5

Iniciagdo Cientifica CESUMAR
Jul./Dez. 2006, v. 08, n.02, p. 167-174

FALANDO DA POLICIA MILITAR

Arieta da Fonseca Arruda*
Mariane Maio Braga?

Ana Paula Machado Velho?

RESUMO: As empresas ou qualquer tipo de organizagao ndo sobrevivem sem estabelecer uma comunicagéo com seu plblico; por isso
é importante que se analise a Comunicag&o Organizacional e suas aplicagfes na sociedade atual, principalmente quando se tem como
objeto uma instituicdo publica que lida diretamente com a seguranga da comunidade. Uma das areas da Comunicacdo Organizacional €
a assessoria de imprensa, que tem como funcéo produzir, em linguagem jornalistica, material de divulgacéo das empresas para ser
exibido ou trabalhado pelos meios de comunicacéo. O objetivo deste trabalho é€ mostrar uma estratégia de assessoria a Policia Militar, uma
instituic&o que tem um papel relevante no bem-estar de qualquer comunidade. Aidéia é apontar uma maneira informal do 4° Batalh&o da
Policia Militar de interagir com a comunidade de Maringa-PR, utilizando como veiculo a televis&o.
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ABSTRACT: Companies or any other type of organization do not survive without establishing some kind of communication with the public;
thatis why it is important that we analyze Organizational Communication and their applications in society nowadays, especially when the
object is a public institution that deals directly with the community’s security. One of the areas in Organizational Communication is press
advisory, whose function is to produce, in journalistic language, the companies’ publicity material to be exhibited or worked by the communication
media. The objective of this work is to show an advisory strategy for the Military Police, an institution that has a relevant role in the well being
of any community. The idea is to show an informal way for the 4" Military Police Battalion of interacting with the community of Maringa-PR,
using the television as a medium.
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INTRODUCAO

O projeto “Falando da Policia Militar” comegou a ser desenvol-
vido a partir de uma proposta da corporagao ao Centro Universitario
de Maringd (CESUMAR). Aidéia era a producéo conjunta de um
programa de televisdo com o seguinte objetivo: promover uma co-
municacdo entre a Policia Militar (PM) e a comunidade
maringaense.

A proposta da PM veio ao encontro da vontade da equipe que
elaborou este trabalho, de colocar em prética o conhecimento que
esta adquirindo naAcademia e, também, de desenvolver um traba-
lho tedrico no sentido de enriquecer o0 aprendizado na area de As-
sessoria para Orgéos Publicos. Assim, surgiu esta pesquisa, que
tem como meta servir de base bibliografica para outros projetos do
género.

Em outras palavras, 0 4° Batalh&o da Policia Militar sentiu a
necessidade de mostrar a populagao os trabalhos realizados pela
corporacéo, com afinalidade de estreitar lagos com a comunidade.
Esta pouco conhece a institui¢do e, quando ouve informag@es so-
bre ela, isso se d& por meio da cobertura jornalistica de aconteci-
mentos, muitas vezes desagradaveis, numa versao raramente ofi-
cial.

Para se aproximar da populacéo, entdo, a PM decidiu lancar
mé&o de uma estratégia de comunicagao corporativa, que € foco de
discussoes tedricas da area de comunicagao social. Como ndo
dispunha de conhecimentos acumulados nesta &rea, a corporagao
foi buscar ajuda junto ao Curso de Comunicacéo Social do Centro
Universitario de Maringd — CESUMAR, que aceitou o desafio de
produzir um programa de televisao para a Policia Militar - mas ndo
sem antes realizar uma pesquisa tedrica, que esta descrita neste
trabalho de Iniciagéo cientifica.

Como podera ser visto adiante, a concretizagéo do projeto da
PM encontra subsidios tedricos na &rea de Assessoria de Comuni-
cacao para Orgaos Publicos, parte da Comunicag&o Corporativa;
mas para lastrear o caso especifico da corporacao, este artigo vai
localizar esta atividade na historia e na linguagem da televis&o.

BASES TEORICAS

A Comunicacao Coorporativa, também chamada de Comuni-
cacdo Empresarial, Organizacional ou Institucional, é a ponte entre
uma empresa ou organizagao e o publico interno e externo. Ela é a
voz dainstituicdo, compreendendo um conjunto de atividades, ages
e estratégias, desenvolvido para reforcar aimagem de empresas
privadas, sindicatos, 6rgdos governamentais, ONGs, associagdes,
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universidades, junto aos consumidores, empregados, formadores
de opinido, comunidade académica ou financeira, jornalistas, ou
junto a opinido publica (BUENO, 2004).

Até se chegar ao processo de Assessoria Empresarial que
conhecemos hoje, o caminho foi longo. Tudo comegou nos Esta-
dos Unidos, no ano de 1906. Ivy Lee deixou seu emprego como
jornalista e abriu, na cidade de Nova lorque, uma empresa, que
desenvolvia um trabalho com véarios empresarios da época. O
cliente de maior destaque era John D. Rockfeller, um dos mais
odiados empresarios daquele periodo, famoso por ndo respeitar os
direitos de seus empregados. Lee montou um esquema de mudan-
ca destaimagem, trabalhando informages junto aimprensa, que
transformou o perfil de Rockfeller junto & opini&o pablica. Ele dizia:

0O sucesso da transformag&o da imagem do empresario
foi téo efetivo, que outros profissionais comegaram a in-
vestir neste tipo de atividade, que se institucionaliza e vai
ganhar o mercado da comunicagao definitivamente depois
da 22 Guerra Mundial. O motivo é que, neste periodo, a
industria americana se profissionaliza e internacionaliza
para tentar sair do impasse financeiro deixado pelo confiito.
Para isso, vai se utilizar da informacéo institucional bem
trabalhada para abrir nova fase no relacionamento com o
consumidor (AMARAL, 2001).

No Brasil, a proposta s6 chega por volta dos anos 1950, no
governo de JK. O trabalho, até o fim da década de 60, era visto com
desprezo pelos jornalistas, que se recusavam a trabalhar na ativi-
dade. Esta funcéo era exercida por pessoas de diversas outras
areas, principalmente pelo profissional de rela¢Bes publicas. A situ-
acdo piorou durante o governo militar. Os assessores eram vistos
como uma espécie de censores da informag&o.

Nao obstante, com o fim da ditadura, na década de 80, as coi-
sas mudaram. Esses jornalistas se tornaram gerentes de informa-
¢ao, entre as fontes oficiais e os jornais. O ressurgimento de movi-
mentos sindicais e a modificacéo do relacionamento das empresas
com seus publicos e os meios de comunicagdo fizeram com que
surgissem profissionais para lidar com a informagcéo institucional de
forma profissional. Isso marcou a Assessoria de Comunicagéo no
Brasil, que se tornou o principal campo de atuagdo dos jornalistas.

Para entender como funciona a engrenagem de uma assesso-
fia de comunicagao é necessario saber que ela é responsavel por
gerenciar os setores de relagdes plblicas (RP), publicidade e pro-
paganda (PP) e assessoria de imprensa (Al).

A primeira area se preocupa com a cria¢do, planejamento e
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execucdo de programas que gerem a integracao direta da empre-
sa com os publicos interno ou externo. E o profissional de RP que
coordena atividades de carater social, esportivo ou cultural e pro-
move pesquisas para conhecer melhor os pUblicos da empresa.

Segundo Kopplin e Ferrareto (1996), o profissional de Publici-
dade e Propaganda deve criar e executar pecas publicitarias e de
propaganda, escolhendo como e onde elas devem ser veiculadas,
e coordenar o trabalho de agéncia de publicidade, caso a empresa
terceirize este servigo. Também faz estudos mercadoldgicos, pro-
move campanhas promacionais e ajuda nas estratégias de comu-
nicacao.

O ultimo desdobramento da Assessoria de Comunicagdo e 0
foco de discuss&o deste trabalho é a Assessoria de Imprensa. AAI
tem como funcdo mediar a distribui¢do das informacdes das institui-
¢Oes para os meios de comunicagao, que véo fazé-las chegar ao
pablico em geral. Para Lopes, o setor ainda é responsavel por
outras atividades, que vao “da edi¢&o de jornais, revistas e videos”
a“organizacdo de entrevistas coletivas e individuais” (LOPES, 1995,
p. 19-20).

Existem algumas especificidades para se prestar assessoria a
6rgdos publicos, como a Policia Militar. A bibliografia sobre a maté-
ria € escassa, mas um trabalho de Camilo (2004), oferece subsidi-
0s para sua discussdo. Tendo a administragdo municipal como
foco, 0 pesquisador diz que se deve pensar na comunicagao politi-
ca, na comunicacdo administrativa e na comunicagéo politico-ad-
ministrativa, quando se trabalha com 6rgaos publicos.

A primeira, como 0 nome ja diz, relaciona-se com drgaos poli-
ticos, como as assembléias legislativas, as cdmaras municipais,
partidos politicos, etc. A segunda tem como foco gerenciar o funcio-
namento das instituicdes publicas, servir de ponto entre todos 0s
setores, 6rgdos e suas extensdes. A terceira € um conjunto de
acoes:

que visa ndo s recensear as expectativas, os interesses
e as necessidades coletivas das populacdes, mas tam-
bém criar condi¢des para uma interagao publica que pos-
sibilite o estabelecimento de consenso sobre 0s mais vari-
0s interesses em jogo: 0s da instituicio publica e os da
sociedade (CAMILO, 2004).

A Palicia Militar € um drgdo que apresenta este perfil. Ligada ao
governo do Estado, ela tem como publico as instituicdes politicas
que deliberam sobre seguranca publica. Precisa de um conjunto
de estratégias que faca funcionar a sua estrutura administrativa; e,
ainda, necessita:
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[...] desenvolver estratégias eficazes de divulgacao de fa-
tos relevantes, através da implementagéo de uma agenda
positiva, com a amplificagdo de mensagens e a execugao
de acBes planejadas que auxiliam na fixacéo, junto a soci-
edade, da imagem da Corporagdo (FIGUEIREDO;
NASSAR, 1995 apud MACHADO, 2004).

AAI é responsavel por disseminar informagdes que déem con-
ta da comunicacéo politico-administrativa, utilizando-se de um rela-
cionamento estreito e amigavel com aimprensa. A assessoria pro-
duz textos institucionais, tambhém chamados de releases, e outros
produtos como programas de radio e televisdo, que levam dados
da empresa de forma organizada até as maos dos formadores de
opinido, ligados aos mais diversos meios de comunicagao.

Entre 0s meios esta a televisao, um instrumento de comunica-
¢do que se expande a cada dia. Surgiu em meados do século 20,
e ndo se imaginavam as consequéncias que esta nova tecnologia
iria proporcionar. O conceito de televisao, desde quando apareceu,
muda a cada nova descoberta que surge, tornando-se cada vez
mais amplo e complexo, tanto em sua forma técnica como na de
linguagem.

Atelevisdo ultrapassa a condi¢do de um eletrodoméstico. O
seu surgimento € uma conquista e a0 mesmo tempo uma revolu-
¢do do meio eletrbnico, porque associam recursos cinéticos
(videotape, videocassete, gravadores, reproducao, eletrostatica),
recursos técnicos de comunicagao e contato (telefone, teletipo);
recursos audiovisuais, propiciando o contato entre regides distan-
tes, culturas diversas, fazendo emergir formas comunicacionais
que ja se impunham diante da pressao dos descobrimentos e ex-
pansdes posteriores a Revolugédo Industrial (SOUZA, 1996, p. 23).

O jornalista Assis Chateaubriand foi quem trouxe a televisao
para o Brasil, em 18 de setembro de 1950. Nessa data ele fundou a
TV Tupi-Difusora.

O governo, junto com as empresas estrangeiras, é um forte
aliado da televisao brasileira. A politica de industrializagao, que atraiu
a populacéo para as cidades, o desenvolvimento dos meios de
transporte e de comunicacao e as medidas voltadas especifica-
mente para o controle e modernizagéo da midia impressa foram
algumas das medidas que favoreceram diretamente a popularizagéo
e o desenvolvimentoda TV.

Este desenvolvimento pode ser dividido em quatro fases. A
primeira é chamada de elitista, pois a televisao sd era disponivel a
uma pequena parcela da populagéo. O preco do aparelho era muito
alto - “nos primeiros anos, um televisor custava trés vezes mais do
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que a mais sofisticada radiola do mercado e um pouco menos
que um carro” (MATTOS, 1982) - tornando-a um artigo de luxo; e
0 produto transmitido era direcionado para essas elites.

Asegunda fase é marcada pelo golpe militar de 1964. As politi-
cas econdmicas e de desenvolvimento foram modificadas por esse
novo quadro estrutural e a TV foi meio de difuséo a ideologia dos
militares. Nesse mesmo periodo, ela se formata com um novo
modo de administrar, sendo uma intermediaria entre a indlstria
cultural multinacional e a nacional. Um forte destaque deste mo-
mento foi a Rede Globo. Criada em 1965, aplicou o chamado “Pa-
dréo Globo" de qualidade, e comecou a popularizar o meio. A Globo
atingia &mbito nacional, tinha uma programacao paraamassae a
simpatia dos militares.

Na terceira fase, 0 desenvolvimento tecnoldgico propicia uma
imagem mais tratada e mais atrativa, e néo mais se valoriza ape-
nas a voz na programacao, que, até entéo, se mirava no radio. As
imagens serviam também como um colirio para os olhos, ja que o
que as pessoas viviam ndo era nada agradavel. Nessa época
havia uma forte represséo da ditadura. Na TV, no entanto, passava
0 que os militares queriam que fosse mostrado, por isso as pesso-
astinham a idéia de que o pais estava muito bem, em desenvolvi-
mento constante e tranqUilo. Além disso, a terceira fase € marcada
pela preocupacdo com a qualidade e exportacdo de produtos
televisivos brasileiros, principalmente pela Rede Globo. O veiculo
nesse momento é 0 mais poderoso meio de comunicag&o de mas-
sa, hd aumento da venda de televisores, da audiéncia, do
faturamento com publicidade e das concessoes para a formagéao
de redes nacionais.

Aquarta e Ultima fase chega com o fim do regime militar. ATV
ganha entdo 0 mercado internacional e se estabelece como o prin-
cipal meio de disseminag&o de noticias e entretenimento, com
altissima qualidade; mas nem por isso deixa de servir ao hovo
governo como afirmag&o ideoldgica.

Com toda esta sofisticacéo, a forma de falar da televisao ganha
caracteristicas proprias e eficientes. Alinguagem da TV se compde
pela combinagdo de trés codigos, segundo Rezende (2000 apud
OLIVEIRA, 2003). O cédigo iconico refere-se aimagem, a percep-
cdo visual. O linguistico se refere a lingua falada e escrita. J& o
codigo sonoro refere-se ao que foge aimagem e a lingua, como a
musica e os efeitos sonoros. O mais importante é o casamento
perfeito entre 0 som, texto e aimagem, pois, na televiséo, as men-
sagens se ddo com muita rapidez. Tudo tem de estar em perfeita
harmonia para que o telespectador consiga entender o texto, afinal,
ele ndo tem a alternativa de ouvir tudo novamente. E com as ima-
gens que o pUblico consegue assimilar contetidos com mais facili-
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dade. “Dessa maneira, a TV suplanta os demais veiculos de comu-
nicacao, pois, além dos codigos lingliistico e sonoro (presentes
também no radio), utiliza o c6digo iconico como suporte basico de
sua linguagem” (REZENDE, 2000 apud OLIVEIRA, 2003, p.19).

Por estarazéo, a atividade jornalistica tem muita repercusséo
nesse veiculo. Assim como a televisdo, o jornalismo tem como
meta a difuséo de contetidos de forma clara e de facil compreenséao
para publicos de todas as classes sociais. Unindo os dois, tem-se
apossibilidade de disseminar mensagens altamente eficazes.

Além disso, 0 jornalismo na TV tem uma organizagao extrema-
mente clara, ja bastante conhecida do publico, composta de ele-
mentos como: vinheta, escalada, manchetes ou chamadas
interblocos, notas, videografismos, entrevistas, passagem, stand
up, sonora, comentario, créditos e reportagem.

Avinheta é 0 elemento que caracteriza um programa. Utiliza
uma imagem com movimento associada a uma musica caracte-
ristica, trabalhada sobre a logomarca do programa. Aescalada é o
resumo do que € apresentado no programa: sao frases curtas e
faladas pelo apresentador. As notas séo textos curtos lidos inteira-
mente pelos apresentadores.

Os videografismos sdo as informagdes visuais montadas no
computador, que facilitam a identificacéo, a compreensao de infor-
magdes numéricas, por exemplo. No stand up e na passagem o
reporter aparece falando, explicando a noticia por inteiro. Off é o
texto narrado pelo repérter sem que este apareca no video; a narra-
cdo é apresentada coberta por imagens. Sonora € a fala da fonte
(pessoa que contribui com informagdes). Entrevista é um didlogo
entre o apresentador e sua fonte; e a reportagem € a noticia elabo-
rada, contextualizada, que reline diversos aspectos de um mesmo
fato.

Um dos exemplos claros da utilizacéo da televisdo como instru-
mento institucional foi 0 “Amaral Neto, o Reporter”. Amaral Neto
viajava pelo Pais, incentivado pelo governo militar, mostrando suas
potencialidades em riquezas minerais, sua natureza exuberante e
0 seu crescimento. Eram imagens, de fato, tecnicamente impressi-
onantes para a época, e chegavam ao publico contadas como
verdadeiras histérias de cinema, por meio da participacéo do jorna-
lista. O objetivo era divulgar um Brasil em desenvolvimento, rico e
com todo o potencial. Tudo isso, na década de 70, ojetivava escon-
der o que acontecia no Pais: uma forte acéo de repressdo, com
pessoas morrendo em sessdes de tortura.

Hoje, podem-se citar como exemplos de programas
corporativos, criados por assessorias de comunicagdo e imprensa
profissionais, os produtos veiculados pela TV Camaraea TV Se-
nado. Eles mostram os bastidores do Legislativo Federal, porém
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com discussoes claras, diferentemente da obscuridade interessei-
ra de “Amaral Neto, 0 Repdrter”. Utilizam-se de toda a linguagem
telejornalistica, como entrevistas, reportagens. etc.

METODOLOGIA

Para sustentar a utilizacdo da TV como instrumento de divulga-
¢ao do 4° Batalho, foi preciso, em primeiro lugar, conhecer a ins-
tituicdo.

O BPM de Maringé foi criado em 14 de margo de 1967, atraves
do Decreto-Lei n°.: 4.437, mas somente iniciou suas atividades em
17 de maio do mesmo ano, quando foi elaborado o primeiro boletim
interno. Ele foi instalado de maneira provisdria na Avenida Maué n°.
2.380, onde hoje funciona uma lavanderia e uma confec¢&o. A cons-
trugdo das instalages do atual Batalh&o teve inicio em 1971. A
corporacao funciona hoje na Rua Mitsuzo Taguchi n®. 99. Uma
parte do terreno foi doada pela Companhia Melhoramentos Norte
do Parana Ltda. e outra pela Prefeitura, somando 24 mil metros
quadrados.

A atuagéo do 4° BPM engloba 23 municipios, compreendendo
uma area de aproximadamente seis mil quilémetros quadrados,
que obriga uma populacéo de cerca de 700 mil habitantes.

Area de Atuacdo: 23 municipios

Angulo

Astorga

Colorado

Crowiftor Camarga

Floresta

Florida

iguaragu

taguaje

Itamhé

Ivatuba

Lobato
f':llanda;!.;lL;EH:-Ll.

4 (4° BATALHAO..., 2004, p. 01).
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3=

Mandaguari

i Marialva

| Maringa

Munhoz de Melo

Mossa Senhora das Gragas

| Qurizona

i Paigcandu

i Santa Inés

|Eantﬂ Fé

| Santo Inacio

| Sarandi

Segundo relatdrio da Policia Militar, a missdo da corporagdo é a
seguinte:

No contexto sistémico da defesa social, a Policia Militar
assume o papel de relevancia na preservacgao da ordem
publica, prevenindo ou inibindo atos ante-sociais, atuando
regressivamente, na restauragao da ordem publica, ado-
tando medidas de protecéo e socorro comunitarios ou atu-
ando em apoio aos 6rgdos da administra¢do plblica no
exercicio de policia que Ihe couber. 4

Para dar conta destas atividades, a Policia Militar de Maringa
se divide em &reas: a Companhia Metropolitana, o Pelotdo Rone, o
Policiamento Especial de Guarda, o Pelotdo de Transito, 0s quais,
além de suas atividades normais, promovem a Campanha
Educativas de Transito para Escolas, o Programas Educativo de
Trénsito para Menores Infratores, e ac0es especiais como a Ope-
racdo Bloqueio, a Blitz Policial, a Patrulha Rural, os Destacamentos
e Relagbes Publicas. Além disso, a PM tem parcerias com institui-
¢Oes publicas e privadas, paraimplementar os projetos “Formando
Cidad&o” e “Programa Educacional de Resisténcia as Drogas e a
Violéncia" (PROERD).
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A questdo é que poucas pessoas da comunidade conhecem
todas estas informacOes sobre essa Instituicdo. Por isso, a
corporagéo sente a necessidade de utilizar os meios de comunica-
¢ao para divulgar suaimagem, afinal:

Os programas de integracdo com a imprensa ajudam a
desenvolver o marketing institucional, pois fortalecem a
credibilidade e posi¢do no mercado, identificam os pontos
de desgaste que podem comprometer a Corporacéo, re-
vigorando a empresa e 0s servicos prestados, resgatan-
do a credibilidade da Institui¢&o junto ao publico em geral,
com o indispensavel resgate da auto-estima do publico
interno, j& que o processo de veiculagdo da noticia atinge
também o profissional da organizacdo.

DISCUSSAO E RESULTADOS

Como ja foi explicado, empresas e 6rgdos publicos langcam
méo de estratégias de comunicacao para se expor a diversos pU-
blicos (interno e externo). Para lidar com eles, a Instituicdo desen-
volve agBes de comunicacdo administrativa (internas) e comunica-
¢do politica e politico-administrativa (externas). Esta Ultima € a gran-
de demanda da PM, que precisa estabelecer um vinculo mais forte
com a populagdo e, para isso, optou por usar 0s meios de comuni-
cacgdo, mais especificamente os 15 minutos semanais que uma
emissora aberta de TV colocou a sua disposicao. Este trabalho
especializado, como visto anteriormente, precisa ser executado
por uma acao de assessoria de imprensa.

Depois da pesquisa feita pela equipe que produziu este trabalho,
sugere-se utilizar este espago para a veiculagédo de um programa
informativo que mistura elementos do jornalismo na TV, como re-
portagens e entrevistas. O “Falando da Policia Militar”, proposto
aqui, caracteriza-se por um apresentador no estddio chamando
reportagens sobre os diversos setores e a¢des da PM e realizan-
do entrevistas de estlidio com membros da corporagao, que véo
aprofundar os assuntos apresentados, contando detalhes num dia-
logo bastante informal, para que atinja todo o tipo de publico. Definiu-
se, também, que este apresentador sera um oficial da PM. Ele vai
ancorar o programa fardado, para dar um perfil institucional ao pro-
duto.

Na visdo da equipe que desenvolveu esta pesquisa, 0 progra-
ma deve ter a seguinte estrutura: vinheta, abertura com escalada,
vinheta de abertura, reportagem (apresentacao passagem, off e
sonora), entrevista no estldio e vinheta de encerramento - uma

! (ASSESSORIA..., 2004)
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estrutura simples, informativa, que se encaixa no curto espago de
tempo de que dispbe a PM.

Como o trabalho que aqui se apresenta tem como um de seus
objetivos apresentar um modelo, foi elaborado um programa-piloto.
Para realiza-o, 0 4° Batalh&o ofereceu materiais referentes a histo-
ria do Batalhdo, que foi 0 assunto escolhido para o primeiro progra-
ma. Em func&o disso, foram recolhidos fotos, textos, depoimentos e
imagens e realizadas as passagens, as sonoras e coleta de ima-
gens para as vinhetas. Em outro momento, a equipe coordenou o
trabalho de realizag&o da entrevista, que foi feita no estudio do
CESUMAR com o Tenente Ademar Paschoal. Posteriormente, o
material foi editado como se vé a seguir, no roteiro.
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CONCLUSAO

E enorme a importancia da Comunicag&o Organizacional na
sociedade atual, principalmente quando se fala de uma instituicdo
como a PM, que enfrenta tantos embates com a populacéo, pela
propria caracteristica do seu trabalho. Dai a necessidade de se
pensarem formas de humanizacéo da corporacdo. Acredita-se que
este projeto, que propde um programa de moldes bem acessiveis,
seja uma contribuigdo significativa, principalmente porque se esta
falando em Assessoria de Imprensa na televisao, um veiculo que
atinge o publico amplo, de maneira direta, pelo seu discurso sim-
ples e objetivo, reforgado, ainda, pela utilizagcdo da estrutura
jornalistica.
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Assim, definiu-se como o melhor formato para o “Falando da
PM" aquele que reline uma entrevista para oferecer proximidade
com o publico, a qual é feita com uma pessoa da corporagéo, e
reportagens que mostrem a PM de forma contextualizada. E preci-
so ressaltar ainda que esta € uma estrutura de facil viabilizagdo para
um programa que se propde ser semanal.

Comisso, quer-se contribuir ndo sé com a Policia Militar,
mas também com a Academia, oferecendo aos estudantes de Jor-
nalismo mais uma op¢&o — modesta, é certo - de bibliografia sobre
o temaAssessoria para Orgaos Piblicos, assunto pouco difundido
na bibliografia de Comunicagdo Social.

REFERENCIAS

AMARAL, Claudio. A Histdria da Comunicagao Empresarial no
Brasil. 01 mar. 2001. Disponivel em: <http://www.portal-rp.com.br/
bibliotecavirtual/memoria/0095.htm>. Acesso em: 19 abr. 2005.

ASSESSORIA DE IMPRENSA DA POLICIA MILITAR DO RIO
DE JANEIRO. Disponivel em <http:/www.policiamilitar.rj.gov.br.>.
Acesso em: 23 out. 2004.

BUENO, Wilson da Costa. Comunicagdo Empresarial. Disponivel
em: < http://www.comtexto.com.br/conceito.htm.>. Acesso em: 7
out. 2004.

CAMILO, Eduardo. A comunicagdo e a acgdo municipal. Uma
reflexdo sobre as modalidades de comunicagdo nos munici-
pios Disponivel em: <http://ubista.ubi.pt/~comum/educamilo.htm>.
Acesso em: 7 out. 2004

MACHADO, Ana Paula. Assessoria de comunica¢do. Maringa:
[s.n.], 2004. (Mimeografado).

KOPPLIN, Elisa; FERRARETO, Luiz A. Assessoria de impren-
sa: teoria e pratica. 2. ed. Porto Alegre: Sagra-D. C. Luzzatto, 1996.

LOPES, Boanerges. O que é assessoria de imprensa. Sdo Pau-
lo: Brasiliense, 1995. (Cole¢&o Primeiros Passos).

MATTOS, Sérgio. Um perfil da TV brasileira. Disponivel em <
http:/fwww.sergiomattos.com.br/liv_perfil03.html>. Acesso em: 20
out. 2004.

Iniciagdo Cientifica CESUMAR - Jul./Dez. 2006, v. 08, n.02, p. 167-174



174 Falando da Policia Militar

4° BATALHAO DA POLICIA MILITAR DE MARINGA. Relatério
de visita. Maringé: [s.n.], 2004.

OLIVEIRA, Guiomar Carvalho de. Crianga legal: Um programa
audiovisual para escolas. Maringé: [s. n.], 2003.

SOUZA, Jésus Barbosa de. Meios de comunicacao de massa:
jornal, televisao, radio. S&o Paulo: Scipione, 1996.

Iniciagdo Cientifica CESUMAR - Jul./Dez. 2006, v. 08, n.02, p. 167-174



