, conseguimos produzir pela PM5 sem ser demandado.
Talvez com mais efetivo e um cronograma seria mais eficiente”
(Entrevistado S2).

Pelos relatos percebemos que a producao de contetido para os 6rgaos publicos nao ¢ tao
diferente da que costuma ser feita nas marcas comerciais. No entanto, os detalhes mudam,
porém eles sdo extremamente importantes para que a comunica¢gdo com a comunidade seja
efetiva, por isso esse foi o assunto de um dos questionamentos realizados aos participantes, que

buscava entender sobre quais parametros e objetivos eram criados os conteudos do setor.

Em relagdo as publicagdes nos espacos institucionais, que sao o site, intranet e as redes

sociais, e também o abastecimento de conteudo a imprensa, a PMS5 gira em torno de dois
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grandes eixos, que sdo: I. a parte operacional, do que ¢ factual, grandes operacdes, grandes
apreensoes; 1. e o interesse institucional. As demandas do dia a dia ficam mais vinculadas as
ComSocs dos Batalhdes ¢ Comandos Regionais, mas o que ¢ de interesse institucional, como
grandes apreensoes, os servidores militares produzem uma matéria institucional Gnica, com

uma unidade de discurso, nesta parte institucional alguns temas também nao entram:

“ndo vamos publicar uma recaptura de foragido, recuperacdo de
veiculos, pautas menores. A gente tem esse filtro” (Entrevistado S1).

Também nao foi citado se para tragar as agdes do setor ocorrem reunides semanais, que

definem o objetivo e foco das publicagoes.

Quanto ao dmbito institucional, portanto, os parametros para as publicacdes ja estao pré-

estabelecidos e sao bem observados pelos policiais militares da assessoria:

“[...Jnos Comando Regionais ¢ nos Batalhdes algumas coisas a gente
tem trabalhado esses ultimos dois anos de forma mais forte, para que
esses critérios de noticias fiquem bem presentes. N&do adianta
publicarem todo dia quatro, cinco, seis recapturas de foragido, porque
fica cansativo, especialmente na parte da rede social, o publico acaba
se desinteressando e deixando de seguir. Entdo pe¢o que tornem isso
produtividade, por exemplo: ‘Em 24 horas foram recapturados cinco
foragidos’, isso € uma noticia, diferente de tropecei num foragido,
recapturei e apresentei. Também tudo que esté ligado ao ‘post fofo’, e
envolver o comunitario, o idoso, a crian¢a, o animal, tudo isso tem um
potencial muito forte, entdo essas pautas sempre vamos trabalhar”
(Entrevistado S1).

Como ja relatado, algumas ocorréncias tém um olhar diferente da institui¢do. E o caso

das que envolvem pessoas mortas:

“[...]JA questdo do suicidio é uma pauta que sempre ressaltamos para
ndo ser divulgada, e confrontos com o envolvimento da Brigada Militar
que tenham como resultado a morte, temos orientado o pessoal para
deixar para a imprensa cobrir. Porque muitas vezes produzimos uma
matéria legal sobre confronto e depois fomos ver que ndo era téo
positiva como tinha se apresentado no inicio, e tivemos que ficar dando
explicacdes e remendando, posicionando a instituigdo, ‘falamos isso,
mas nao ¢ bem isso’, entdo todas as ocorréncias que envolvem morte,
estes discursos ndés temos bastante cuidado, € dificil nds cobrirmos esse
tipo de ocorréncia. Deixamos para a imprensa cobrir e ai atendemos
mediante a demanda, eles nos perguntam e nds respondemos”
(Entrevistado S1).

Durante a pesquisa observou-se que a pergunta que os entrevistados tiveram mais

dificuldade de responder foi sobre qual era o desafio da PM5 frente as agendas publicas da
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seguranca. O setor ndo possui um plano de comunicacdo que é ajustado cotidianamente frente
as demandas recebidas, assim os profissionais ndo tém de modo claro quais séo os objetivos
além da publicidade, quando se escreve um release por exemplo:

“[...] Tem muitas coisas que eu gostaria de fazer para que féssemos pré

ativos em relacdo a producdo de pautas que mostrem a nossa
produtividade ou trabalhe o aspecto mais do publico interno, por
exemplo: quem é o fulano? Mostrar as atividades que desempenha, a
sua familia. Isso acho que falta, é um desafio” (Entrevistado S1).

No encontro foi também tratado sobre a midia e seguranca publica, pois o tema
seguranca publica tem estado em evidéncia a partir da divulgacdo pela midia, que
cotidianamente pauta os assuntos relacionados aos crimes e a violéncia que afetam a vida da
populacdo. A cobertura da midia tem sido cada vez mais abrangente, com o0 acompanhamento
no local dos fatos e divulgacdo muitas vezes simultanea as a¢fes criminosas e as operacoes
policiais. Em tal contexto foi questionado se os entrevistados acreditam que a midia tradicional
(jornais, TV e radio) é capaz de pautar a agenda publica de seguranca:

“[...] Eu acho que a imprensa nos pauta, sim, e algumas vezes
conseguimos pauta-los também, mas muito mais eles em relacéo a nés
do que nds em relagéo a eles. Eu noto que eles nos demandam muito
mais em relacdo a responder determinado assunto do que nos
conseguirmos inserir alguma pauta. Neste momento h4 uma cobranca
muito grande em relag&o aos outros 6rgéos, uma competicéo: a Civil fez
isso, fez aquilo. Mas a Policia Civil é um outro 6rgao que desempenha
uma outra fun¢do, que tem uma outra caracteristica. Por exemplo: eles
inserem pautas de manha das operacdes deles. Sim, mas as operacdes
deles sdo operagOes peculiares, que tém resultados geralmente bem
significativos, a producdo de imagem deles € muito boa também. Ha,
mas a gente consegue fazer isso na Brigada? Depende, porque a Brigada
presta um servico diferente, a Policia Civil € proativa, a Brigada Militar
é reativa, nos atendemos quando demandados, salvo algumas excegdes.
Mas eu noto essa coisa de comparagdo, € uma preocupacdo muito
grande com os veiculos da RBS, o restante é meio que sabe, isso me
incomoda bastante” (Entrevistado S1).

“[...] Eu acho que sim, a midia pauta o que ela quer dentro de qualquer
instituicdo. Neste momento, a midia est4 usando muito esse tema do
racismo, e com isso eles fazem com que a gente tenha que se manifestar.
Exemplo: Essa semana eles resolvem dizer que o crime aumentou muito
no centro de Porto Alegre, ai 0 que a Brigada vai fazer? Nds vamos
produzir uma matéria dizendo que no centro de Porto Alegre a Brigada
aumentou o policiamento. Por qué? Porque temos que dar uma resposta,
por mais que eles nem citem a BM, a gente sabe quem que é o
responsavel pela seguranca no centro de Porto Alegre, somos nos.
Fazendo essas matérias mesmo ndo citando a gente, eles estdo pautando
o que vamos produzir” (Entrevistado S5).
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Um dos entrevistados considerou que a midia ndo ¢ capaz de pautar a agenda de
seguranga por esta ser um setor extremamente dindmico, com um fator de surpresa diario e em

constante planejamento técnico-operacional:

“[...] Percebo que a BM ¢ muito bem vista pela sociedade e pela midia
e a Corporagdo mantém uma relacdo de complementariedade com os
veiculos de imprensa” (Entrevistado S3).

Para compreender melhor o “horizonte” do setor que estd em constante mudangas ao
final da entrevista foi perguntado sobre o futuro da assessoria de imprensa e quais seriam as

modificacdes necessdrias. A primeira sugestdo foi agregar jornalistas civis ao setor:

“[...JA PM5, obviamente, é formada por policiais militares e,
atualmente, dois deles séo fotdgrafos (que tiveram um aperfeicoamento
fantastico nesta area, desde que iniciaram) e uma soldado recém
concluiu a formagdo em jornalismo. Havia uma sargento graduada em
jornalismo, que trabalhou por cerca de 12 anos no setor e acabou se
afastando. Ha sempre a presenca de estagiarios de comunicagao social,
mas que percebo serem pouco orientados, ja que ndo hd o ndmero
necessario de jornalistas para isso. A chefia e sub-chefia da Sec¢do é
feita por oficiais, que também n&o sdo da area de comunicagdo social e,
embora com o decorrer das atividades eles passem a assimilar as
demandas e o fluxo, muitas vezes se sobressaem as percepcdes da visdo
pelo angulo policial, unilateral, sem o entendimento técnico para a
tomada de algumas decisdes. A demanda da Se¢do é enorme, diante do
tamanho da Corporacdo e do numero de informagdes que podem ser
aproveitadas como noticia diariamente, por isso o fundamental seria a
formag&do de uma equipe que agregasse jornalistas civis ao nimero de
PMs do setor, ja que ndo ha militares com graduacdo em jornalismo em
guantidade necessaria para atuar na PM5” (Entrevistado S3).

Como também trabalhar o tema da comunicacao ja na formacao dos soldados da Brigada

Militar:

“[...]fazer um media training, quando os policiais iniciam nos cursos
de formacdo, para saberem se portar em frente a uma camera, como
falar, quando falar e o que falar. Inserir uma doutrina para que esses
cursos tenham disciplinas que tratem da parte jornalistica e de
fotografia. Para qualificar o policial no inicio e deixar ele preparado
desde 14” (Entrevistado S4). E ainda: “[...]Numa das tltimas situagdes
gue ocorreu, sobre quem vai ser o instrutor do curso para os soldados,
escutei que seria qualquer um. N&o, ndo pode ser qualquer um. Tem que
ser alguém que tenha o minimo de dominio e experiéncia que seja em
comunicacao, e ndo é o que estamos vendo agora. Entdo eu acho que
falta uma seriedade” (Entrevistado S1).

Realizar uma comunicagdo mais interativa, que interaja ativamente com o publico,

principalmente nas redes sociais:



62

“[...] deveriamos interagir mais com publico. Eu, quando estou no meu
plantdo, respondo os comentarios e dou curtida, e isso ajuda muito,
porque noto que no outro dia a mesma pessoa esta ali comentando
novamente, e isso é bom, ajuda a imagem da Brigada. So essas pessoas
gue nos defendem em noticias que nem estavamos sabendo”
(Entrevistado S5).

5.1.1 Relatos do trabalho de campo

No periodo em que estive conhecendo as atividades do setor, contei com a oportunidade
de acompanhar uma equipe em um trabalho de gravacgdo de imagens e descrevo a seguir alguns

pontos que me chamaram a atencao.

Numa sala em Capdo da Canoa, com instalacbes precérias, os policiais militares se
organizavam para realizar a gravacao de imagens para as publica¢des do feriado de carnaval.
Acompanhei a equipe composta por dois soldados e um sargento. No trajeto conversamos sobre

o trabalho que desenvolviam.

Descobri que cerca de 90 PMs ja realizaram o curso de fotografia organizado pelo setor,
que qualificou policiais das distintas regides do Estado. Com a conclusédo do curso, estes
policiais estdo capacitados a obter uma boa foto até mesmo pelo celular, o que diminui o
deslocamento dos fotografos ao interior do Estado. Anteriormente, os profissionais da
fotografia da PM5 tinham que ir para as cidades do interior caso tivesse algum evento que
necessitasse de boas fotografias, e ap6s a realizacdo do curso e palestras este trabalho foi

otimizado.

Esse trabalho foi otimizado pelas novas tecnologias e a percep¢do do comando para um
olhar mais institucional com a cria¢do dos “elos do sistema”, que permitiram uma abrangéncia

mais significativa da atividade sem tantos deslocamentos por cidades do interior do Estado:

“[...] quando vim para a comunica¢do nds revezavamos a agenda do
comandante-geral, todas as pautas dele tinham um fotografo nosso
acompanhando, éramos quatro fotdgrafos e teve época que chegou a ser
cinco. Depois ocorreram algumas mudangas e comecamos a fotografar
mais operagdes, prisdes e ai passamos a trabalhar mais a imagem
institucional. Em 2011, tivemos a ideia de criar um novo video
institucional, ai rodamos o estado fazendo as imagens e também
criamos diversos banners regionais para entregar aos Comando
Regionais de Policiamento Ostensivo. Foi nesse periodo que langamos
0 programa Brigada em Foco, um programa de TV que era feito sé por
policiais, falavamos de ocorréncias, operagdes com entrevistas. NOs
famos até um Comando Regional para fazer a imagens do video
institucional e chegando 14 pautavamos o comando local para fazer um
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programa de 27 minutos. Cada visita a um Comando Regional saiamos
com um ou dois programas de TV, tinhamos uma parceria com a TV
Urbana e as reportagens passavam toda quinta-feira no canal deles”
(Entrevistado S4).

Durante as conversas e até a chegada aos locais de gravacdo, onde filmaram os policiais
transmitindo dicas para o feriadao de carnaval, continuamos um didlogo amplo sobre o trabalho
de assessoria de imprensa. Apesar de estar naguele momento como pesquisadora, me senti

acolhida e envolvida por assuntos que também eram pertinentes ao meu trabalho.

Descobri que as fotografias e videos que colocam os policiais em evidéncia nas redes
sociais devem passar primeiramente pela Corregedoria-Geral da Brigada Militar, para que sua
ficha funcional seja verificada. E que as orientagfes variam muito conforme o perfil do

comandante, seja para um enfoque mais operacional ou mais humanistico.

A jornada de trabalho também ndo se restringe somente ao periodo em que estdo
presentes em seu setor, ou seja, no expediente administrativo. Os policiais continuaram seus
trabalhos ap6s o periodo das gravagdes, em casa, uma modalidade que as novas tecnologias
trouxeram, sendo muito comum as demandas fora do expediente. Ficou evidente a existéncia
de sobrecarga dos profissionais que possuem formacdo académica, que, para dar conta das
demandas, necessitam, ainda, empregar seus proprios recursos como maquinas, programas,

telefones e internet — e, além disso, também sdo escalados no servico de guarda do quartel.

No periodo que realizei a minha pesquisa, os policiais estavam se adaptando as novas
rotinas em relagdo ao desenvolvimento do trabalho, pois o comando-geral da Brigada Militar
havia sido recentemente trocado e o setor passava por uma reorganizacdo, com novas
orientacdes. O trabalho dos policiais da comunicagdo social também segue uma hierarquia e

deve passar pela aprovacao do chefe do setor e pelo comando-geral:

“[...] Tem vezes que o comando tem uma linha que quer mostrar mais
0 policiamento ostensivo, mais operacdes e depois muda, no outro
comando vamos mostrar mais o lado social da Brigada. Eu vejo que tem
0 interesse politico e o interesse do comando, ndo conflitante, mas
complementar. [..] A imprensa influencia no nosso trabalho,
precisamos dar uma resposta para imprensa e apoiar a Instituicdo
perante os fatos, porque geralmente vem um lado s6 da historia”
(Entrevistado S3).

Durante as gravagdes, uma policial militar feminina que participou dos videos estava
bem maquiada e com unhas pintadas de esmalte colorido, situacdo que até a primeira mulher a

ocupar um cargo do alto escaldo na Brigada Militar, a entdo chefe do Estado-Maior da BM,
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coronel Cristine Rasbold, ndo era permitido. A coronel modificou a normativa que autorizava
somente 0 uso de maquiagem e unhas em tons neutros: a autoriza¢do para unhas coloridas

contemplou as quase trés mil policiais militares do Rio Grande do Sul.

Os policiais que participaram das gravacdes estavam contentes em aparecer nas redes
sociais e questionavam quando e onde seria publicado o video. Aparecer no video da instituicdo

reforcava o sentimento de orgulho do trabalho e pertencimento do policial a Brigada Militar.

Entretanto, nas entrevistas foi citado que a tropa ndo entende muito a funcdo da
comunicagdo social e muitas vezes ndo auxilia o setor com imagens e videos porque ndo se
identifica com a Instituicdo:

“[...] Eu acho que um dos maiores desafios da PM5, na verdade, nédo é
nem referente a outros 6rgaos, € junto a tropa; a tropa da Brigada Militar
ndo entende a importancia da comunicagdo social, e entdo isso se torna
complicado, porque muitos se tornam fonte, no interior mesmo € o
soldado que vai 14 e fala. O policial da rua ele ndo se identifica com a
Instituicdo e ndo da a real importancia para a comunicacdo social,
muitas vezes pedimos para quem esta na ocorréncia tirar foto e eles
dizem que ndo tem como tirar porque ninguém deu o celular para eu
tirar. Eu sei que ndo, mas é uma ocorréncia dele mesmo, uma coisa legal
de contar, e eles ndo tiram ou acham que ndo devem. Como o Brigada
tem esse receio com os superiores, ele ndao quer fazer nada além do que
esta no servico, porque qualquer coisa que ele faca fora do servigo é
cobrado ou responde PADM, entdo eles ndo querem fazer nada além do
que eles realmente sdo pagos para fazer, que é a atividade fim, por
receio j&” (Entrevistado S5).

Embora os policiais da Assessoria de Comunicagdo da Brigada Militar estivessem
empolgados com a gravacdo fora do ambiente formal de trabalho, eles demonstravam uma
inseguranca por ndo saberem se o material seria divulgado ou se poderia ser transformado em

um simples card, modelo muito utilizado pela atual gestéo.

Observei, ainda, um breve debate sobre o plano de carreira, mudancas salariais e fungoes
desempenhadas, ficando evidente que todos concordavam em um ponto: a importancia de que
a chefia da secdo fosse um profissional com formacéo na area, que compreendesse melhor a
linguagem, os meios e a velocidade que esse setor demanda. A chefia do setor é desempenhada
por um oficial superior, com formacgéo em direito.

Nas entrevistas o tema também foi bastante falado:

“[...] Vimos isso em Belo Horizonte, 14 o chefe tinha mestrado em

comunicacao, o subchefe tinha pds-graduacdo em comunicacdo, eles
estavam ha 10, 12 anos na mesma funcdo. Aqui, nossa chefia vai
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mudando e entendo que se tivesse uma chefia por maior tempo, que
conseguisse implementar uma linha de trabalho, assim como um mapa
estratégico, dizendo onde estd a comunicacdo da Brigada Militar e onde
queremos chegar, funcionaria bem” (Entrevistado S4).

“[...] Sempre vamos depender da préxima chefia, mas n6s, enquanto
profissionais que trabalhamos ali, queremos melhorar a comunicacéo,
porém acabamos esbharrando no que eles guerem ou ndo, entdo se o
préximo chefe for menos ainda da comunicagao, nds vamos recuar mais
ainda. Por mais que queiramos progredir, nds vamos sempre depender
da chefia enquanto o militarismo existir” (Entrevistado S5).

“[...] A chefia é muito dificil ser qualificada na area, porque ja se sabe
gue ndo temos oficiais qualificados em comunicacdo, a maioria é do
Direito, mas seria necessario nos termos bastante cuidado na escolha ou
a Brigada oferecer algum tipo de qualificacdo para quem vai atuar, ndo
é uma atividade para amador. Sdo crises de imagem bem graves que
muitas vezes temos que tratar e ndo podemos ter uma pessoa que nao
tenha calma, que ndo saiba o que fazer e que ndo saiba dar o
assessoramento correto. Porque a gente é uma instituicdo que esta
sujeita a crise de imagem 24 horas por dia” (Entrevistado S1).

Nessas relacOes estaria implicitamente imposto que, em caso de desobediéncia,
guestionamento ou ponderacao, o militar pode ser alcangado por alguma san¢éo que vai desde
as previstas nos cadigos e legislacBes que regram a atividade policial militar, como em outras

ndo previstas, como transferéncias para outras unidades, por exemplo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A proposta desta pesquisa era compreender e analisar o processo produtivo das noticias
e os pontos que poderiam ser melhor explorados na Assessoria de Comunicagdo da Brigada
Militar, que vem buscando se moldar as novas técnicas e meios de comunicag¢do. Pontuamos
também como a assessoria produz contetidos proprios e como ela explora as potencialidades de
ser uma grande “agéncia de noticia” com fontes em todo Estado. E evidenciamos, por meio de
analise documental, as novas adequacdes aos decretos e normativas da Corporagdo que tratam

da imagem e da comunicacao social.

O estudo também contou com um breve historico da atividade de assessoria de imprensa,
desde seu surgimento, até seu desenvolvimento na Brigada Militar. As estruturas
organizacionais, a selecdo e transformacdo da noticia e o conceito de comunicagdo publica

também serviram de parametro durante o desenvolvimento do trabalho.

Muito embora a produgdo de contetido fosse o norte inicial desta pesquisa, ao ir a campo
nos deparamos com um uma ‘“chuva” de obstaculos e dificuldades que foram trazidos a tona
nas entrevistas e que se tornaram os pontos centrais deste trabalho. Passamos a nos perguntar
como auxiliar esse setor que tem um grande potencial para ser uma ampla agéncia de noticias,

mas que ndo estd sendo explorado da melhor maneira.
1) SITUACAO:

A Brigada Militar tem direcionado seus objetivos para as rotinas operacionais, de tal
sorte que as atividades da PM5 estdo sem a devida énfase e o servigco de Comunicagdao Social
esta voltado principalmente para a divulgacao das estatisticas de indices criminais, respostas as
demandas de imprensa, controle das ag¢des sociais, publicagdes “fofas” nas redes e organiza¢ao

de eventos internos.

Conforme os entrevistados, os servigos pertinentes a atividade de Comunicagdo Social
nao tém alcancado o éxito esperado, em especial a difusdo de noticias integradas com as
comunicagdes dos Batalhdes e a relagdo com os organismos de imprensa local. A integracao
com a comunidade ndo foi citada em nenhuma das respostas nas entrevistas, ficando evidente

o distanciamento do setor de midia com o seu publico-alvo.

Como também, a dificuldade dos Comando Regionais de Policia Ostensiva em fixar um

profissional para exercer a funcdo de comunicacdo social do CRPO e dos seus respectivos
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Batalhdes, como previsto nos quadros organizacionais. Isso também ocorre devido a falta de
efetivo qualificado para a fungdo e a desvalorizagdo deste servidor por parte da chefia, pois
esses profissionais, em sua maioria, exercem mais de uma atividade que se acumulam a fun¢ao

de P5.

A abundancia de normas e legislagdes que regulam as atividades de comunicagao social,
a falta de efetivo com formagao especifica na area e a priorizacao de atividades operacionais

impedem a dedicacdo dos profissionais das unidades em favor destas atividades.

Verificou-se, por exemplo, que em sua grande maioria os comandantes que integram a
ctupula da Brigada Militar ainda consideram a atividade de comunicagdo social como de menor
importancia na estrutura da organizagdo. Ocorre também o desconhecimento da técnica pelos
policiais que atuam no setor, juntamente com a falta de formacao académica da chefia nomeada

para estar a frente da Assessoria de Comunicagdo Social da Brigada Militar.

O relacionamento entre militares, que ¢ regrado pela hierarquia e pela disciplina,
também ¢ responsdvel por alguns constrangimentos entre quem detém o poder e ndo o

conhecimento e quem detém o conhecimento, mas nao o poder.

As ocorréncias positivas, provenientes do trabalho executado diariamente nas ruas pela
Brigada Militar, em sua maioria, ndo estdo sendo publicadas pelas midias locais como relatado
nas entrevistas, principalmente os contetidos publicados nas redes sociais que parecem ser

pensados mais para o publico interno do que para o externo.

Pelo que foi exposto, fica claro que os conceitos de comunicagdo social, assessoria de
imprensa e comunicagdo publica emergem com vigor, sinalizando a necessidade premente de
se estabelecerem parcerias e relacionamentos pautados pela ética, transparéncia e

responsabilidade social.

O conhecimento, que ha algum tempo era compartilhado por uma minoria, hoje estd ao
alcance de todos, tal a versatilidade e a agilidade com que a informacao trafega nos diversos
meios de comunicagdo. Nesse cenario, destaca-se o papel da assessoria de comunicagdo, que
tem a missdo de informar a midia e a opinido publica por meio da transmissdo de noticias,

levando conhecimento e esclarecimento a populagao.

Posto isso, ¢ fundamental para a Assessoria de Comunicagdo da Brigada Militar uma

divulgacdo adequada das noticias policiais-militares pautadas na transparéncia que gera
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confiabilidade junto a midia, a comunidade e ao publico interno, sendo obrigagdo do

profissional de comunicacao social primar pelos valores da Instituicao.
2) PROTOCOLOS:

Assim propomos alguns protocolos que possam ser empregados pela PMS5 para melhorar
o trabalho desenvolvido no Estado do Rio Grande do Sul. Nao ¢ pretensao deste trabalho
apresentar um manual finalizado, tendo em vista o entendimento de que se trata de uma ideia

que deve ser discutida pelo comando da Corporagdo.

Sugerimos que a PMS5 assuma um novo perfil, que se caracteriza pela transformagao de
sua perspectiva tdtica em uma instdncia estratégica, definindo-se como instrumento de

comunicacdo e inteligéncia policial:

- Incorporar a politica de Inteligéncia em Comunicagdo Social para a multiplicagdo
exponencial dos novos saberes, trabalhando as demandas de comunicagdo social de modo
conjunto com o setor de inteligéncia, de maneira que os profissionais de ambas as esferas
realizem suas atividades com informagdes e conteido que se complementem, principalmente
utilizando os dados das redes sociais para pensar agdes estratégicas que beneficiem a imagem
da Instituicdo. E compartilhar por meio mais dindmico com as ComSoc a divulgacdo das

informagdes de ocorréncias positivas que chegam primeiro para a inteligéncia.

- Criar um banco de imagens integrado ao setor de inteligéncia com filtros que facilitem

a busca das mesmas por palavras especificas.

- Preparar e inserir um sistema de analise de redes sociais no processo de producdo de

conhecimento com o monitoramento dos perfis do comando para auxiliar na tomada de decisao.

- Tracar um plano semestral de assessoria de comunicagdo social para o setor que seja
revisto e discutido, no minimo, uma vez por semana em reunido de pauta, pensando na
instituicdo como uma “marca”, cujos policiais sdo seu produto e buscar tornar essa marca sélida
por meio de mecanismos que agreguem valores. Para isso, a institui¢ao, deve ouvir a voz viva

das ruas, que ¢ da sociedade.

- Criar um processo de humanizacdo que garanta a sociedade transitar dentro de um
ambiente seguro, com participacdo, sem medo de dar sua opinido a policia, por meio de
seminarios, enquetes que visem debater sobre como a Brigada Militar ¢ vista pela sociedade,

de maneira mais empirica, com pesquisa.
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- Qualificar a chefia e efetivo do setor de comunicagdo por meio de parcerias com as
universidades locais. Isso ndo sendo possivel, disponibilizar o setor de comunicacdo para o

estagio de estudantes académicos.

- Na impossibilidade de qualificar o chefe do setor, contratar um servidor civil com
formagdo na area para a realiza¢ao da fun¢do ou, ainda, contratar um oficial temporario com

formacgao especifica para coordenar o setor.

- No caso da impossibilidade de capacitacdo, treinamento ¢ adequacdo da equipe de
comunicagdo social, contratar uma assessoria terceirizada especializada para desempenhar a
maior parte da fun¢do e que possa subsidiar os profissionais da PMS5, fortalecendo a imagem da

BM.

- Enfatizo a realizacdo semanal de uma reunido de pauta, em que todos os integrantes
do setor participem e possam dar suas ideias e opinides melhorando a relagdo de subordinagao
entre os membros do grupo e gerando uma percepcao de ampla responsabilidade do trabalho a

ser desenvolvido.

- As normativas citam os policiais militares como “elos do sistema”, no entanto, nas
entrevistas, foi dito que os policiais que estdo na “linha de frente” ndo gostam de enviar fotos e
participar das atividades de comunicagao social da BM. Sugerimos a atualizac¢do dos curriculos
para capacitacdo e treinamento dos alunos nos cursos de formacao e aperfeicoamento, com a
criacdo de disciplinas que tratem dos processos e praticas de comunicacao social, bem como

sua importancia para o desenvolvimento da fun¢do junto a sociedade.

- Fidelizar as fungdes de comunicagdo social dos comandos e batalhdes para que o
conhecimento gerado por meio de semindrios e instrugdes nao seja perdido e possa ser colocado

em pratica.

- Reforma da estrutura fisica das Se¢des de Comunicag¢dao Social dos Comandos e
Batalhdes com a elaboragdo de plano de aquisi¢do e distribuicdo de mobilidrio, recursos

tecnoldgicos e canais fisicos de comunicagao.

- Desenvolver uma atualizacdo das normativas que foram publicadas em 2018.
Sugerimos uma linguagem mais direta e clara para que os profissionais que nao sdo da area

consigam realizar a leitura de forma dindmica e compreensivel.
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- Aquisi¢ao de material suficiente para subsidiar o desenvolvimento e fluidez do
trabalho, como tabletes, aparelhos de celulares com internet, maquinas fotograficas e programas

para edicao de videos e fotos.

- Planejamento e desenvolvimento de palestras, workshops e oficinas com a participacao
de convidados da area de comunicagdo com o objetivo de oferecer visibilidade, interatividade,
troca de experiéncias e aprendizado, criando assim agdes para a multiplica¢ao sistémica dos

conhecimentos de Comunicagdo Social para todos os integrantes das OPM em todos os niveis;

- Dar respostas imediatas, de maneira adequada e oportuna, aos questionamentos dos

publicos interno e externo.

- Realizar, anualmente, ou quando a necessidade assim o exigir, reunides, encontros ou
painéis, voltados para publicos especificos e com temas de interesse da comunicagdo

institucional;

- Conceder esclarecimentos aos veiculos de comunicagdo, formadores da opinido
publica, sistematicamente, sobre as atividades desenvolvidas e resultados alcancados pela

Instituigdo, estimulando a sensacdo de seguranca;

- Transformar a comunicacdo social em ferramenta de gestdo estratégica para a
Corporagdo e solidificar a doutrina institucional, de forma a integrar as atividades de

comunicacdo social dos diversos 6rgaos que compdem.

- Qualificacao do efetivo que atua nas unidades subordinadas, melhorando a qualidade
do material enviado a imprensa e otimizando os processos, a adoc¢ao de rotinas semelhantes as
utilizadas nas redagdes quanto a captacdo e selecdo dos fatos enviados, além da ampliagdo da

rede de colaboradores.

- Realizagdo de acdes com carater mais educativo frente a populacao e que busque, em
acoes planejadas e baseadas em pesquisas de opinido e estudos de caso, passar informagdes a
imprensa que possam contribuir para um processo que leve a populacdo a uma reflexdo sobre

os temas relativos a seguranga publica e a violéncia.

- Adotar uma postura mais técnica no sentido de criar mecanismos e regramentos que
elevem, efetivamente, a Comunicagdo Social da Brigada Militar ao status de setor estratégico

da corporagdo, e ndo somente um setor de execucao.
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- Por fim, apontamos a importincia da instituicdo em incluir oficiais que irdo
desempenhar atividades de comando, com formagdes académicas diversas, ndo somente em
Direito, para que estes possam chefiar as demais areas da Brigada Militar com conhecimento

técnico.

Espera-se que as constatagdes a que chegamos neste trabalho possam ser pensadas,
discutidas e que, cada vez mais, o trabalho desenvolvido na Assessoria de Comunicagdo Social
da Brigada Militar tenha mais qualidade. Ressaltamos a importancia de estar claro durante a
realizacdo do trabalho da assessoria a quem atende ou deveria atender prioritariamente a
comunicac¢do da Brigada Militar? A si mesma ou ao servico a populagdo. E sendo este ultimo,
que servigo € esse? Acreditamos ter atingido os objetivos propostos neste estudo, contribuindo
para que o campo da pesquisa no ambito das instituigdes militares cresca e se desenvolva cada
vez mais, melhorando o relacionamento entre essas instituicdes € os publicos com quem ela se

relaciona.
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APENDICE

Roteiro de entrevista semiestruturada:

Qual sua fungédo?

Como se estrutura a Comunicacdo Social a nivel estadual?

Quando foi criada a Comunicacdo Social da BM? Por qué?

A época existia normativa que regulamentava a Comunicacéo Social? Qual?

A producdo de contetdo é guiada por quais parametros e objetivos? Quem é/Quem sdo
o(s) responsavel(veis) por elaborar tais parametros e objetivos? Na sua opinido, esses
parametros e objetivos funcionam bem ou precisariam ser reformulados, atualizados?

Em 2018 a Brigada Militar publicou o Decreto n°54.256, a Diretriz 032.1 e a Nota de
Instrucdo n°1.38. Com quais objetivos foram criadas essas normas? O que mudou na
pratica? Vocé considera que essas normas melhoraram as préaticas da Comunicacao
Social da BM? Por qué?

Qual o principal desafio da PM5 frente as agendas publicas da seguranga?

Vocé considera que a midia tradicional (jornais, TV e radio) é capaz de pautar a agenda
publica de seguranca? Se sim, vocé considera que ha um conflito entre a agenda
midiatica e a agenda da BM ou a relagdo é de complementaridade? Por qué?

As redes sociais, hoje, pautam a agenda publica de seguranca? Como a Comunicagéo
Social da BM lida com as redes sociais?
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10- Em sua opinido, qual o futuro da assessoria de imprensa na area da Seguranca Publica?
E quais mudancas seriam necessarias para melhorar a prestacao de servi¢o do seu setor?



