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RESUMO

Sob o tema das “Rela¢gBes Publicas da Policia de Seguranca Publica: Politica
Comunicacional da Imagem Institucional” pretende-se neste trabalho fazer uma
exposicdo da politica de comunicacdo da Policia de Seguranca Publica (PSP),
analisando estratégias e projetos das Rela¢Bes Publicas na promocdo de uma imagem
positiva na sociedade. E analisada a natureza da profissdo, a fungdo do proprio
profissional, a ética e a importancia da comunicacdo no estabelecimento de relacdes
entre a instituicéo e os diferentes publicos (internos e externos).

A area escolhida para a aplicacao do nosso estudo ir4 incidir na Dire¢cdo Nacional
da PSP, concretamente no Gabinete de Imprensa e Rela¢des Publicas (GIRP), pelo facto
destes serem o0s Orgdos de decisdo, organizacdo em matéria de seguranca e ser da
especial competéncia do GIRP a criagdo da imagem institucional. A investigagdo tem
como objetivos: compreender a organica das Relagbes Publicas da PSP e a sua
importancia; analisar os instrumentos de relagio com a comunicagdo social e 0s
procedimentos defendidos pela PSP no contato com os Orgdos de Comunicagéo Social

(OCS), por forma a otimizar e tirar partido dessa relacao.

Palavras-chave: mass media; comunicacdo social; comunicagdo institucional; relagbes

publicas; policia.



Relag¢bes Publicas da Policia de Seguranca Publica: politica comunicacional da imagem

institucional.

ABSTRACT

Under the theme: "Policia de Segurancga Publica's Public Relations: Institucional
Image's Comunication Politics", we intend, in this work, to expose Policia de Seguranca
Publica's (PSP) comunication politics, while analysing strategies and projects related to
public relations in promoting a positive image to society. We are going to analyse the
profession's nature, the professional's role, the ethics and importance in establishing
relations between the institution and different audiences (internal and external).

We chose to apply our study in the Gabinete de Imprensa e Rela¢des Publicas
(GIRP), included in PSP's Direcdo Nacional, because it is a decision-making body
responsible for creating the institucional image. This investigation has the following
objectives: to understand PSP's public relations' organics and its importance; to analyse
the instruments related to social comunication and the procedures adopted by the PSP

when getting in touch with the Mass Media, to enhance that relation.

Keywords: mass media; social communication; institucional comunication; public

relations; police.
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INTRODUCAO

APRESENTACAO E JUSTIFICAGAO DO TEMA

A comunicacdo é algo inerente e indispensavel a vivéncia em sociedade. O
homem, enquanto ser social, encontra na comunicac¢do a forma de manter uma relagcéo
com o mundo que o rodeia. Neste sentido, os media contribuem para a circulacdo de
ideias, informacdo, conhecimento, sendo esta uma das razdes pela qual todas as
pessoas sentem a necessidade de estar informadas sobre o que se passa no seu meio
social e no resto do mundo. Aqui os meios de comunicagdo de massa (mass media)
desempenham um papel essencial na partilha de informacdo, configurando a nossa
realidade, uma vez que transmitem informac¢des sobre acontecimentos inacessiveis
através da nossa experiéncia direta. Os 6rgdos de comunicacao social (OCS) selecionam
alguns acontecimentos, difundindo uma representacdo da realidade e condicionando a
percecdo da realidade do seu publico.

A importancia da comunicacdo no estabelecimento de relagbes entre a
organizacdo e os diferentes publicos (internos e externos) levou ao surgimento das
Relacdes Publicas como profissdo e, sobretudo, como campo de investigagéo.
Relativamente recentes as Rela¢des Publicas tém vindo a crescer de forma constante
desde os anos 50, altura em que se assumem como pratica, profissao, embora tenham
sido, durante muito tempo, considerada como um mero conjunto de técnicas destinadas a
divulgar determinadas informacgfes. As Rela¢cbes Publicas sdo hoje consideradas como
uma Ciéncia Social e uma disciplina por exceléncia das Ciéncias da Comunicagédo (cf.
Broom e Dozier, 1990; Grunig, 1989; Grunig e White, 1992; Lesley, 1997).

Associada, nos seus primordios, a atividades de propaganda e a manipulacdo da
opinido publica, as Relagbes Publicas evoluiram no sentido de demonstrar o seu
contributo efetivo para o mundo organizacional e o0 seu valor enquanto profissao
devidamente estruturada e independente, que orienta 0 estabelecimento de
relacionamentos estratégicos entre 0s seus objetos de estudo e atuagdo, o sistema
social: organiza¢des e publicos. E responséavel pela mediacdo entre estas partes e por
estabelecer a compreensdo mutua entre elas, ou seja, promove o entendimento da
existéncia, funcdes e aplicagbes das organiza¢cbes neste sistema social.

As Relac¢des Publicas evoluiram no sentido de demonstrar o seu contributo efetivo

para o mundo organizacional e o seu valor enquanto profissdo devidamente estruturada e
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independente. A defesa da sua legitimidade e credibilidade resultaram num consideravel
e importante quadro teorico, no qual estdo enraizados 0s principios éticos desta profissdo
como constatamos no Codigos, particularmente no de Atenas. Atualmente, é consensual
gque a funcao estratégica das Rela¢des Publicas e o seu papel fundamental para a gestao
organizacional. Tal como supradito a estratégia de Rela¢Bes Publicas e a estratégica
organizacional devem ser planeadas e desenvolvidas em conjunto, resultando em apenas
uma estratégia, una e Unica. Public Relations is where management and communication
meet (Ruler, Vercic & Vercic, 2008, p. 4).

Tendo em conta que para muitas pessoas as noticias fornecidas pelos OCS séo a
Unica forma de contacto com a realidade exterior, importa as Rela¢gBes Publicas estudar
de que forma essa informagdo é transmitida e perceber se existem distor¢cdes ou
enviesamentos da realidade que condicionem a forma como essas mesmas pessoas irdo
construir 0 seu pensamento, especialmente no que toca a atuacgao policial. Deste modo,
foi desenvolvido um trabalho de investigacdo empirica sobre as “Relagdes Publicas da
Policia de Seguranga Publica: Politica Comunicacional da Imagem Institucional”.
Pretendendo-se fazer uma exposicdo da politica de comunicacdo da Policia de
Seguranga Publica (PSP) analisando as estratégias e projetos das relagdes publicas na
promocao de uma imagem positiva na sociedade. O nosso trabalho esta dividido em trés
partes.

No primeiro capitulo sera analisado o estado da arte em matéria de comunicacao.
Neste contexto, serdo exploradas e analisados varios conceitos de comunicagéo
existentes, como parte da fundamentagdo tedrica. Sem esta andlise seria de todo
impossivel compreender a comunicacdo organizacional e institucional, uma vez que,
desde o acontecimento que da origem a eficacia e eficiéncia da comunicacao. Para isso é
necessario saber que as "diferencas na qualidade das mensagens e nos desempenhos
comunicativos contribuem para a eficacia ou ineficiéncia do encontro. S6 € eficaz aquilo
gue funciona" (Thayer, 1976, p. 159). Ja no que respeita a eficiéncia, Rego (1986, p. 36),
"objetiva conseguir perdas minimas de energia". A elaboracdo de um programa muito
mais eficiente do que um profissional que ndo saiba absolutamente nada sobre o publico
a quem se dirige.” (Caetano & Rasquilha, 2009, p. 26). Estes aspetos culminam
posteriormente na opinido publica dos cidaddos pelo que lhes chegava através da
massificacdo da imprensa onde os temas politicos, sociais e econdmicos sdo abordados.

O segundo capitulo deste trabalho consiste na explanagédo do conceito, objetivos
e funcionalidades das Rela¢gBes Publicas, atividade que comecou a delinear-se nos

Estados Unidos a partir do inicio do século XX segundo Grunig e Hunt (1984), tendo Ivy
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Lee como “pioneiro das Relacbes Publicas” que através de uma série de acgodes,
conseguiu alterar a imagem publica do “homem mais impopular dos Estados Unidos na
altura” (Peruzzo, 1982, p. 20). Para que se possa tracar o0 caminho de autonomia e
legitimacédo, quer pelo formalismo, pela racionalidade ou pelo controlo na forma de gerir
as organizacdes que as Relagbes Publicas encontraram como espaco para se diferenciar
da propaganda, da publicidade ou do marketing.

Num terceiro capitulo apresentam-se a Policia de Seguranga Publica e analisa-se
a sua organica em termos de Relagcbes Publicas com todo o peso e presenca que
representa na vida dos cidadaos portugueses, quer pela sua missdo, quer pela ocupacéo
territorial que representa. Para este fim analisa-se a politica de comunicacdo que

sustenta a promocao da imagem institucional.

OBJETO E OBJETIVOS DE ESTUDO

Vivemos atualmente na era da informag¢do e do conhecimento, onde todas as
pessoas conseguem saber 0 que se passa no resto do mundo através das noticias
divulgadas pelos érgaos de comunicacao social. O processo de comunicagédo € realizado
através da troca de informacgdes, os OCS detém um enorme poder, sendo capazes de
influenciar a opinido de cada pessoa e, como tal, da opinido publica, podendo mesmo
levar a criacdo de realidades e de representacfes de temas tidos como socialmente
relevantes. Os OCS “definem o(s) significado(s) dos acontecimentos, oferecendo
interpretacdes de como compreendé-los” (Traquina, 1999, p.11).

O objeto do presente estudo insere-se no ambito das estratégias de comunicagao
das Relagbes Publicas da PSP, mais concretamente na politica comunicacional da
imagem institucional.

Desta forma, com a realizacdo deste trabalho de investigacdo que se apresenta,
visa-se atingir os seguintes objetivos genéricos: analisar 0 exercicio da comunicagéo
efetuada pelo Gabinete de Imprensa e Rela¢gBes Publicas (GIRP); os relacionamentos da
instituicio com os Orgdos de Comunicacdo Social (OCS) e o seu publico de interesse,
procurando perceber quais as suas principais caracteristicas e critérios utilizados para a
construcdo da imagem institucional. Perceber, analisar e enquadrar a identidade da
instituicdo na relacdo com os media, compreendendo a construcdo da imagem, que

assume nos dias de hoje uma enorme atualidade.
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A vontade de clarificar os aspetos que gravitam em torno do exposto ou seja, em

concreto, pretendem-se tracar objetivos especificos:

1 - Identificar a orgénica bem como a politica comunicacional da instituicao
em matéria de Relagbes Publicas;

2 - ldentificar os novos projetos como um instrumento para amplificar a
imagem institucional e;

3 — Perpetuar a estratégia atual e de curto prazo baseada no modo como
estd a ser conduzida a politica de comunicagdo da PSP.

O que se pretende com este estudo empirico € estudar como se desempenha a
profissdo de Relagcdes Pulblicas na PSP. Para tal, assumir-se-a 0s Acordos,
principalmente o de Estocolmo como base para toda a investigagdo, pois estes
representam o consenso em termos europeus' daquilo que é a pratica atual das
Relagbes Publicas. Ndo foram formuladas hipoteses prévias que tivessem de ser
testadas e posteriormente confirmadas ou infirmadas (Bogdan & Biklen, 1994). O
problema de investigacao foi formulado através da questéo de investigacdo que surgiu da
pesquisa bibliografica realizada, a qual possibilitou um enquadramento do estudo a
realizar. Ainda assim, surgem desde logo uma questéo sobre o contetdo da melhoria da
imagem institucional da PSP, o problema que se pretende investigar assenta em: que
moldes se pode caracterizar e perspetivar o trabalho da PSP na construcdo da imagem
institucional? Esta é uma questdo a que procuraremos responder através da andlise das

estratégias e da politica comunicacional.

METODOLOGIA ADOTADA

A linha de orienta¢@o do trabalho € comecar por analisar a evolugdo histérica da
comunicagdo em termos globais, do seu surgimento até aos dias de hoje, e a realidade
de Portugal, para que se consiga enquadrar as Rela¢cdes Publicas como técnica da
comunicagéao.

O trabalho cientifico pode desenvolver-se de acordo com dois tipos de estratégia,

consoante o objeto de estudo sobre o qual incide e as questdes de investigacdo que se

! 0s Acordos de Estocolmo representam um esfor¢o colaborativo, numa tentativa uniformizar a pratica das
Relacdes Publicas. Os Acordos podem ser considerados como globais dado o seu impacto junto das
associacdes profissionais.
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pretendem ver respondidas. Possuindo este estudo um caracter exploratério, pressupde
uma abordagem qualitativa, cujo objetivo é “descrever ou interpretar, mais do que avaliar”
(Freixo, 2011, p. 146).

No cumprimento dos objetivos propostos apresentamos neste ponto o estudo
assente na andlise documental, isto porque incide sobre variados documentos oficiais.

Para atingir os objetivos a que nos propomos direciondmo-nos para a
documentacdo interna da PSP. Esta mostra-se como um instrumento de analise de
informacg&o, que se insere num conjunto de “instrumentos indiretos de recolha de
informacdo que visam obviar aos enviesamentos, (...) [tendo em conta que se exerce]
sobre material que ndo foi produzido com o fim de servir a investigagdo empirica” (Vala,
1990, p.107) levando a um levantamento de informacdes. Esta andlise de documentos, é
“‘uma operacgdo ou um conjunto de operagdes visando representar o conteudo de um
documento sob uma forma diferente da original, a fim de facilitar num estado ulterior a
consulta e a referenciacao” (Bardin, 1977, p. 45).

Foram ainda conduzidas entrevistas informais e (ndo estruturadas), objetivando
uma visdo do problema a pesquisar, por serem efetuadas a informantes-chave, dada a
experiéncia e funcdes desempenhadas sobre o assunto. Estas entrevistas revelam-se
muito importantes para o desenrolar do nosso trabalho, uma vez que “como instrumento
de recolha de dados, permitem que um investigador tenha acesso a relatérios verbais
fornecidos pelos respondentes, e que contém uma variedade quase infinita de informacgéo
que seria impossivel recolher de outras formas” (Ackroyd e Hughes, 1992: 102 cit. in.
Reis, 2010, p. 82). No que concerne as questdes das entrevistas informais, estas foram
“claras, curtas quanto possivel, ndo tendenciosas, ndo ambiguas, com um ou poucos e
nao incluindo multiplos tépicos de analise” (Santo, 2010, p. 30). Foi entrevistado,
informalmente, o Diretor do GIRP, numa tentativa de perceber e recolher os documentos
oficiais, pelos quais as Rela¢des Publicas da PSP pautam o seu trabalho e quais as
estratégias de comunicacdo e os projetos a desenvolver. Também foi entrevistado
Hipdlito Cunha que, enquanto diretor antigo do Gabinete de Comunicacdo e Relacbes
Publicas (GCRPUB), elaborou o documento A Policia de Seguranca Publica e a
Comunicacao Social - a Politica de Comunicacédo da PSP e onde consta a estratégia de
comunicagao.

Ao nivel do acesso as fontes documentais policiais sentiram-se grandes
dificuldades na sua obtencdo, encontrando-se a matéria dispersa ou sendo inexistente,
por exemplo no que se refere aos novos projetos elencados na diretiva das Grandes

OpcOes Estratégicas 2013 — 2016, em que maioritariamente sdo para o publico interno.
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Nenhum documento foi fornecido para andlise ou encontrado nas plataformas da PSP, de

acesso interno.
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CAPITULO 1 — CONCEITOS OPERATIVOS DA
COMUNICACAO

1.1. COMUNICACAO SOCIAL

A comunicagdo estabelece-se como um importante modelo cultural (Finnegan,
2002, Schramm, 1971, Wolton, 1997). A palavra comunicagéo, etimologicamente, deriva
do latim communicatione que se refere como o “ato de comunicar, de dar parte”. Este é
um primeiro sentido de associagao e de partilha, é precisamente o sentido que se procura
na comunicacao, pois sera sempre sinbnimo de procura do outro e de partilha (Wolton,
1997), assim, como o préprio conhecimento, que se difunde através da cultura, os
individuos dotam-se de meios para se adaptarem a um mundo em constante mudanca e
que compreendem, surgindo como entendimento entre os homens (Caetano & Rasquilha,
2009). Charles Cooley foi um dos pioneiros no estudo da comunicagdo que, em 1909,
definiu comunicacdo como “o mecanismo através do qual existem e se desenvolvem as
relagbes humanas” (cit. in, Santos, 1992, p. 9). Estas sé&o ideia fundamentais de difundir e
transmitir mensagens, especialmente com o desenvolvimento técnico e a partir da
invencdo da imprensa. Jakobson em 1960 identificou na funcdo da linguagem os
elementos que constituem a comunicacdo e esquematizou-os: Emissor — Mensagem —
Canal — Contexto — Cadigo — Recetor.

O século XX passou a designar, predominantemente, os meios de comunicagao
como a imprensa ou a radio, adicionando a ideia de partilha e de comunh&o a ideia de
transmissao (Serra, 2007). Caetano e Rasquilha (2009) referem-se a comunica¢cao como
uma nova disciplina neste inicio de século e entendida como uma das principais
ferramentas para a concretizacdo dos objetivos estratégicos das empresas.

Podemos assim, deste modo, afirmar que o conceito de comunicagédo
fundamenta-se concretamente na passagem do individual para o coletivo, sabendo que a
comunicagdo se juntou a um conjunto de técnicas que ao longo no século XX, veio a
substituir a comunicacao direta pela comunicacédo a distancia, sucedida pelo telefone,
radio, televisdo, computador e mais recentemente por dispositivos moveis. E a chamada
“aldeia global” (Wolton, 1997), onde a comunicacdo se tornou numa necessidade,
particularmente nas relagbes comerciais, diplomaticas, de investigacéo, laborais, etc.,

cada vez mais internacionais.
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Fernando Cascais caracteriza comunicacdo social como sendo a “designacao
institucional e corrente em Portugal para comunicacdo de massas, mass media ou
apenas media (...). Significa tanto a forma, como o processo de comunica¢do, como o
setor empresarial e profissional”’. Ainda de acordo com o mesmo autor, a comunicagao de
massa € uma comunicacdo de tipo unidirecional emitida por uma organizagdo, para um
vasto conjunto de recetores numa area geografica mais ou menos extensa”. O processo
comunicacional engloba diversos dominios, ndo s6 o do discurso mas também o siléncio,
gestos e comportamentos, olhares e posturas, acdes e omissbes, abrange atos
expressivos ou pragmaticos, “o siléncio e a omissao podem comunicar de maneira tao
forte como uma palavra proferida ou uma acgéo efetivamente realizada” (Rodrigues, 2001,
p. 67).

Outra abordagem sobre o conceito de comunicagéo foi feita por John Locke no
final do século XVII (in Rodrigues, 2011, p. 21), que define comunicagao como “o0 uso que
o homem faz da linguagem para provocar na mente de outro homem as ideias que possui
fechadas na sua mente”, esta definicdo provoca a percecdo do recetor através das
mensagens transmitidas que este interpreta. McLuhan foi um dos autores que se dedicou
0s seus estudos a analises realizadas sobre os meios de comunicagéao, e principalmente,
pelos efeitos causados por eles sobre um individuo e a coletividade. McLuhan (cit. in
Monteiro et al., 2006) refere que as interpretacdes fazem com que as pessoas deixem de
ser meros atores que representam o papel que lhes ordenam e passem a fazer parte das
decisbes, neste processo a imprensa foi determinante, revolucionou o acesso a
informag&o. Também as novas tecnologias, eletronicas, criam novas formas de pensar e
ser dentro de uma determinada organizacdo da sociedade, sendo 0S meios como
extensdes do corpo humano, e assim aumentando a sua percecéo e a forma de sentir.
Martinho (2009, pp. 263-265) sobre a obra Os Meios de Comunicagdo como Extensdes
do Homem, de Mcluhan (1964) faz referéncia a trés proposicfes sobre o meio:

¢ O meio é a mensagem — um determinado meio condiciona a mensagem a
ser transmitida, isso ocorre porque cada meio de comunicagdo utiliza-se
de uma forma, um contetdo e um significado, isto é, uma linguagem
especifica.

e Os meios como extensdes do homem — cada meio técnico e tecnoldgico
pode ser compreendido como extensdes do homem a medida que
ampliam a capacidade de percec¢édo de um determinado sentido humano.

e Meios quentes e meios frios — 0 meio quente € aquele que possui uma

expressiva quantidade de informacdo, e que por conta disso exige do
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recetor certa atencdo, além do seu apelo para um determinado sentido. O
meio frio &€ aquele que requer do recetor a utilizacdo de varios sentidos ao
mesmo tempo, o que tende a diminuir o tempo de compreensao e atengcao
da palavra, da mensagem.

Santos (2008) relativamente a esta obra de Mcluham refere que a ideia é que os
meios sdo continuagdes do ser humano, e que cada meio atua com mais intensidade
dependendo do canal sensorio que ele chamar a atencao.

Nos estudos sobre comunicacdo surgem as teorias da comunicacdo, Rodrigues
(2011) explica que cada estudo sobre a comunicacdo surgiu com o intuito de definir,
compreender e responder a questdes da sua época, tendo em conta a teoria e método
em vigor. Wolf (2002, p. 16) a cerca da complexidade da tematica da comunicacao refere
que “a consciéncia progressiva de que os problemas relativos aos meios de comunicacao
sdo extremamente complicados e requerem uma abordagem sistematica e complexa,
percorreu pouco a pouco — e com sorte diversa — toda a histéria da pesquisa sobre os
mass media”. Serra (2007, p. 2) indica que as teorias da comunicacdo, existentes
atualmente, sdo o resultado de muitos anos de estudo dos meios de comunicagdo de
massas, sobretudo com “o desenvolvimento exponencial dos media, e em particular dos
chamados mass media, a partir dos finais do século XIX, que chamou a atencéo para a
necessidade de uma “pesquisa em comunicagao” (communication research)”. Wolf (2002,
p. 20) por a massa refere-se que € “constituida por um conjunto homogéneo de
individuos que, enquanto seus membros, sdo essencialmente iguais, indiferenciaveis,
mesmo que provenham de ambientes diferentes, heterogéneos, e de todos os grupos
sociais”. Tudo isto faz sentido depois de em 1948 Harold Lasswel (in Wolf, 2002)
conceber um novo modelo de Comunicagdo de Massas baseado no modelo
behaviourista mas mais abrangente, definia que certos tipos de estimulos produzem certo
tipo de respostas. Passa-se a estudar com maior profundidade “quem” emite a
mensagem, “o que diz”, ou seja o contelldo da mensagem, “que canal” é utilizado, e “com
que efeito”. “O modelo de Lasswell foi pensado para descrever os atos de comunicacao
mediada através de um mass medium (meio de comunicagéo social)” (Sousa, 2006, p.
80).
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1.2. COMUNICACAO INSTITUCIONAL

As organiza¢des integram individuos e grupos portadores de uma determinada
identidade profissional. E em func&o das interacbes que aqueles estabelecem no trabalho
que se constituem as diversas subculturas. Neste sentido a comunicacdo € também um
elemento essencial para a estruturacdo dos processos de funcionamento da realidade
organizacional, onde o especialista em comunicacdo deve procurar rentabilizar os
investimentos canalizados para a area de atuacao, “selecionando as técnicas que melhor
se ajustem a divulgacdo de determinado produto ou servico, ou em Ultima instancia, a
divulgacao da imagem institucional de uma determinada entidade” Caetano e Rasquilha
(2009, p. 15).

E através da comunicacdo que os sistemas sociais, pelo menos parcialmente, se
produzem e reproduzem, e os individuos se reconhecem a si proprios, aos outros e ao
meio envolvente, contribuindo assim para a génese de uma determinada cultura”
(Caetano e Rasquilha, 2009, p. 25). Estes autores falam da comunicac&o no contexto das
empresas. A comunicacdo deverda ser exercida ndo s6 na empresa, organizagao,
instituicdo, mas também fora dela pelos seus profissionais numa perspetiva de criar
aceitagcdo junto do publico.

Kunsch e Van Riel identificam uma fragmentacdo em relagdo a comunicagéo,
posteriormente dada a necessidade de responder as atividades comunicacionais e por
forma a ajustar as diferentes configuracdes de comunicar serdo aprofundadas a
comunicagdo administrativa, interna, mercadolégica e institucional. A comunicagéo
institucional € responsavel direta pela construgdo de uma imagem, identidade forte e
positiva da organizacdo. Através da gestdo estratégica das Rela¢des Publicas entra-se
um campo mais técnico, que engloba varios tipos de comunicagdo sendo as mais
importantes para este estudo a - interna e externa. Existem outras estratégias como as
de recrutamento, financeiras, de prestigio, de crise ou sobre as atuacdes da organizacao,
etc., que também recrutam instrumentos de comunicacdo para esta construcdo de
imagem, designadamente, Relacdes Publicas, Imagem Pdublica, contactos com a
imprensa, Marketing e Comunicacgdo Institucional, publicidade direta e nos media,
lobbying, patrocinios e mecenato. A comunicacao institucional esforca-se para conquistar
uma boa imagem que, segundo Vaz (2000, p. 53) “é um conjunto de ideias que uma
pessoa tem ou assimila a respeito de um objeto, e que forma na sua consciéncia um
entendimento particular sobre tal objeto, seja ele um fato, uma pessoa ou uma

instituicao”.
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Neste seguimento ter uma comunicacdo integrada que permita a organizacdo um
relacionamento com 0s seus publicos, internos e externos € a mais desejavel. Kunsch
(2003) fala-nos de um “remix” que remete para a integracdo do “composto da
comunicagao organizacional”’, com as seguintes areas: comunicacdo administrativa,
comunicacgdo interna, comunicacao institucional e comunicagdo mercadolégica. A autora,
apesar das diferentes especificidades de cada &rea, explica que a comunicagéo
administrativa “é aquela que se processa dentro da organizacdo, no ambito das fungbes
administrativas; é a que permite viabilizar todo o sistema organizacional, por meio de uma
confluéncia de fluxos e redes” (Kunsch, 2003, p. 152).

A comunicacdo administrativa passa pelo processo de analise e diagnostico da
estrutura comunicacional da organizacdo, centrando-se ao nivel da departamentalizacéo
e delegacédo de responsabilidades, do lugar da comunicacdo na gestao da organizacéo e
da coeréncia entre a identidade. Assim como da misséo, dos valores, da visédo, da sua
imagem, e comunicagdo formal e informal, contudo, ndo deve ser confundida com a
comunicagéao interna.

A comunicagdo institucional tem a responsabilidade da construgdo de uma
imagem e identidade corporativas positivas e fortes da organizacdo, pretende
fundamentalmente, estabelecer rela¢cdes de confianga com os publicos da organizacéo.
Ou seja, melhorar as rela¢cdes com funcionérios, clientes, comunidade local e sociedade
através da gestéo estratégica das Rela¢des Publicas.

A comunicagdo mercadolégica é responsavel pela producdo de mensagens
referentes aos objetivos de marketing da organizagdo, como a promoc¢ao e vendas dos
produtos, servicos e 0 merchandising, atrair consumidores, patrocinio e mecenato, alvos
definidos pelo marketing. Lindon (et al., 2009, p. 310) explica que a comunica¢ado nao é
apenas uma variavel do marketing mix. Numa empresa a comunicacdo é também o
institucional, a comunicacao do presidente, as relagbes com a imprensa, o lobbying, etc.
A comunicacao interna deve ser parte integrante da politica de comunicacao da empresa.
Nestas circunstancias, a empresa deve ter um plano diretor de imagem, a médio e longo
prazo, que lhe permita integrar coerentemente o tipo de comunicagdo emanada da
mesma. Deve estar claramente definido qual o papel do marketing na organizagéo, ou
seja, um plano de comunicacao deve ter em conta 0s objetivos estratégicos.

Abilio Fonseca designa comunicagdo institucional “como o conjunto que é de
procedimento destinado a difundir informacdes de interesse publico sobre as filosofias, as
politicas, as préticas e os objetivos das organiza¢gfes, de modo a tornar compreensiveis

essas propostas”. O pensamento que Gaudéncio Torquato completa este sentido
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afirmando que a comunicac¢do institucional “objetiva, conquista a simpatia, credibilidade e
confianca, realizando, como meta finalistica a influéncia politico-social” (in Kunsch 2002,
p.164). Na mesma sequéncia “a comunicacdo institucional esta intrinsecamente ligada
aos aspetos corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizacbes,
constroi uma personalidade creditativa organizacional e tem como proposta béasica a
influéncia politico-social na sociedade onde esta inserta” (Kunsch 2002, p.164).

Para que a comunicacdo institucional seja desenvolvida, de acordo com os fins
acima mencionados, Kunsch (1986) aponta oito instrumentos que confluem para a
comunicagdo na organizagdo, com o publico, opinido publica e a sociedade, sendo eles:
Relacdes Pdublicas, Jornalismo Empresarial, Assessoria de Imprensa, Editoracdo
Multimidia, Imagem Institucional e Identidade Corporativa, Propaganda Institucional,
Marketing Social e Marketing Cultural. Segundo a mesma autora (Kunsch, p.107), é
necessario que haja uma comunicagao integrada, desenvolvendo-se de forma conjugada
atividades de comunicagdo instituicdo (jornalismo, editoracdo, relagbes publicas e
publicidade) e comunicacdo mercadolégica (propaganda, promoc¢do de vendas,
exposicao, etc.) formando o composto da comunicagao.

A comunicagao institucional define-se pela natureza das mensagens e a postura
do emissor. “A comunicagao institucional é o discurso das instituicdes (publicas, privadas
e associativas) sobre elas mesmas. Nao o discurso sobre os seus “produtos”, mas sim
sobre a sua natureza especifica, a sua legitimidade, os seus principios, a sua
personalidade, os seus projetos, as suas escolhas, 0s seus objetivos, 0os seus atos, as
suas performances, trata-se essencialmente de um discurso autocentrado” (Daniel 1993,
pp. 1177-78).

A comunicacdo institucional pretende direcionar a organizagcdo, enquanto
instituicdo, para a sua cultura e identidade, em que 0 emissor se apresenta como um
“emissor do politico”, aquele que procura “afirmar a compatibilidade dos seus interesses
com os da coletividade” (Weil 1990, p. 126), procurando agir sobre a opinido, “tornar
conhecido, defender, acreditar, suscitar adesédo” (Daniel 1993, p. 1180). Resumindo, o
emissor visa revelar uma “identidade e uma personalidade”, mostrar® os direitos e
pretensdes da instituicdo e da sua acdo”, manifestar “a sua “paternidade sobre as
operacdes de onde ela possa tirar beneficio” (Daniel 1993, p. 1181). O emissor na
comunicacgao institucional assume-se como sujeito, a mensagem veicula principalmente
valores simbolicos e politicos, assumindo compromissos éticos. O seu veiculo nédo é,

especificamente, o mercado, mas sim a opinido publica. Os seus alvos sédo os cidadéos
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(mais do que os consumidores) e também as outras organizacdes, publicas ou privadas
ou poder politico, com fins lucrativos ou néo.

O confronto publico da legitimidade das instituicdes, o reconhecimento dos
mecanismos da comunicacdo por parte do seu publico, a reflexdo e distanciamento
criticos que acompanham ambos os processos sao fatores que limitam o impacto dessa
mesma comunicacdo. Ao mesmo tempo, como reacdo, estimulam a evolucao técnica,
cognitiva e estética da comunicacdo institucional, justamente no sentido de entrar nos
espacos sociais cada vez mais reflexivos e amplos, agindo diretamente no dominio das
representagdes culturais e simbdlicas. Perante estes contextos as Relagbes Publicas séo
tidas como uma ferramenta de comunicacao institucional do composto mais amplo que é

a comunicacgao organizacional, desenhado por Kunsch (2003).

1.2.1. COMUNICACAO INTERNA

Por comunicagdo interna entenda-se a conjugacdo de esforcos em torno dos
interesses da organizacdo, os dos seus colaboradores e vice-versa, necessitando que o
publico interno seja considerado como o principal publico pois trata-se de um publico
multiplicador, porta-voz da organizacdo, de forma positiva ou negativa, que necessita de
ser informado, motivado e incentivado. E direcionada para o publico interno e
desenvolvida por membros desse mesmo publico. A comunicacdo nédo deve ser
confundida com a administrativa, nem com o marketing interno. A sua funcdo é
possibilitar toda a interagédo possivel entre a empresa e os funcionarios. A comunicagao
interna é realizada em paralelo com a circulagao normal da comunicacgéao, possibilitando o
pleno funcionamento da empresa, devendo ser entendida, segundo Kunsch (2002,
p.160), como “um estimulo ao dialogo e a troca de informagdes entre a gestado executiva
e a base operacional, na busca da qualidade total dos produtos ou servicos e do
cumprimento da missédo de qualquer organizagao”, com objetivos de desenvolvimento do
espirito de equipa ou agilizar a comunicagéo entre os colaboradores.

De acordo com Bernays “as Relagbes Publicas sao um instrumento vital de
adaptacdo, interpretacdo e integracdo entre os individuos, grupos e sociedade” (1980, p.
7) e tém como principais objetivos: informar; persuadir as pessoas e também a integracéo
das pessoas com pessoas.

Os profissionais tém de estabelecer os canais de comunicagdo entre a
administracdo e o publico interno e externo. O seu trabalho compreende analisar a

opinido dos publicos através de estudos, investigar, realizar inquéritos, sondagens,
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planear e organizar a¢cdes comunicativas propondo medidas tendentes a manutencao ou
a modificacdo da opinido, conforme os objetivos previamente definidos, como veremos no
capitulo 2 com maior enfoque.

Os profissionais na empresa desenvolvem estratégias e sdo responsaveis pela
comunicacgao interna, pela gestdo da imagem que os trabalhadores tém da organizac&o.
Deve ser prioridade a comunicacdo interna nas empresas por forma a sintonizar o
publico-interno com as politicas de comunicagcdo e o0s quadros diretivos/chefias
intensificando a cultura organizacional existente. Os lagos tradicionais de confianca com
a implementacdo de novas tecnologias séo de certa forma quebrados por que diminuem
0S recursos humanos necessérios. Assim como as novas exigéncias de lucro e
produtividade podem abalar estas relagcbes. Por outro lado, tornam a comunicacdo mais
facil, dirigida e rapida, utilizando meios como o telefone, o correio eletrénico, o quadro de
afixacdo, as reunides, as conversas face a face formais e informais ou relatérios. Na
mesma linha de pensamento sobre estes meios, Urrutia diz-nos que “as novas
tecnologias de comunicagdo fortaleceram a relagdo entre 0os grupos e organizagoes,
introduzindo um novo modelo livre de constrangimentos hierarquicos, que flui em todas
as diregdes e da origem a uma organizagao chamada virtual” (2002, p. 3). Para que as
organizagbes evitem a burocracia, prestem um bom servico aos seus clientes e
assegurem a participagcdo dos interessados, devem construir uma comunicagao interna
eficaz que faca uso das novas tecnologias isto é, da Internet e da comunicacdo online
(Urrutia, 2002, p. 3).

Na PSP, ao que se refere comunicacdo interna, esta encontra-se definida na
“Estratégia de Comunicagdo”, uma norma interna, que a refere como sendo um dos
pilares de sustentacdo de uma boa comunicagcdo externa, que iremos aprofundar no
capitulo 3. Contudo, no Plano de Atividades de 2013 podemos encontrar referéncia a
este tipo de comunicacdo apesar de ai se referir a clientes e ndo publico. Referindo que
‘os clientes internos sdo todos os elementos com fungbes policiais e fun¢des nao
policiais, que integram os quadros da PSP, incluindo os elementos em formag&o nos
cursos ministrados nos estabelecimentos de ensino (...) os sindicatos representativos dos

profissionais da PSP”.

1.2.2. COMUNICACAO EXTERNA

A comunicacdo externa é direcionada para o publico externo & entidade; faz-se

para todos os publicos externos, assumindo uma dimensdo de envolvimento, de
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informacdo ou administrativa, sendo, pontualmente, bidirecional (investigacdo sobre
publicos, comunicacdo de negdcios ou servigos). Os profissionais devem definir os
valores institucionais da organizacdo que devem ser promovidos junto dos publicos
estratégicos.

Esta comunicacdo é importante na vida organizacional e na atividade, pois
assegura a ligacao do sistema organizacional com o exterior. As comunicacdes tém de
passar, necessariamente, pela avaliacdo das mensagens formais e informais que séo
transmitidas e difundidas no seio da organiza¢do (comunicagao interna) e concretamente
para fora da organizagdo (comunicacdo externa). Em particular, h4 que apurar se a
informacéo transmitida é clara, em particular quando se trata de ordens e instrucdes, se é
pertinente, observando se é excessiva, € adequada ao publico-alvo e alcanca
efetivamente os destinatarios e estes a compreendem de modo a melhorar o seu
relacionamento com os stakeholders cada vez mais influentes. A nocdo de stakeholder
envolve o conjunto de pessoas ligadas a uma organizacdo porque elas e a organizagéo
tém consequéncias umas sobre as outras ou, segundo Freeman (1984), qualquer
individuo ou grupo que pode afetar ou ser afetado pelas ag¢fes, decisdes, politicas,
praticas ou metas de uma organizacdo. Ou seja, stakeholders podem ser grupos téo
variados como empregados, fornecedores, clientes, consumidores, investidores, etc. (cf.
Eir6-Gomes & Duarte, 2005). Deste modo, discordo com a divisdo comummente
estabelecida entre comunicacéo interna e externa uma vez que a nocao de stakeholder
abarca qualquer individuo ou grupo que possa afetar e ser afetado pela organizagéo.

E importante para uma instituicio que as mensagens transmitidas por canais de
comunicacdo formal ou informal sejam consentdneas com a imagem que se pretende
projetar, ndo prejudicando os objetivos e a missdo organizacional e se estdo ajustados
aos valores que a entidade assume com os seus publicos.

Como objetivos de comunicacdo sdo diferentes da comunicacdo interna, a
comunicagao externa assume como principais a criacdo de uma identidade visual, grafica
e a estruturacdo de uma estratégia global e coerente de comunicacao. Depois havera
gque planear e executar um conjunto de acdes de comunicacao externa que promovam o
desenvolvimento da notoriedade, fidelizacdo e atracdo de apoios institucionais ou
concretizagdo de parcerias. Utilizam-se como meios, mais comuns 0 press releases a
enviar por correio normal ou eletrénico, a sala de Imprensa no préprio portal com um
“dossier de Imprensa” sempre disponivel bem com as ultimas mensagens em destaque,
Revistas da especialidade, Publicidade em suportes de utilidade para os diferentes

publicos, postais eletronicos a enviar do préprio portal, apoios em eventos culturais,
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colaboracdo na instituicdo de prémios e concursos, stand transportavel para utilizar em
eventos culturais, newsletter, clipping (recortes sobre a cobertura mediatica do portal) e
Registo e classificagcdo em motores de pesquisa.

A semelhanca da comunicacdo interna, com base no Plano de Atividades, este
menciona que “dirige a sua atividade para todos os cidadaos, (...) sem discriminacdo de
raca, religido, sexo ou condi¢do social, dando uma especial atencdo as vitimas e as
comunidades mais vulneraveis e comunidade educativa”. Acompanhando a evolugdo das
comunidades locais e prestando um servico publico de qualidade a PSP d& resposta a
necessidades especificas e segmentadas, que existem respostas direcionadas “a maioria
enquadrada em programas especiais, como o0 Programa Escola Segura, direcionado para
0 meio escolar. Além do cidaddo em geral e de publicos-alvo especificos e outros clientes
externos que prestam servicos a sociedade, como séo entidades privadas envolvidas em
parcerias de interesse publico, de que sdo exemplos os projetos Taxi Seguro,

Abastecimento Seguro e Farmacia Segura”.

1.3. EFICACIA E EFICIENCIA NA COMUNICACAO

Eric Trist € responsavel pela perspetiva “sociotécnica”. Este autor introduziu a
ideia da organizacdo do trabalho baseada em decisdes e participagbes grupais,
interdependentes, sem supervisdo externa, uma vez que as relagfes entre trabalhadores
se baseiam na cooperacgéao e na solidariedade.

As organizagbes para obterem eficiéncia deveriam centrar mais o trabalho no
grupo do que no trabalho individual, que valoriza a especializacdo e a competigdo
individual (Cunha et al., 2007). Por outro lado, os objetivos em termos de grupo, sendo a
comunicagdo e a interacdo fulcrais para a satisfacdo e motivagdo no trabalho, levam a
uma identificacdo em relacdo ao trabalho organizacional. Ou seja, face as determinantes
do meio, trabalho, grupo, identificagdo e informacéo pode-se conjeturar que o trabalho de
“‘um profissional de comunicacdo que disponha de bastante informacdo a respeito dos
seus publicos pode elaborar um programa muito mais eficiente do que um profissional
que nao saiba absolutamente nada sobre o publico a quem se dirige.” (Caetano e
Rasquilha, 2009 p. 26). Surge neste contexto, a necessidade de adaptacéo e reacao ao
meio, que na década que presenciamos e futura, se prevé ser muito tecnolégica levando

a que sejam operadas mudancas introduzidas pelas mesmas novas tecnologias.
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Tornando as organizacdes sistemas abertos e obrigando a uma adaptacéo a realidade,
nao ficando isenta de riscos e de ameacas para 0s quais é necessario estar preparado e
dar respostas adequadas.

Segundo Serra (2003, p. 14) “enquanto meio de comunicacdo, a internet
apresenta-se como uma espécie de simbiose entre 0os meios de difusdo one-to-many e
one-way e 0s meios ditos de interacdo, one-to-one e two-way” Esta caracteristica
simbidtica da internet € uma mais-valia, em termos das estratégias de comunicacao das
organizag¢des: “permite que, por um lado, a mesma informacdo seja dirigida a uma
audiéncia mais ao menos vasta e indiferenciada e, por outro lado, que cada um dos seus
membros dessa audiéncia interaja com a informagédo que lhe é enviada, com a fonte
dessa informagé&o e com cada um dos destinatérios da informacgéo” (Serra, 2003, p. 14).

Por outro lado, as novas correntes assentes nas novas tecnologias chamam,
ainda, a atencdo para a forte dependéncia que as organizacbes tém em relacdo aos
inputs provenientes do meio para a sua eficacia. Um desses inputs com mais impacto na
vida das organizag6es e da comunicacédo resultou das inovagdes das novas tecnologias
da informacdo e da comunicacdo. As implicagbes da aplicacdo dessas tecnologias
provocaram altera¢des profundas na vida das organizacdes e nas suas estratégias. Para
além das transformacdes nos ambientes internos, as organizagdes passaram a atuar em
contextos externos informacionais, em rede, globais e virtuais.

A fragmentagdo do campo da comunicagdo conduziu a existéncia de mdultiplos e
especializados emissores de mensagens. Quando esses ndo estdo explicita e
estrategicamente coordenados resultam numa comunicagdo incoerente que tem
implicacdes tanto no nivel da atuagcdo interna, como externa da organizacdo. A
descoordenacdo causa, entre outros, graves riscos em termos de eficiéncia das
organizacdes e, sobretudo, em termos de reputacdo das organizacdes (Van Riel, 1995), é
necessario que a sua comunicacao seja constantemente trabalhada e dessa forma,
atingira os resultados tracados, ou seja, € preciso que as organiza¢des atinjam niveis de
comunicacgdo eficaz para alcancar a sua sobrevivéncia. Por isso, é preciso saber que
"diferencas na qualidade das mensagens e nos desempenhos comunicativos contribuem
para a eficacia ou ineficiéncia do encontro. (...) S6 é eficaz aquilo que funciona" (Thayer,
1976, p. 159). Ja no que respeita a eficiéncia, Rego (1986, p.36), "objetiva conseguir
perdas minimas de energia". Podemos verificar a diferenca desses dois importantes
termos no meio organizacional por (Wagner lll e Hollenbeck, pp. 333-334) da seguinte
forma: “Eficacia Organizacional (...) € uma medida de sucesso de uma organiza¢do na

consecucdo de suas metas e objetivos (...). Eficiéncia Organizacional significa
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minimizacdo das quantidades de matérias-primas e energia consumida pela producéo de
bens e servicos. (...). Eficiéncia significa fazer direito o trabalho, ao passo que eficacia

significa fazer o trabalho certo”.

1.4. OPINIAO PUBLICA

Pode-se afirmar que a origem da Opinido Publica remonta ao século XVIIl. A
época, designava uma instancia politica critica de legitimacdo do poder moderno
democratico contra a legitimacdo do poder absoluto do soberano. (Rodrigues, 2000, p.
92). Etimologicamente, Opinido Publica representa uma convergéncia de pontos de vista
que se manifesta abertamente. (Cascais, 2001, p. 146).

A primeira revolucao industrial permitiu a ascensao de opinides dos cidadaos pelo
que lhes chegava através da massificacao da imprensa onde os temas politicos, sociais e
econdmicos despoletavam, abrindo assim caminho para uma importancia dos meios de
comunicagcdo de massa nesta tematica e claro um aproveitamento dos sistemas politicos
democraticos para se aproximarem do eleitorado. Paula Espirito Santo na sua obra
Sociologia Politica e Eleitoral dedica um capitulo a problematica da opinido publica, é
certo que analisa e reflete a cerca da importdncia do conceito no estudo do
comportamento eleitoral, como componente da evolucéo historica, mas “particularmente,
como componente do estudo da evolugédo dos meios de comunicacgdo social e da técnica
de sondagens a opinido publica” (2006, p. 16). A mesma autora referindo-se a
comunicagdo social e ao poder politico, na forma de expressar a opinido verifica que a
utilizacdo da expresséo opiniao publica € para “tentar representar ou legitimar decisdes
através do que se designa como a vontade ou a tendéncia prevalecente na opinido
publica” (2006, p. 17). Lippmann (1922) é citado pela mesma autora (2006, p. 37) a cerca
da importancia da manipulacdo da informacgéo através dos meios de comunicacédo social
a fim de interesses politicos. Nesta perspetiva, os media surgem como fator prioritario na
influéncia que exercem na sociedade por diversas razdes, uma dela é a facilidade que
tém para transmitir uma informacao e levar a percecdo da mensagem, 0S juizos que
retiram, sem esquecer os fatores culturais, sociais, politicos e econémicos que compdem
a construcdo da vida em sociedade. Correia (2006, p. 9) afirma que “é uma realidade
incontestavel que os media (entendidos aqui no sentido restrito de 6rgdos de

comunicacgao social) ocupam hoje um lugar central na nossa sociedade. Isto deve-se a
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forca da sua influéncia conjunta, mas, essencialmente, ao peso da televisdo quer sobre a
opinido publica e a consciéncia social quer sobre os outros meios”.

Segundo Fernando Cascais (2001, p. 146) opinido publica “trata-se de uma
expressao corrente de dificil definicdo mas que representa um consenso dominante, uma
convergéncia de pontos de vista que se manifesta aberta e por vezes vigorosamente,
abafando ou mesmo anulando pontos de vista ndo coincidentes. (...) De dificil defini¢éo, a
opinido é uma forga perante o poder e este ndo governa sem a ter em conta. Os meios
de comunicacdo social, os comentadores, os jornalistas, apresentam-se como seus
porta-vozes ou dirigem-se a ela”. Para Santo (1997, p. 151) a opinido publica resulta dos
“juizos coletivos emitidos pelos cidaddos que como membros sistema politico tém o
direito de manifestar e saber divulgar a sua opinido sobre os mais diversos assuntos”.

Fernando Correia, (2006, p. 22) numa breve abordagem as diferentes teorias
relativas a opinido publica refere o seguinte: “com efeito, uma coisa é o poder dos media,
isto €, a forca dos efeitos que eles tém sobre as pessoas. Numa abordagem esquematica
das teorias a este respeito, podemos dizer que segundo uns eles tém um poder absoluto
(nomeadamente a TV) sobre os comportamentos, os valores, as atitudes, as opinides,
etc. Segundo outros, esse poder sobre as pessoas é apenas relativo, na medida em que
existem a familia, a escola, o estudo, a comunicagdo interpessoal, a capacidade
individual de escolha, etc., capazes de exercer uma influéncia que de algum modo
compense ou até anule aquele poder”.

Os media “enquanto transmissores de informagdo, conhecimento e
entretenimento, os media, de forma direta ou indireta, séo, inevitavelmente, portadores de
contetdo ideoldgico, mesmo quando (ou principalmente quando) veementemente se
afirmam alheios a quaisquer tipos de vinculagdes desse tipo” Fernando Correia (2006, p.
82), tendo poder de influéncia sobre a opinido publica, é natural que a comunicagao
social seja igualmente uma excelente fonte de criagdo de imagem positiva ou negativa.
No fundo, esta criacdo de imagem esta diretamente ligada com a opinido favoravel ou
desfavoravel que se transmite sobre determinada instituicdo, Devido a enorme
credibilidade de que gozam os OCS junto do cidaddo comum, os cidaddos apoiam-se nas
informacbes por eles transmitidas para criar a sua prépria consciéncia critica, formar
juizos de valor atinentes as matérias em debate e a sua vida quotidiana, levando a que
as organizacdes se preocupassem com o0 ambiente externo. As organizacdes foram
mesmo levadas a integrar novas ideologias globais e politicamente corretas, como por

exemplo, a responsabilidade social, a ética, o0 ambiente, a gestdo de crises. Lampreia
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(2002) defende mesmo que, numa situacdo de crise, a maior parte das acdes para a
resolver sdo de comunicacéo.

A relacdo das organizacbes com o seu ambiente externo conduziu as Relacdes
Publicas a novas praticas que sao integradas, por Grunig e Hunt (2003), no “modelo
simétrico de duas vias ou bidirecional”’. Os autores descrevem no livro Managing Public
Relations de 1984 este modelo, onde sistematizaram as praticas profissionais no seio da
atividade em quatro grandes modelos, que foram surgindo sucessivamente ao longo da
historia. Apresentam o primeiro modelo de publicity / agente de imprensa, que representa
0 nascer das Relacdes Publicas modernas, foi dominante entre 1850 e 1900,
aproximadamente, e a propaganda era o principal objetivo das RelagBes Publicas neste
momento, processa-se num Unico sentido, do emissor para o recetor onde o publico-alvo
€ pouco investigado e ainda menos escutado.

O segundo modelo designa-se informacao publica, que representa a transi¢éo
para as Rela¢des Publicas modernas, uma fase embrionaria da atividade e do seu efetivo
nascimento, tem por objetivo a divulgacdo de informagdo comprometida com a verdade e
a realidade. Neste modelo, a propaganda deixa de ser uma preocupacao central, ja que
se entende que o publico pode ser melhor persuadido usando-se informag&o verdadeira,
nomeadamente, através dos jornalistas. Ivy Lee é a principal figura histérica deste
modelo, que comecgou a desenvolver-se entre 1900 e 1920 e que ainda € muito usado
pelos governos e administragéo publica, pelas organizagbes sem fins lucrativos.

O terceiro modelo designa-se assimétrico bidirecional, porque contempla a
possibilidade de o recetor dar feedback ao emissor, para que este Ultimo possa avaliar o
sucesso da comunicacdo e aferir os seus efeitos. A persuaséo cientificamente orientada
(com base no conhecimento cientifico do publico-alvo) é o principal objetivo das Relacbes
Pudblicas que se praticam com base neste terceiro modelo, que se foi estabelecendo a
partir dos anos vinte do século XX. Edward L. Bernays é a sua principal figura de
referéncia.

Por ultimo o quarto modelo, que é o modelo simétrico de duas vias ou bidirecional,
assentava num esquema de comunicacdo: emissdo - rececdo — retroacdo. Neste
seguimento surgem o0s estudos sobre a opinido publica, de perspetiva empresarial, com o
objetivo de auxiliar os profissionais de Rela¢bes Publicas a formar e avaliar atitudes
(Grunig, 2001; Xifra, 2003), “o entendimento mutuo” entre uma entidade e os seus
publicos, que assenta num modelo comunicativo “grupo a grupo”. Este novo paradigma
de RelagBes Publicas resulta, segundo os autores, da gestdo de relacionamentos, entre

esses grupos, feita com base numa estratégia win-win, esta estratégia permite encontrar
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a melhor solucdo possivel e permite criar um clima de confianca, de compreenséo e de

respeito mutuo entre os implicados, ou seja, entre a organizacao e os seus publicos.
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CAPITULO 2 - RELACOES PuBLICAS: CONCEITOS,
OBJETIVOS E FUNCIONALIDADES

Historicamente, durante os séculos XVII e XVIII, aguando da aceitagcdo da
“Constituicdo” norte-americana pelo “Congresso”, pelos varios Estados que integravam a
formacéo dos EUA, Cutlip (1994, 1995) descreve o papel e a importancia das praticas de
Relacbes Publicas em duas das obras, dedicadas a histéria das Relac¢des Publicas, e aos
pioneiros da atividade, Public Relations History: from the 17th to the 20th century (1995) e
The Unseen Power: a Public Relations history (1994).

Segundo James Grunig (2003), ha cinco mil anos a aristocracia da China ja
realizava algo semelhante as modernas Relagdes Publicas. Também Grunig e Hunt
(1984) referem-se ao termo que designa esta atividade surgiu pela primeira vez numa
palestra “The public relations and duties of the legal profession” proferida em 1882, por
Dorman Eaton. A atividade de Rela¢des Publicas comecou a delinear-se nos Estados
Unidos a partir do inicio do século XX segundo Grunig e Hunt (1984), tendo vy Lee como
“pioneiro das Relagdes Publicas” que através de uma série de agdes, conseguiu alterar a
imagem publica do “homem mais impopular dos Estados Unidos na altura” (Peruzzo,
1982, p. 20).

Schudson (1978) explica que existe uma relagdo histérica entre as Relagbes
Publicas, a publicidade e o jornalismo na sua obra e reflete sobre os impactos das
Rela¢des Publicas no jornalismo americano, na viragem do século XIX para o século XX -
Discovering the News: a Social History of American Newspapers. Sobre as Relacbes
Publicas, Schudson defende que estas sédo uma procedéncia da «atividade jornalistica» e
gue, desde o inicio do século XX, os jornalistas americanos contestam e discutem o facto
de as escolas de jornalismo produzirem “mais relagdes publicas do que homens dos
jornais, apesar de estarem destinados a serem inimigos” (Schudson, 1978, p. 137).
Também Pieczka e L’Etang (2000) mencionaram caracteristicas que podem ser de
alguma forma confundidas, como é o caso dos jornalistas ou os profissionais de
marketing, ainda sobre esta relacdo pode haver uma clara confuséo entre aquilo que era
relagBes publicas e publicidade como afirmaram (Walter, 1995; Grunig & Hunt, 2003).
Podemos considerar que entre as relagbes publicas, a publicidade e o jornalismo existe
uma relagdo historica indissociavel, apesar dos esfor¢os no sentido de se demarcarem

umas das outras.
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“‘As Relagdes Publicas nascem nos Estados Unidos perante um imperativo
empresarial, financeiro e politico, em principios de 1900. Todas estas organizacbes
necessitavam que a Opinido Publica, em face da grande competitividade existente a nivel
de produtos, ideologias, conhecesse 0 muito que essas organizacdes podiam fazer por
ela.” (Cabrero & Cabrero, 2001, p. 21)

Muitos investigadores de Relagfes Publicas consideram Ivy Lee como pioneiro da
atividade das Relagbes Publicas, nos termos em que ela continua sendo desenvolvida
até hoje, integrou no ambito das Rela¢des Publicas, ndo s6 as préticas jornalisticas,
como até ai, mas outras ciéncias sociais como a sociologia e a psicologia,
respeitosamente, ao servico dessa nova ciéncia que para ele tinha como objetivo a
“persuaséo cientifica” (Bernays, 2005).

Lee percebeu a importancia da opinido publica e a importancia de informar os
publicos para que estes pudessem formar uma opinido justa sobre as atividades das
empresas, quando muitos se preocupam apenas com Relac¢des Publicas de uma so via,
o principio do segredo das empresas, em certos ambitos, ndo fazendo mais do que
difundir “informacgdes relativamente objetivas através dos media em geral e de meios
especificos” (Kunsch, 1997, p. 110). A historia de Ivy Lee, como profissional de Relagbes
Publicas, esta ligada as grandes empresas e para 0s magnatas deste periodo, tal como
indicam dados histéricos e a sua experiéncia com Rockefeller, “lvy Lee converte-se as
Relagbes Publicas para prestar servigos a Rockefeller, a época, o mais impopular homem
de negdbcios dos Estados Unidos. Foi escolhido, a dedo, para ser o santo de um milagre
impensavel: conseguir que o velho bardo do capitalismo selvagem, de odiado passasse a
ser venerado pela Opinido Publica americana’™.

Para Lee o publico ndo deveria ser ignorado, se o0 mesmo fosse informado devida
e corretamente, possibilitando-o de construir a sua prépria opinido partindo de factos
reais e verdadeiros, entdo, esse mesmo publico estaria disposto a compreender e a ser
justo para com as organizagoes.

Grunig e Hunt identificaram quatro modelos de Rela¢bes Publicas na histéria e na
pratica da atividade, com seus representantes originais: de propaganda, de informacgéo
publica, assimétrico de duas maos e simétrico de mao dupla (apud Kunsch, 1997, p.
110). No primeiro modelo, em que o0s agentes procuram publicar noticias de uma
organizacdo para despertar a atencdo da media sobre ela, destacou-se, nos primoérdios,
Phineas T. Barnum, que poderia ser chamado de “pai das mistificagcdes na area” (ABRP,

2006). No segundo modelo Ivy Lee e nos dois Ultimos Edward Bernays.

2 http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigos/da231220036p.htm
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Bernays € considerado um dos pais do nascimento do Relacbes Publicas, a par
com lvy Lee, chega mesmo a ser designado como “pioneiro mundial’” das Relagbes
Publicas, uma vez que, em 1919, redigiu o “primeiro livro desta disciplina” para além de
ser o primeiro a escrever sobre a tematica de RelacBes Publicas lecionou esta disciplina
e estabeleceu “os principios, ética e bases profissionais das Relagcbes Publicas, o que
conduziu a sua aceitagdo e utilizagdo por organizagbes das mais variadas espécies.”
(Cabrero & Cabrero, 2001, p. 13). Bernays centrou-se, inicialmente, no modelo
assimétrico, em que prevalecia a persuasdao, mas com atencdo ao feedback dos
recetores, contudo, pouco interessado com os interesses do publico. Nesse ponto €
necessario observar que Bernays era sobrinho de Sigmund Freud, pai da psicandlise,
cujas teorias relativas & manipulacdo de massas e de individuos ajudou a popularizar nos
Estados Unidos, com trabalhos de Relacdes Publicas. No livro Propaganda (1928),
Bernays que a manipulacéo inteligente de habitos e opiniées organizados das massas é
um elemento importante na sociedade democratica.

Bernays defendeu o modelo simétrico de duas maos, que se define por uma
comunicagdo que da destaque a compreensdo entre emissor e recetor, focando-se mais
com os stakeholders do que com a media. Acentuava que “o requisito essencial das
Relagdes Publicas é (...) o real direcionamento para problemas de harmonizagao social”.
O profissional da area deveria auxiliar as organizacdes e pessoas a ajustarem-se a
sociedade, lidando com uma complexa constelagdo de forgas dinAmicas, em busca da
harmonizagéo intergrupal ou da harmonizacéo individual dentro do grupo (apud Torelli, p.
127-129).

No campo profissional, até ha pouco tempo atrés, as relacdes regularam-se mais
por Ivy Lee, iniciador, em quem Grunig e Hunt (1984, p. 35) veem somente “0 mais
conhecido dos publicistas dos primérdios do século XX.” E mais do que necessario que
elas se tornem uma verdadeira arte e ciéncia do relacionamento, nos termos
preconizados por Edward Bernays j& na década de 1920. No inicio a atividade resumia-
se a aplicacdo de instrumentos e técnicas em ac¢des pontuais, hoje deve investir-se, cada
vez mais, num carater estratégico, focado na responsabilidade social e na afirmacao da
missdo, da visdo e dos valores das organizacbes. As Relacbes Publicas modernas
surgem, assim, associadas a uma rutura deontoldgica, face as praticas dos precursores
das proto relagbes publicas, com objetivos de difusédo de informacédo, onde os atributos
jornalisticos dessa informacdo sao prioritarios e, portanto, a “verdade”, os “factos” e a
“transparéncia” sdo valores nucleares do conteudo dessa informacéo (Schudson, 1978;
Walter, 1995; Xifra, 2003).
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No campo académico, a importancia do pensamento dos Estados Unidos “pode
ser medido pela amplitude que deu a disciplina e a atividade profissional no mundo todo
durante o século XX” (Ferrari, 2003, p. 64). Apesar de paradigmético o pensamento nao é
universal. Edward Bernays pode até ser considerado por destacados autores como o
verdadeiro “pai das relagdes publicas”, por ter sido “o primeiro a tragar os principios, a
ética e as bases profissionais da area, bem como a aplicar a ela as ciéncias sociais”
(Barquero & Barquero, 2001, pp. 129-130) e deixou uma marca fulcral permitindo que as
Rela¢des Publicas adquirissem um estatuto de “necessidade institucional”, ou seja, “uma
profissdo requerida por qualquer organizacdo, seja ela financeira, politica, religiosa, etc.,
para conseguir obter, como objetivo final, a persuasédo da Opinido Publica.” (Cabrero &
Cabrero, 2001, p. 130).

Na década de 1940, no Reino Unido surgiu a primeira instituicdo associativa
relacionada com a atividade, em 1948, o Institute of Public Relations (IPR) (L“Etang:
1999). O mesmo autor faz referéncia ainda para a criagdo de um departamento de
relagbes com a imprensa na segunda metade do século XIX, nos moldes de atividade
gue os americanos faziam. Este surgimento tem cerca de um século de diferenca,
contudo ndo podemos deixar de referir que a Europa viveu um periodo conturbado pelas
guerras, pelo que so6 depois da Il Grande Guerra é que as Rela¢des Publicas ganharam
espaco de afirmacdo. Em Franga, 1946, as empresas petroliferas criaram 0s seus
gabinetes de Rela¢des Publicas (Chaumely & Huisman, 1997).

Segundo Walter (1995) o pioneiro Europeu de maior referencia para com as
Relagdes Publicas foi Luciem Matrat conhecido pelo seu trabalho de redacdo, promogéo
da profisséo e nos principios éticos que originaram a elaboracdo do cddigo internacional
de deontologia, o “Cdédigo de Atenas”, que veio atribuir estatuto e regras as Relacdes
Pudblicas. Sam Black também é considerado um dos principais pioneiros da atividade
(Cabrero & Cabrero, 2001, p. 209). Para Sam Black, as Rela¢des Publicas tinham como
objetivo a compreensédo mutua entre a sociedade e as empresas.3

Em Espanha destaca-se Juan Baneyto, no inicio das Rela¢des Publicas como
profissdo, em 1950, poucos anos depois 0 mesmo autor publica o livro onde aborda os
temas das Relagbes Publicas e da publicidade “Mass Communications: Un panorama de
los medios de informacion en la sociedad moderna” (Cabrero, 2002; Huertas & Cavia,

2006). “Apesar da sua longa histdria, pouco se conhece acerca das relagfes publicas na

8 Segundo (Black 1994, p 119), “é a intengado de conseguir uma compreensdo mutua salvando um vazio
geogréfico, cultural ou linguistico ou todos eles de uma vez. O termo utiliza-se, também, para indicar
atividades de Relag8es Publicas que se leva ao término ou tem uma positiva importancia fora do seu
pais de origem”. -http://www.portalrp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/teoriaseconceitos/0186.pdf

25



Relacdes Publicas da Policia de Seguranca Publica: politica comunicacional da imagem

institucional.

Europa. Em toda a Europa, os livros americanos sdo usados para estudar o conceito e a
pratica de relagbes publicas” (Ruler e Vercic, 2003, p. 1).

As Relacdes Publicas, como técnica de comunicacdo, dava 0s primeiros passos
em Portugal pela méo das multinacionais na década de 1960, é referenciado como seu
pioneiro Domingos Avelar Soeiro (Lampreia, 1996; Fonseca, 2002), que implementou o
Laboratério Nacional de Engenharia Civil e o primeiro Gabinete de Relacdes Exteriores.
Na organizacdo associativa e divulgacdo da profissio o mesmo teve um papel
importante, por iniciativa propria, funda a Sociedade Portuguesa de Relag6es Publicas -
SOPREP, a 8 de Janeiro de 1968 e como membro profissional IPRA, em 1971. Em 1969,
a SOPREP adere & CERP — Confederation Européen des Relations Publiques, uma
entidade que representava na altura especialistas, professores, pesquisadores e
estudantes de RelagfBes Publicas na Europa. A CERP tinha como principal objetivo
“representar a profissdo de Relagdes Publicas europeia e estabelecer contatos, trocas e
lagos de cooperacdo entre as associacdes de Relacdes Publicas e seus membros no

mundo inteiro.”

Domingos Avelar Soeiro refere nomes importantes na profissdo nas
décadas de 1960 e 1970 em entrevista dada em 2007, como: Vitor Pinto de Sousa,
Amilcar Pinheiro, Manuel Azevedo Rua, Gil Corréa-Figueira, e Diogo Weinstein, mais
nomes se destacam nestas décadas, tais como: Henrique Queiroz Nazareth, Fernando
Garcia, Mouta Felgueiras, Albino Correia e Joaquim Martins Lampreia. Este ultimo
fundou, em 1976, a primeira agéncia de comunicacdo em Portugal a CNEP (Centro
Nacional de Estudos e Planeamento - Agéncia Internacional de Comunicac¢des). Em
1979, edita um livro dedicado as RelagBes Publicas: “Técnicas de comunicagao:
Publicidade, Propaganda e Rela¢des Publicas”.

Martins Lampreia vem confirmar este aspeto de pouca definicdo das Relacdes
Publicas quando afirma que 30 anos depois de terem chegado a Portugal, ao nivel da
opinido publica, as RelagBes Publicas continuavam “mal definidas e confundidas com
relacdes pessoais, técnicas de venda, ou publicidade gratuita nos jornais” (Lampreia,
1996, p. 92). Ainda, segundo este autor, o problema principal, a razdo para a
desconfianca, como as Rela¢gGes Publicas eram olhadas recai nas baixas qualificacfes
dos pioneiros da atividade em Portugal.

Verissimo (2003) verifica que sdo poucos 0s nomes que permitem questionar a
partir de quando € que podemos falar em termos de profissédo, apesar de falarmos dos

nomes de Avelar Soeiro e Américo Ramalho, ficando com a ideia de que a profissdo

* http://www.cerp.org/

26



Relacdes Publicas da Policia de Seguranca Publica: politica comunicacional da imagem

institucional.

existia dentro das empresas como funcdo, sem grande destaque em termos profissional,
como se via entre os jornalistas ao longo do Estado Novo.

E importante que os académicos adequem o paradigma das Rela¢es Publicas ao
contexto dos seus paises, aprofundando os estudos e centrando-o0s nas Ultimas décadas.
Devem adequa-los aos principios universais de estratégia, diversidade e simetria,
desenvolvimento econémico, politico, social, cultural e dos préprios media. Estes ultimos
assumem hoje uma preocupacdo generalizada de abordagem multicultural para as
Relagdes Publicas, e diretamente no trabalho de administragdo de relacionamentos do
mundo globalizado com as especificidades de diferentes realidades.

2.1. CONCEITOS E OBJETIVOS DE RELACOES PUBLICAS

Em Fevereiro de 1948, no Reino Unido, o Institute of Publique Relations prop6s
uma definicdo da pratica de Rela¢des Publicas, que em 1987 veio a corrigir afirmando
que a “A pratica das Relacbes Publicas, € o esforco, planificado e sustentado, para
estabelecer e manter a boa vontade e compreensdo mutuas entre uma organizagdo e o
seu publico”. O dicionéario da Real Academia Espanhola da Lingua diz exatamente assim:
“Atividade profissional cujo objetivo é, mediante decisbes pessoais ou com 0 emprego
das técnicas de difusdo e comunicacao, informar sobre pessoas, empresas, instituicoes,
etc., tratando de prestigia-las e de captar vontades a seu favor” (Garcia, 1999, p. 10)°.

A Associacdo Francesa de Relagdes Publicas, no seu Cédigo de Etica refere o
seguinte: “Chamamos Relagbées Publicas as atividades desenvolvidas por um grupo,
tendo em vista o estabelecimento e a manutencdo das boas relagfes entre os membros
do grupo e os diferentes setores da opinido publica” (Caetano & Rasquilha, 2009, p. 29).

A Sociedade Portuguesa de Rela¢des Publicas define-as como “o processo
continuo pelo qual a Administragdo procura obter a compreenséo e a boa vontade dos
seus fregueses e do publico em geral, internamente por meio de autoanalise e correcao,
e extremamente por todos 0s outros meios de expressao”.

Grunig e Hunt (1984) expdem que a atividade, como a descreveu Edward
Bernays, pode representar uma carreira desafiadora, excitante e socialmente (til.

Segundo estes autores, s6 a partir de 1980 a atividade vai ao encontro do status

5 Tradugédo da expresséo anglo-saxénica public relations.
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realmente profissional. Embora com raizes na informacdo publica e na publicidade, a
maioria dos praticantes vinha de outras areas, sobretudo do jornalismo e da propaganda.

Para Grunig (2003, pp. 70-73), o fator de “exceléncia” dos departamentos de
Relacbes Publicas é a fusdo entre teoria e pratica. “A teoria fornece uma estrutura
conceitual para uma cultura profissional de rela¢des publicas, que é (...) uma componente
fundamental da administracdo em qualquer lugar do mundo”.

Em 1982, no IPN, em sessdo de seminario promovido pela SOPREP, o
profissional de Rela¢des Publicas angariou a seguinte definicdo: “O técnico de Relacdes
Publicas: exerce uma atividade deliberada, planificada e continua de comunicagéo para
estabelecer, manter e aperfeicoar o conhecimento e a compreensao entre a entidade ou
grupos e os publicos com que esteja direta ou indiretamente relacionais...”(Cabrero &
Cabrero, 2001, p. 203).

Conscientes das diferentes definicbes que podem ser apresentadas, constantes
das mais diversas influéncias que sofrem, é importante perceber que se deve exigir aos
profissionais formacao especializada para dirimir conflitos e indefinicbes dos objetivos e
fungbes desta técnica de comunicacdo que séo as Relagdes Publicas, a “esta atividade
de alta direcéo esta orientada para conseguir a credibilidade e confian¢a dos publicos,
mediante negociagdes pessoais.” (Cabrero & Cabrero, 2001, p. 20).

As Relacdes Publicas, explicadas como esta técnica de comunicagédo, podem ser
entendidas em trés vetores, como nos refere Sebastido (2009, p. 59): no que diz respeito
a informacgéo dada ao publico; em relagéo a persuaséo dirigida ao publico com o objetivo
de modificar atitudes e agbes, por Ultimo, integrar atitudes e a¢fes das instituicdes com
0s publicos e os publicos com a instituicao.

Grunig (2003, p. 73) refere que se tornou 6bvio que muitas organizacbes nao
administram estrategicamente 0s seus programas de comunicacdo e que, por sua vez,
esses programas nao tornam as organizagdes mais eficazes”. Dai a preocupacao de
como as Relacbes Publicas devem ser praticadas para propiciar uma contribuicéo eficaz
a efetividade da organizacao.

A combinacao entre teoria e pratica, bem como técnicas e estratégias, coloca nos
dias de hoje as discussdes profissionais e académicas na atualidade. Ha ainda quem
vislumbre as principais tendéncias neste sentido. Para Grunig (2003), as Relacdes
Plblicas estdo-se a tornar numa profissdo fundamentada em conhecimentos
académicos, convertendo-se 0s seus praticantes em assessores estratégicos.

Controlo, compreenséo, conhecimento, persuaséo, sdo objetivos que aparecem

em diversos autores que abordam o tema das Rela¢des Publicas. Por isso é unanime
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que as Relacdes Pulblicas possam servir para analisar tendéncias e prever
consequéncias, devem estabelecer e manter comunicacdo bilaterais, melhorar as
relacbes institucionais, projetar a identidade corporativa. Harlow, citado por Garcia
(1999), assegura que o principal objetivo das Rela¢des Publicas assenta em estabelecer
e manter “linhas de comunicagao, compreensao, aceitagcdo e cooperacao mutuas entre
uma organizagao e os seus publicos”, acrescenta que o que pretendem os profissionais €
ajudar a parte contratante para quem trabalham a “manter-se informada e a responder
perante a opinidao publica”.

O exercicio de Relagdes Publicas sdo um fenomeno mundial que néo se limita
exclusivamente as empresas, também as mais variadas organizacfes de caris social ou
ndo, que pretendem compreender e avaliar as intencbes do publico mantendo um
equilibrio entre os interesses do privado das organizacdes/instituicbes e o interesse do
publico.

2.2. FUNCOES DAS RELACOES PUBLICAS

Nesta sec¢éo procura-se clarificar a multiplicidade de fungdes que os profissionais
desenvolvem, no fundo o que fazem ou devem fazer as Rela¢des Publicas nas formas de
comunicagdo ndo comerciais.

O pioneiro em Rela¢des Publicas lvy Lee soube interpretar as tendéncias e
necessidades da sociedade e aproveitou para criar o primeiro escritorio de Relacdes
Publicas do mundo, em Nova lorque abandonando a atividade de jornalista. Lee mudou
de atividade para trabalhar para com varios empresarios, de entre 0s quais 0 poderoso
empresario John D. Rockefeller. Este milionario era, nesse periodo, um dos mais
polémicos dos EUA e contratou Lee para conseguir mudar a sua imagem. Alguns
empresarios recorreram a press agents, jornalistas que tinham uma atuagdo mais
proxima da propaganda, especializados em controlar a imprensa, mais do que esclarecer
objetivamente o publico ndo se preocupando com 0s meios que utilizavam para atingir os
seus fins. Sam Black (1994), as Rela¢6es Publicas tinham como objetivo a compreensao
mutua entre a sociedade e as empresas.

Na década de 50, o marketing conseguiu entrar em todas as empresas algando
uma imagem positiva relacionada com concecdo e comercializacdo de produtos, mas

também da comunicacdo junto do publico. As funcbes do marketing também se
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confundem com as das Relacdes Publicas, mesmo estando confinadas ao servico
comercial onde levavam o produto aos clientes. Numa primeira fase, o novo conceito
passa a ser. 0 negocio € satisfazer as necessidades e desejos do consumidor, uma
perspetiva comportamental e ao mesmo tempo alcancar os objetivos da organizacéo
evoluindo de uma dimenséo operacional para uma dimensao estratégica de atuacdo. O
papel dos técnicos de marketing redefiniu-se como parceiro da organizacdo na
identificacdo de oportunidades do meio (Nunes & Cavique, 2001).

A evolugdo do marketing passa de planeamento natural a um novo periodo que
resulta das proprias origens da técnica, com nascimento na economia e pensado na
perspetiva da eficiéncia econémica das economias de escala, para outras realidades
(Hutton, 2000). Este novo estadio chama a si outras preocupacdes que parecem revelar
uma redefinicdo do marketing como se fossem Relagcfes Publicas (Hutton, 2000; Kotler,
2005). Atualmente, o marketing desenvolve relacionamentos de filiacdo de consumidores
e clientes, que visam valorizar a marca, a satisfagédo criando sentimentos de empatia para
com as marcas e empresa, o chamado customer relationship management. Ou seja, sob
uma variedade de novas terminologias, o marketing assume as preocupacdes
relacionais, sociais, culturais, ambientais e de responsabilidade social das organizagbes
(Martins, 1999; Lindon, 2004). Este processo de reconfiguragéo leva a que se profira que,
metodologicamente, o marketing se esta a reinventar como Rela¢des Publicas (Hutton,
2000). Esta problematica estd centrada no facto de ambas estarem centradas nas
fungbes da organizagdes trabalharem com a comunicagdo externa, persuasao e
relacionamento, trabalharem com mensagens e media, preocuparem-se com a opiniao
publica, audiéncias e, pelo menos em termos de idealismo, serem fun¢gdes que se apoiam
na pesquisa (Hutton, 2000).

A partir da década de 80 as Relagfes Publicas deixaram de ser vistas como mais
uma técnica de comunicacdo empresarial, lado-a-lado com a publicidade e com a
promocao de vendas do marketing, “a literatura sobre comunicacédo empresarial emoldura
as Relacbes Publicas no paradigma do ‘’integrated marketing' ou, simplesmente,
‘comunicacao de marketing‘, conceitos caros ao estudo perspetivado pela gestéo e pelo
marketing.” (Gongalves, 2010, p.10).

A atividade do profissional de Rela¢des Publicas ndo é s6 a comunicagao externa,
persuasdo e relacionamento. Envolve técnicas como objetivo principal, como nos refere
Kunsch (2003, p. 245), as organizacbes modernas, para se posicionarem perante a
sociedade e fazer frente a todos os desafios da complexidade contemporéanea, precisam

planear, administrar e pensar estrategicamente a sua comunicacdo, ndo bastando pautar-
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se sO por acbes isoladas, centradas no planeamento tatico. Enquanto funcao
fundamental a gestdo organizacional, as Rela¢des Publicas passam a ser vistas “como
um processo estratégico de comunicacgao bidirecional entre a organizacdo (emissor) e 0s
seus publicos (recetores), tendo em vista balancar os interesses de ambas as partes”
(Gongalves, 2010, p. 10).

Ainda, segundo Grunig (2003, p. 70), as Rela¢des Publicas tém-se definido
“‘muito mais pelas suas técnicas”. Os que as praticam aprenderam a preparar press
releases, planear a cobertura dos media, escrever discursos, elaborar folhetos, atuar
como lobistas ou elaborar um relatério anual de atividades. Hoje, dird ele mais adiante, as
organizacdes ja reconhecem que as Rela¢des Publicas sdo “uma importante funcao da
administragado”. As Relagdes Publicas ndo se podem preocupar somente com o seu lado
instrumental; devem, acima de tudo, exercer uma funcao estratégica. Estas funcées nem
sempre estdo concretamente delimitadas, em certas ofertas de emprego os diretores de
Relag¢Bes Publicas séo considerados e confundidas fun¢cdes do marketing, entre outras
profissdes da comunicacgdo. Tanto no dominio das Rela¢des Publicas, como no marketing
vario tem sido os autores que se tem dedicado a este tema da confusado (Hutton Grunig &
Grunig, 1998; Hutton, 2000; Kotler, 2005; Sriramesh & Vercic, 2007).

Van Riel (1995) defende que a comunicacdo desempenha duas grandes funcoes:
funcéo “janela” e funcao “espelho”. A funcéo “janela”, os profissionais da comunicagéo
estratégica tém de executar a politica de comunicacdo em termos de mensagens que
descrevam todas as facetas da organizacdo de uma forma transparente e atrativa. Por
outro lado, devem assumir a responsabilidade de antecipar resultados, ou seja, as
mudancas desejadas pela organizagdo nos alvos dessas mensagens. Por “fungéo
espelho” entende-se que 0s responsaveis pela comunicacao tém a tarefa de monitorizar
0os desenvolvimentos nos ambientes relevantes para a organizacdo, no sentido de
antecipar consequéncias para a politica de comunicacao da organizacdo. Essas tarefas
sdo desde detetar mudancas de atitude dos stakeholders relevantes, a avaliacdo de
futuras tendéncias de gestdo e, principalmente manterem-se atualizados sobre as
mudancas de clima organizacional. Ou seja, refor¢car o trabalho de pesquisa tanto nos
ambientes internos como externos visando uma perspetiva estratégica, onde “falamos em
Relacdes Publicas, a proposito das formas de comunicacdo a que se recorre para
potenciar um melhor relacionamento entre as organizagfes e os publicos, inerentes ao
desenvolvimento da atividade” (Pinto e Castro, 2007, p. 95). Wels (2005) neste contexto
analisa a origem das Relagbes Publicas com o surgimento das assessorias de

comunicagdo. Compreendida como ponto de equilibrio dos atos comunicativos entre
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organizacdes e os stakeholders, uma assessoria trabalha com o conhecimento e
informacé&o que servirdo de base para a tomada de decisédo da alta cipula administrativa.

As Rela¢bBes Publicas como técnica de comunicacdo ndo podem prescindir de
politicas, estratégias e acbes de RelacBes Pulblica, mais “a atividade de Relacbes
Publicas parece ndo se esgotar no seio de uma empresa cuja Administragdo entenda a
sua importancia e contributo para o seu sucesso no mercado” Sénia Sebastiao (2009, p.
13).

As Relac¢des Publicas tém um perfil mais conciliatério e uma abordagem mais
pacifica. Relagbes Publicas e marketing tém pesquisas, processos e objetivos muitas
vezes similares, mas o conhecimento de base e as audiéncias sdao, muitas vezes,
diferentes. Com isto, a discussdo ndo deve ser feita em funcdo de rivalidades ou
subordinacdo, mas em termos de parceria, uma vez que 0s campos nao podem trabalhar
independentemente um do outro, sob o risco de comprometer 0s objetivos
organizacionais (Grunig & Grunig, 1998; Hutton, 2000).

E determinante para que se percebam as fungbes das Relagbes Publicas os
aspetos histéricos, sociais econdmicos e politicos. Olasky (2001) aponta o facto
econdémico ndo convencer a opinido publica, novos meios de persuasao foram adotados,
nomeadamente pelos grandes empresérios. Meios que mudassem a perce¢do de selling
to the public para a serving the public interest que foram o bergo de uma nova técnica de
comunicagao.

Em Portugal, para os profissionais de Rela¢des Publicas, foi criada uma comisséo
para criar um Codigo de Conduta do Gestor de Comunicac¢do Organizacional e Rela¢des
Publicas, da Associacado Portuguesa de Comunicacdo Empresarial (APCE) que tem como
destinatario os individuos ligados a profissdbes de relacionadas com comunicacao,
agéncias de Rela¢cbes Publicas ou assessores de imprensa. A APCE descreve que este
profissional “desenvolve a sua atividade na construcdo e defesa da identidade e da
reputacdo de organizagbes”, ainda “na expressdo da sua identidade e credibilizacéo,
estabelecendo relagbes duradouras com os diferentes publicos” desenvolvendo
atividades “através do aconselhamento, estratégia e operacionalizacdo de planos e
programas, apoiado na pesquisa, monitoriza¢do e analise do ambiente organizacional e
seu contexto”. O cddigo criado consagra as competéncias, os valores e os deveres do
profissional de comunicagcdo organizacional e Relagbdes Publicas. Acrescenta que o
gestor “adere ao exercicio da atividade profissional apenas com verdade, em defesa dos
interesses da entidade com quem colabora, dos clientes desta, para com os

colaboradores e 0s seus diversos publicos, ndo infringindo os principios éticos por que se
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rege, salvaguardando o interesse publico”. Adicionando, que o profissional é leal a
entidade que representa e protege a informacao confidencial sobre a entidade para quem
trabalha, “ndo a utilizando, em qualquer caso, para seu préprio beneficio, ou de terceiros”
— ponto acerca dos “Valores”. O cddigo consagra ainda quatro deveres especiais. A
saber: a formacao (ter como preocupacédo a formacao continua), a divulgacéo (promover
e divulgar a sua atividade profissional), a reputacdo (contribuir para a visibilidade e
reputacdo da profissdo) e a responsabilidade social (contribuir para a sensibilizacdo da
consciéncia social).

Atualmente, pensa-se que o profissional de Relagbes Publicas se tenha
transformado no assessor de imprensa, que tal como o Rela¢des Publicas, estabelece
uma ligagdo entre individuos, entidades e publico. Um Assessor de Imprensa € definido
por Rodrigues (2000, p.10) como o “Profissional responsavel pelas relagbes com os
media e com os diferentes publicos de uma empresa ou de uma instituicdo. O trabalho do
assessor de imprensa consiste (...) em colocar a disposicdo dos media as informagbes
mais importantes da empresa ou da instituicdo”. Um artigo de Ricardo Pires com o titulo
“Assessoria de imprensa, hoje e amanhd™, confirma essa ligacdo de campos
comunicacionais, ja que “outro sinal positivo para esta atividade pode ser comprovado
pelo crescimento de cursos e acdes de formacdo em Relagbes Publicas e Assessoria de
Imprensa”.

O campo laboral do RelagBes Publicas caracteriza-se, entdo, como um espaco
complexo, de dificil compreensao, por sua vez, a potencial conexdo da atividade de
Relagbes Publicas com Assessoria de Imprensa representa uma forma de dar
continuidade a atividade de Relacdes Publicas, o que as difere serdo parametros
relacionados com os critérios valor/noticia, ou seja, que processo de sele¢do, tratamento,
interpretacdo e difusdo estd sujeita cada informacdo cedida em comunicados de
imprensa, ja que tém maior conhecimento da realidade jornalistica.

Ja se referiram algumas fungbes que os profissionais deste ramo desempenham,
ndo esquecendo que se devem observar principios basicos no planeamento,
organizagao, realizagdo e feedback, desde logo a definicdo dos objetivos, 0os meios
utilizados para a difusdo do evento, 0s recursos empregues, a sua cobertura mediatica e
a informacgdo difundida aos media. No fundo, é importante reconhecer que a principal
funcgéo atribuida as Relagdes Publicas é a de promover os interesses da organizagdo. As

definicbes destacam o facto do profissional de Rela¢des Publicas envolver a necessidade

® Ricardo Pires é um investigador do Instituto Transatlantico Democratico -
(http://www.itd.org/pt/linhas_investigacao/governacao_politica/assessoria_de_imprens_hoje_e_amanha

-pdf)
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de gerir a comunicacao para construir bons relacionamentos entre a organizacao e 0s

seus publicos.

2.3. RELACOES PUBLICAS, ETICA E PERFIL
PROFISSIONAL

Profundas transformacdes no contexto econémico, social e tecnolégico trouxeram
novas abordagens para a compreensdo da vida das organizacbes, dos desafios em
termos de competéncias e das qualificacées dos individuos e grupos que integram as
organizacdes. Estes novos contextos tém implicitos conceitos como instabilidade e
volatilidade que afetam a vida e a reputacdo das organiza¢cées no mundo globalizado.

A emergéncia das Relacdes Publicas modernas nas primeiras décadas do século
XX vieram situar o inicio do seu caminho de autonomia e legitimacdo quer pelo
formalismo, pela racionalidade e pelo controlo na forma de gerir as organiza¢des que as
Relagbes Publicas encontraram espaco para se diferenciar da publicidade.

Em termos de préticas profissionais, segundo Grunig e Hunt (2003), este
momento corresponde ao periodo em que informag&o publica unidirecional, como ja se
abordou anteriormente, passa para o que passaram a designar de “modelo assimétrico
de duas vias”, com fluxos de comunicacao bidirecional, que assentava num esquema de
comunicagdo: emissao - rececao - retroacdo. Ainda nesta época, as praticas de Relagbes
Publicas reconfiguraram-se nos moldes definidos por vy Lee e que se deu a rutura, em
termos deontoldgicos.

Atualmente as Relagfes Publicas assumem uma forte componente social, ética e
baseada numa filosofia profissional que lhes permita adotar um comportamento aceitavel
e responsavel. Com base na comunicacdo bidirecional as Rela¢gBes Publicas permitem
harmonizar a relagdo entre as organizacdes e o0 publico, encontrar equilibrio de
interesses, ja que os profissionais desta area tem um enorme poder na construcdo da
opinido publica. Gongalves (2007, p. 5) refere que “o pensamento ético, num sentido lato,
tem sido desenvolvido a partir de dois conceitos opostos: teleologia e deontologia. As
éticas teleoldgicas colocam no centro da reflexao a definicdo de um bem identificado com
o fim ou os resultados das a¢cbes e da vida do homem. As éticas deontoldgicas,
secundarizando a questédo da definicdo de bem, enfatizam a importancia de estabelecer e

fundamentar uma obrigagéo moral”. No campo das Relagfes Publicas a autora destaca o
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trabalho desenvolvido por Albert Sullivan, nos anos 60, como um dos contributos mais
importantes para a reflexao ética.

A 16 de Abril de 1978, em Assembleia-Geral da Confederacdo Europeia das
Relacbes Publicas que se realizou em Lisboa, foi revisto o Codigo Europeu de Conduta
Profissional de Relagfes Publicas, que ficou conhecido como Cédigo de Lisboa. (Cabrero
& Cabrero, 2001, p. 202). Com o objetivo de apelar as boas préticas profissionais e
veridicas, através do didlogo, o Cdédigo de Lisboa visa o interesse publico como valor
central da funcéo de Relagbes Publicas. “Este cddigo foi aprovado, reunindo um conjunto
de padrbes éticos e valores que caracterizavam, e ainda caracterizam, a esséncia desta
atividade. (...) As Relagbes Publicas regem-se por cdédigos deontolégicos muito
especificos que consubstanciam a seriedade e retidao”.’

O Cadigo de Atenas baseia-se nos principios morais que se referem a dignidade e
direitos do homem enquadrados pela “Declaragdo dos direitos humanos”, também
conhecido por Codigo de Etica Internacional das RP, foi criado aquando da assembleia
geral do Centre Européen des Relations Publiques (CERP), em Atenas, sob defesa da
International Public Relations Association (IPRA). Marques (2009, p. 1) defende que “de
uma forma mais ou menos explicita todos esses cédigos foram construidos a partir do
Cddigo de Atenas, criado em 1953, e procuram dar resposta aos dilemas éticos com que
qualquer profissional se pode deparar”, o autor refere ainda os efeitos positivos do cédigo
como o instigar os profissionais a interiorizar os valores inerentes a profissdo, como a
verdade, a lealdade, a confidencialidade, o respeito pelo interesse publico ou a liberdade
de expressdo. Na andlise aos cédigos pode-se constatar que todos eles inserem valores
como a honestidade, lealdade, integridade, conflito de interesses, livre circulacdo de
informacgéo, transparéncia, confidencialidade dados a conduta dos profissionais. O
Cdédigo de Atenas refere-se ao valor da verdade nos dois pontos 10 e 11, onde “a
verdade ndo deve ser subordinada a quaisquer outros imperativos e nao se deve difundir
informacdes que ndo assentem em factos verificados e verificaveis”.

Nas primeiras décadas do século XX as Rela¢bes Publicas modernas eram uma
atividade orientada para responder aos ataques da imprensa e chamar a atengcédo sobre
as organizacdes, 0s seus produtos assim como proteger a reputacdo dos seus dirigentes.
O papel destes profissionais era, sobretudo, difundir e controlar a informacéo direcionada
para imprensa, numa perspetiva da comunicacdo de massa. Nao se pode dizer que

nessa altura se constituiam como uma disciplina cientifica, uma vez que a sua prética

! http://nurp-uac-rpc.forumeiros.com/seu-primeiro-forum-f1/30-anos-do-codigo-de-lisboa-t4.htm
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assentava sobretudo na experiéncia adquirida pelos seus profissionais no contexto da
imprensa (Grunig, 2001).

A pertinéncia desta sintese relaciona-se com a necessidade de descobrir
justificacbes que expliguem as dificuldades, o desenvolvimento e afirmacdo de
construcao no campo da comunicacéo da identidade profissional das Rela¢des Publicas.

Compreender o desenvolvimento das identidades profissionais da comunicacao
estratégica € indissociavel dos espacos que servem de atuacdo desses profissionais.
Num momento caracterizado pela inexisténcia de contornos académicos ou tedricos
formalmente instituidos, foi no universo organizacional que se forjaram os primeiros
elementos de construgdo e distingdo da identidade profissional de Relagbes Publicas.
Neste sentido, o funcionamento das organizacbes surgem como plataforma de
observacdo privilegiada sobre os elementos que podem ter afetado, potenciado ou
limitado a construgdo do campo da comunicacao, a identidade dos seus profissionais e 0
seu reconhecimento. Um estudo liderado por Kunsch (2004), no Brasil, sobre “A fungao
das Relacdes Publicas e a pratica comunicacional nas organiza¢des”, uma das variaveis
de analise era identificar a formag&o dos responsaveis pela comunicacdo das maiores e
mais importantes empresas da sociedade brasileira. Entre os resultados apurou-se que
0s responsaveis pela comunicagéo tinham formacdo muito diversificada: 13 formados em
jornalismo, 11 em administracdo, economia e 5 em relacdes publicas. Estes dados
revelam de forma clara que os formados em RelagBes Publicas estdo em franca minoria
e 0 campo é permeavel a multiplos e distantes saberes (Kunsch, 2004).

Segundo Sam Black, para se ser um bom profissional é necessario reunir “uma
vasta gama de qualidades e habilidades”, destacando o facto de ter que ter um raciocinio
de objetividade e capacidade critica; bastante bom senso, imaginacdo e capacidade de
apreciar o ponto de vista do outro; reconhecimento e consideragdo dos pormenores;
grande capacidade de trabalho e assuncdo da flexibilidade de horario e abarcar
problemas diferentes em simultdneo; conhecimento dos métodos de comunicacédo e
organizacao e, sobretudo, personalidade forte e capacidade de lideranca.

Herbert e Peter Lloyd, em Public Relations também caracterizaram o bom
profissional de Rela¢gBes Publicas, é importante o gosto pelo trato com os demais, o
desejo de servir e ajudar; o profissional deve dominar a lingua com que trabalha, dispor
de vocabulério rico e chaves suficientes para fazer uso delas; conhecer em pormenor as
instituicdes, os mecanismos de funcionamento, assim como o modus operandi dos meios

de comunicacgéo; ter honra e integridade e capacidade de convicgao.
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Germano Marques da Silva no sobre a ética policial (2001) enquadra-a como um
ramo da ética profissional. A ética nas instituicdes policiais podera ser o critério para
tomada de decisbes dentro da policia, a ética e a moral fazem parte de um processo
continuo dentro da instituicdo e para o cidadéo.

A utilidade da ética policial passa por melhorar o trabalho da policia e a probidade
dos policias criando defesas face as transgressdes das regras éticas e garantir a
confianga dos cidaddos (Silva, 2001, p.19). Uma policia que se limitaria apenas a
execucdo de diretivas politicas ndo careceria de ética policial. No entanto, sabemos que
essa ndo é a linha de atuagédo da PSP, encontramos hoje uma preocupacao, adequacao
e responsabilizacdo na mediacdo dos conflitos.

2.4. RELACAO COM OS MEDIA

As organizagfes lutam e sobrevivem como mecanismos que se adaptam e que
Ihes garantem o acesso e a utilizagdo dos recursos fundamentais que estdo sob o
controlo do ambiente externo, como as ameagcas e oportunidades para a organizagao.

A PSP como instituicdo centenaria, ao dispor da populagdo, esta sem duavida
assente numa construgdo social que emerge dos processos sociocognitivos das acoes e
interagbes humanas. S6 os significados e interpretagbes do homem, decorrentes das
acdes do processo cognitivo, permitem compreender a realidade organizacional. (Ferreira
et al., 2001; Cunha et al., 2007). Neste contexto emergem novos paradigmas sociais,
onde as organizacdes sdo chamadas a prestar contas a uma multiplicidade de atores
interessados nas mesmas, os stakeholders.

Assistiu-se, até a década de 1980, ao dominio dos modelos americanos de
Relacdes Publicas. Contudo, empresas nipénicas trouxeram um novo modelo de padréao
para as praticas, este modelo estabelecia-se na chamada “especializagéo flexivel”’, uma
pratica fortemente dependente do desempenho dos trabalhadores e da importancia da
cultura organizacional, como instrumento de empenho, controlo dos trabalhadores e de
competitividade das organizacbes. A experiéncia implementada e desenvolvida pelos
japoneses integrava, ainda, 0s conceitos como as reengenharias, o downsizing, onde o
ativo humano era secundarizado. Esta secundarizacdo rapidamente trouxe
consequéncias e fez irromper vozes que questionavam estas praticas de gestdo (Cunha
et al., 2007).
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Chris Argyris e Peter Senge tém uma perspetiva que procura orientar a relacéo
das organizagdes com 0s meios internos e externos centra-se, entre outras, na questao
do conhecimento, através dos chamados “processos de aprendizagem das
organizacgdes”. Por aprendizagem organizacional entende-se a capacidade de uma
organizacao processar conhecimento — criar, adquirir, transferir e integrar conhecimento -
e modificar o seu comportamento para refletir a nova situagao cognitiva, tendo em vista a
melhoria do seu desempenho (Cunha et al., 2007).

O facto de compreender que, para as organizagdes sobreviverem, a gestdo ndo
pode preocupar-se apenas em reagir as mudancas circundantes, mas de ser capaz de
antecipar e ajustar-se a essas mudancas. As relacGes exteriores como nos refere
Sebastido (2009, p. 129) sdo fundamentais “para a imagem da empresa, assegura o
fornecimento de informacédo aos media, 0 esclarecimento, assim como, o controlo de
entrada de informacao externa na empresa.” Estabelecer um vinculo de confianca com os
veiculos de comunicagdo é essencial para a transmissdo de uma imagem de forma
positiva na sociedade. Estes relacionamentos de interesse com os publicos devem ser
pautados pela comunicacdo coerente e de confianca. E impossivel estabelecer este
relacionamento com os media abrindo mao de principios éticos e de compromisso.

Existe um conflito de interesses que tumultua esse relacionamento e uma
necessidade reciproca de divulgacdo de noticias (organizagdes dispostas a transmitir
informagbes a imprensa em busca de noticias). A informagdo ajuda a construir a
cidadania e permite as pessoas participar de maneira mais plena da sociedade
democratica. A atividade jornalistica torna-se assim representante dos interesses da
sociedade, muitas vezes mais do que a propria representacdo oficial das autoridades
constituidas e eleitas pelo voto direto. Essa légica responde a pergunta: o jornalista
presta contas primordialmente a empresa jornalistica e essa a sociedade. Ja a fonte
presta contas a quem ela representa e, em Ultima instancia, também a sociedade, que
pode aderir ou rejeitar ideologias, causas ou produtos (Schmitz, 2011). Por vezes o que
as organizacbes desejam divulgar pode ser julgado pela imprensa como ndo sendo de
interesse publico. Ou entdo, a imprensa desejar ir além do que interessa a organizacéo
divulgar.

As Relacbes Publicas devem manter as relac6es crediveis com os media, assim
como um fluxo de informacdo que permita em consonancia com a politica de
comunicagdo da organizacdo. Sebastido (2009, p. 132) refere que a “a organizagao deve

encarar o jornalista como um profissional interessado em divulgar da melhor forma a
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informacdo que lhe é disponibilizada. O seu trabalho depende, por isso, da atitude do

informador institucional”.
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CAPITULO 3 - APOLICIA DE SEGURANCA PUBLICA

O conceito da expressdo Policia tem vindo a ser definido tendo em conta a
evolucdo do passar dos anos. O “étimo de Policia vai buscar a sua raiz ao vocébulo
grego Polis que significa cidade, urbe” (Clemente, 1998, p. 39). Nos primérdios das
cidades-estado, este conceito possuia um significado muito amplo que incorporava tudo o
gque estava relacionado com o Governo e o ato de governar. Era também entendida como
“a atividade global do Estado que tinha por fim assegurar o exercicio dos seus poderes:
legislativo; executivo; judicial” (Clemente, 1998, p. 39). Atualmente entende-se por Policia
a instituicdo, entidade incumbida de manter a ordem e a seguranca, de reprimir as
infracdes a lei.

De acordo com a descri¢cdo da sua natureza, plasmada na sua prépria LOPSP -
Lei 53/2007, a PSP “é uma for¢ca de seguranca com a natureza de servico publico dotado
de autonomia administrativa, que tem por funcbes defender a legalidade democratica,
garantir a seguranga interna e os direitos dos cidadaos, nos termos do disposto na
Constituicdo e na lei”. A LOPSP define as suas atribui¢cdes, e o Decreto-Lei n.° 511/99, de
24 de Novembro, aprova o Estatuto do Pessoal da PSP.

Com a Constituicdo de 1976, a Policia, assumiu por fun¢des defender a legalidade
democrética e garantir a seguranca interna e os direitos dos cidadaos, passando assim a
constituir também uma defesa dos direitos liberdades e garantias dos cidaddos. O artigo
272° da CRP surge como o principio maximo da Policia em Portugal, ainda que este
possa ndo ser esclarecedor e preciso sobre o que se pretende da atividade policial. A
PSP depende, tutelarmente, do Ministro da Administragdo Interna (Caetano, 1990, p.40)

A PSP, de acordo com a sua Lei Organica® “¢ uma forca de seguranca,
uniformizada e armada, com natureza de servico publico e dotada de autonomia
administrativa”, em que a sua miss&o é “assegurar a legalidade democratica, garantir a
seguranca interna e os direitos dos cidadaos, nos termos da Constituicdo e da lei” 0 de
notar que a sua organizacao policial estende-se ao territério portugués“. Tratando-se de

“um servico policial essencialmente destinado a garantir a seguranca publica, dispondo

8 Lei 53/2007 de 31 de agosto: Lei Organica da PSP

® Art2 1°n° 1 da Lei Orgénica da PSP

10 Art.2 1° n° 2 da Lei Organica da PSP

1 Arto 272 no4 da Constituicdo da Republica Portuguesa
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para o efeito de uma estrutura organizativa inspirada no modelo militar, habituada para o

uso coletivo da for¢a” (Raposo, 2006, p. 65).

3.1. ORGANICA DAS RELACOES PUBLICAS NA PoOLICIA DE
SEGURANCA PUBLICA

A orgéanica das Relacbes Publicas da PSP compreende toda a area adstrita e da
sua competéncia, neste sentido todos os Comandos distritais sdo dotados de um Nucleo
de Imprensa e Rela¢bes Publicas (NIRP), mas nesta analise focar-nos-emos no GIRP ja
gue os NIRP sdo uma extenséo deste.

O artigo 3.° da Lei n.° 53/2007, de 31 de agosto define as competéncias atribuidas
a PSP, enquanto que o artigo 17.° estabelece a sua estrutura. Aqui encontramos a DN,
que de acordo com o previsto no n.° 2 do artigo 18.° funcionam na dependéncia do
Diretor Nacional, o Departamento Relag6es Publicas.

A Portaria n.° 416|2008 de 11JUN definiu a missao, atribuicdes e a organizacao
interna da Policia de Seguranga Publica (PSP):

— Art.° 1.°, n.° 2, no ambito do apoio e assessoria do diretor nacional e na sua
direta dependéncia funcionam alinea c¢) o GIRP

— Art.° 44.°, O Gabinete de Imprensa e Rela¢des Publicas, no n® 1 — Ao GIRP,
previsto no n.° 2 do artigo 18.° da Lei n.° 53/2007, de 31 de agosto, compete:

Assegurar o servico de comunicacdes e Relagbes Publicas da PSP,

articulando com os demais servigos a sua agao; assegurar os contactos

com os 6rgdos de comunicacdo social, acompanhando a preparacao e

difusdo de matérias destinadas a publicacdo; promover a imagem

institucional da PSP; participar na divulgacédo das atividades da PSP e

promover campanhas informativas internas e externas; apoiar a

realizacdo de congressos, seminarios, conferéncias e exposi¢cdes da

responsabilidade da PSP; organizar e dar apoio aos atos sociais e

protocolares da PSP; coordenar a atividade da Banda de Musica da

PSP; assegurar a informacao interna e a difusdo de matérias relevantes

para o cumprimento da missdo; promover a edicdo, publicacdo e

divulgacdo da revista Policia Portuguesa; assegurar o atendimento e

encaminhamento de publico na sede da DNPSP e compreende ainda
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um Nucleo de Protocolo e Imagem e Assessoria Técnica. A este ndcleo

compete a Gestédo do site da PSP; a monitorizagédo e resposta as redes

sociais — Facebook; Messenger; Twitter; elaborar e editar a imagem da

Revista Policia Portuguesa.

Por outro lado o GIRP deve ainda efetuar os contactos atinentes a publicidade na
Revista Policia Portuguesa “fazer a gestdo das assinaturas de Revista Policia
Portuguesa. Definir estratégias de marketing para a PSP — Comunicagdo Interna e
Externa; preparar as acdoes da PSP em ambientes de Feira: ex: Segurex; Portugal
Tecnoldgico (2010); definir as oportunidades de mercado ao nivel da Responsabilidade
Socia” e ainda estabelecer Parcerias/Protocolo com outras entidades.

Séo ainda funcgdes do GIRP atualizar a base de dados da mailing list da PSP
assim como a base de dados da comunicagdo Interna; fazer a gestdo dos contactos
internos da PSP; fazer a gestédo ao nivel de layout e criatividade da pagina da PSP e do
correio eletronico: contacto@psp.pt.

Exemplo da orgénica do Gabinete de Imagem e Relagfes Publicas na Instituicdo
PSP. (ver figura n® 1)

Figura n® 1 — Organica das Rela¢6es Publicas da PSP

Diretor Nacional da
PSP

Gabinete de Imprensa e
Relagdes Publicas

Nucleo de Protocolo e
Imagem e Assessoria
Técnica

Secretaria

Gabinete Criativo

Fonte: GIRP

3.2. PoLiTicA COMUNICACIONAL
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Uma sociedade constréi-se em torno da valorizacdo da informacdo e do
conhecimento, o que deu inicio a “era da informacao”. Uma sociedade assente nas
tecnologias da informacdo e da comunicacdo em rede tornou-se num sistema altamente
aberto, dindmico, suscetivel de inovacdo, mas nao isento a ameacas ao seu equilibrio
(Poster, 1995). A internet revela-se assim como um novo media central nesta perspetiva
revelando ainda grande admiragéo pelas tecnologias da informacéo e da comunicacgéao.

O mundo virtual, pelas suas carateristicas, no paradigma da tenologia e da
informag&o nédo parece que va caminhar para o seu fecho, antes para uma maior abertura
com redes de acesso mudltiplos (Lopes, 2005). Por outro lado, a configuracdo de
relacionamento das organiza¢cdes com 0s seus publicos, parceiros e clientes, alargando
horizontes e obrigando-as a inovar na busca de novas formas de interagdo e de
conhecimento acompanham estas alteracdes e atualizam-se em torno das mesmas.

A politica de comunicac¢éo da PSP assenta num documento com o titulo A Policia

|,12

de Seguranca Publica e a Comunicagdo Social,” elaborado em 2006, pelo Diretor do

entdo GCRPUB, e aprovado pelo Diretor Nacional. Este documento é uma clara
Estratégia de Comunicagdo. Veio reformular as Relagdes Publicas, especialmente na
relacdo com a comunicagdo social e os procedimentos defendidos pela PSP no contato
com os OCS por forma a otimizar e tirar partido dessa relagdo. Isto porque concluiram
gue a comunicagdo social influencia os comportamentos e atitudes do cidaddo que
recebe os contelidos, com o se percebe na abordagem introdutéria do mesmo.

O documento supracitado nas consideragdes gerais define as linhas de orientacéo
face ao que se pretende: a importancia da comunicagdo na Instituicdo; as linhas mestras
para uma estratégia de comunicacdo, para que todo o dispositivo tenha uma linha
orientadora que possa reajustar ao cumprimento da missao e por ultimo o contributo do
dever de informar consagrado constitucionalmente.

Concretamente, em relacdo a metodologia, este documento da politica de
comunicacdo da PSP apenas refere que a comunicagdo dos responsaveis de Relacbes
Publicas ganha uma importancia crucial dentro da Instituicdo, sendo um meio privilegiado
para passar a mensagem e a imagem que pretende, de como expressa “dar a cara”,
explicando, narrando situacdes, bem como manter canais abertos de comunicacao.
Indubitavelmente demonstrara o interesse da Instituicdo em manter relacbes positivas
com os OCS.

A PSP deve entdo providenciar as relacbes com os media, informar a

comunicacéo social, fomentar a comunicacdo ativa, gerir a comunicacdo em momentos

2.0 documento A Policia de Seguranca Publica e a Comunicacao Social foi elaborado em 2006 pelo Dr.
Hipdlito Cunha.
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criticos e dotar os seus porta-vozes de cursos de comunicacdo e interacdo com a
comunicacgdo social.

As primeiras paginas do documento que define a politica de comunicacéo
encontramos a distingdo entre a comunicacdo interna e a comunicacao externa, que vai
ao encontro do ja exposto em sede propria neste trabalho. Sob o titulo Tipos de
Comunicacdo a comunicacao interna destina-se aos funcionario da instituicdo sobre a
l6gica de integracdo e funcionamento da mesma, constituindo um elo de ligacéo entre os
diferentes setores e tentando criar e manter um ambiente de trabalho saudavel e
produtivo uma vez que a “comunicacdo interna integrar o funcionario na logica da
Instituicdo” e “a Instituicdo constréi-se e edifica-se de dentro para fora”. Tenta-se desta
forma enquadrar o funcionario na instituicdo e fazé-lo sentir-se parte integrante da
mesma. Os elementos policiais sdo a primeira imagem positiva que € transmitida e
criada, revelando-se, fulcralmente, importante pois transportam uma opinido na ligacdo
de percecdo para a comunicagdo externa. SO construindo uma imagem soélida
internamente se consegue transmitir uma imagem forte e positiva para o exterior.

Os atos de comunicacdo que sdo produzidos no interior da instituicdo podem ser
caraterizados como comunicagéo interna, estas fungdes de transmitir informagdes, expor
resultados, apresentar um novo projeto sustentam-se de alguns instrumentos, como
vimos em sede propria. Dentro da PSP encontram-se alguns exemplos, como é o caso
da Revista Policia Portuguesa, as Ordens de Servigo, o Boletim do ISCPSI, entre outros.
Mais recentemente, e com a utilizagdo da Internet o correio eletronico policial e a Intranet
institucional de componente muito particular que denota um forte potencial a ser
explorado.

A comunicacgédo externa é descrita como um prolongamento da interna, alude para
0 recurso a varias taticas e ténicas para estabelecer boas relagées entre a instituicdo e os
seus publicos externos, bem como para projetar, € manter uma imagem positiva da
Instituicdo, assim como manter um bom relacionamento com os OCS, desse
relacionamento surge a informacgdo correta contudo ndo explica, ou pelo menos as
apresenta essas taticas e técnicas.

Van Riel (1995) defende que como ponto de referéncia e filosofia basica dever-se-
ia dirigir a politica de comunicagdo da organizacdo através de um triangulo assente em
trés dimensdes: “estratégia da organizagao”, “identidade da organizacdo” e “imagem da
organizagao”. H& que prestar atencdo aos pormenores, nomeadamente, 0s projetos ou
parcerias que se criam entre Divisdes policiais e entidades externa sem que o GIRP seja

informado ou mais recentemente o surgimento de Facebook das DivisGes, podendo estes
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transmitir informacdo ndo coerente com as linhas do despacho n° 17/GND/2003,
cumulativamente leve a que a comunicacdo ndo seja percecionada como sendo emitida
de multiplos emissores que nao estao articulados entre si. Trata-se, portanto, de ajustar
essas diferentes formas de comunica¢do desenvolvidas por uma organizagdo como um
todo, o que exige uma politica adequada de comunicac¢do, contribuindo de forma positiva
para a imagem favordvel de cada componente individual da organizacdo e, por
consequéncia, para a performance global da organizagao (Van Riel, 1995).

Neste sentido sao tracados objetivos especificos para as Rela¢des Publicas no
documento que defina a politca de comunicacdo da PSP, que “‘em nenhuma
circunstancia podem ser ignorados” tendo as Rela¢Bes Publica a obrigacao de divulgar a
matéria relativa a atividade, ressalvando as matérias classificadas. Devem estabelecer e
manter o dialogo com o publico em geral, possibilitando um clima favoravel, credivel e de
confianca, desburocratizando os processos de trabalho relacionados com o publico. Deve
ser comunicada a vertente técnica e ndo a vertente policial. Por Gltimo é feita a alusdo ao
facto de cada elemento da PSP ser a Rela¢gBes Publicas da Instituicdo por ter contato
direto e permanente com o publico, mesmo n&o prestando informagdes oficiais aos OCS.

E apresentado um ponto especificamente para a importancia dos OCS, onde se
refere que estes desempenham um papel cada vez mais importante na sociedade, e a
iniciativa de transmitir informacéo ao publico fica apenas ao dos mesmos, muitas vezas
com consequéncias negativas para a instituicdo fruto dessas informacdes. A construcéo
de uma imagem positiva fortalece a InstituicAo para enfrentar momentos criticos, é
necessario interessar o publico em todas as circunstancias positivas da instituicdo. A
comunicagdo deve ver exercida de forma ativa, como nos é apresentada e que assenta
em aspetos fundamentais como uma politica de comunicacdo definida pelos 6rgdos
superiores da Instituicdo; a comunicacdo levada a cabo por dirigentes e pelo pessoal
nomeado e uma gestéo das atividades de comunicacdo efetuada por especialistas. Como
é referenciado no documento que define a politica de comunicagdo “uma imagem
solidamente construida ndo sera destruida por um acontecimento menos feliz”, esta
imagem positiva deve ser mantida regularmente e encontramos varios projetos, que mais
adiante nos debrucaremos sobre eles, e que podem constituir um excelente elemento
para este fim.

Como comunicar com os OCS de forma eficaz € um tema trabalhado na estratégia
de comunicacdo da PSP, onde se versa sobre os factos novos que possam ter interesse
geral e corresponder as expetativas dos jornalistas, tendo em conta as condi¢bes de

trabalho dos OCS e o seu publico-alvo, cabe a PSP:
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Fornecer ao jornalista as informacgfes que interessem ao seu publico, com
detalhes, ndo suscitando duvidas, faciltar o acesso as fontes de
informacéo institucionais, dentro dos limites possiveis, e que estejam nas
melhores condigdes de clarificar todas as questdes, bem como aos locais
especificos de acontecimentos de grande envergadura;

Procurar dar respostas categéricas, honestas, concisas e claras, o mais
rapidamente possivel, fornecendo documentacdo base e dados
especializados, como estatisticas e,

Admitir que cabe ao jornalista decidir sobre o que deve publicar e o que é

noticiavel, bem como reconhecer o direito comentar livremente as noticias.

A missdo da Instituicho PSP perante os OCS traga objetivos nacionais e

internacionais, que naturalmente sdo um dos pilares da sua Estratégia de Comunicagéo.

Para isso:

Promover e manter uma imagem positiva da Instituicdo junto da opiniéo
publica, aumentando desta forma a sua notoriedade criando um clima de
simpatia, compreensao e cooperacao com OCS e publico;

Satisfazer necessidades da comunica¢do social por informagdes, sejam
elas de natureza genérica, criminal, entre outras. Satisfazendo estas
pretensdes, ficara de igual forma assegurado o direito do publico a

informacéo, pois esta sera veiculada pelos OCS.

Para alcancar estes objetivos serdo adotados de certos métodos que se

encontram igualmente elencados no documento, e séo:

Estabelecer relagbes de cordialidade com os OCS que diariamente
contactam a PSP em busca de informacéao;

Criar em cada Comando gabinetes de imprensa, com elementos capazes
de comunicar com os OCS;

Organizar, em colaboragdo com o GCRPUB (agora GIRP) da DN,
conferéncias de imprensa, comunicados e depoimentos;

Divulgagdo de resultados e estatisticas oficiais de operagfes levadas a
cabo pela PSP;

Analisar diariamente as noticias locais, nacionais e internacionais

referentes a toda a atividade policial;
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e Passar para a comunicacdo social e para a opinido publica uma imagem
de confianca nos meios e capacidade de resposta, por parte da PSP, aos
seus conflitos diarios;

e Envolver o publico no cumprimento das competéncias da PSP, através da
comunicagao de ocorréncias suspeitas.

A politica de comunicacdo da PSP, no documento se tem estado a analisar,
aborda também teméticas, ndo menos importantes, que merecem a nossa reflexdo. Este
€ 0 caso da comunicacao e sobretudo a forma de a gerir em situacdes de crise. A este
respeito, consideramos a seguinte definicdo de crise como “toda a situacdo que pode
atrair a atencdo dos meios de comunicacdo social, das autoridades e do publico em
geral, e que implica um perigo potencial para a imagem e prestigio da empresa ou algum
dos seus produtos” Caetano (et al., 2006, p. 21).

A PSP atua em ambientes propicios a situagbes de crise, ndo devendo a
Instituicdo optar por uma politica de siléncio e dar respostas imediatas referentes aos
problemas principalmente quando a imagem da instituicdo € colocada em causa. Neste
sentido sdo norteadas etapas para a comunicagdo numa situacao de crise:

e Na primeira etapa obrigatoriamente comeca por uma avaliagdo da
situacdo, sendo preparado um centro de informagcdo (media center) que
acolherd uma equipa de comunicacao (peritos), a qual ficara responséavel
pela transmissédo da informacéo aos OCS e pelo controle das chamadas
telefénicas e reacBes a crise. Sera ponderado um depoimento inicial a
comunicacéo social, OCS.

e A comunicacdo interna inicia a segunda etapa tendo em vista a
informagéo e os factos novos devendo ser constantemente atualizados, de
forma a emitir comunicados fundamentados (previamente aprovados pela
DN). Tendo igualmente a missdo de guiar os jornalistas pelo local do
acontecimento e agendar uma conferéncia de imprensa, no fundo uma a
gestao das repercussdes da crise no seio da Instituigao.

e A terceira etapa visa seguir de perto o desenrolar da situagdo e as agoes,
avaliando a conjuntura e a comunicacgéo de crise que foi adotada.

Sobre esta tematica € ainda esquematizada a forma como de deve gerir um
incidente tatico, a comunicacdo durante a crise, a relacdo com os media durante a crise,
o ciclo da comunicacdo nesses momentos, 0s principios da comunicacao de risco e a sua

importancia na fase de crise e nove passos da resposta a crise ha comunicacao.
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Outra das tematicas tratadas na politica de comunicacdo tem por base os
policiamentos desportivos, de grande importancia captam a atencdo da comunicacao
social. Cabendo a PSP, encarregue do policiamento destes eventos, e enquanto forca de
segurancga, em estreita cooperacdo com os OCS, informar o publico da preparacdo dos
mesmos e fornecer conselhos de seguranca aos espectadores. Significando isto que a
PSP deve manter uma comunicagao ativa recriada por:

¢ Junto da opinido publica criar uma imagem positiva quanto as politicas de
seguranga seguidas pela PSP;

e Promover o conforto, a seguranca e desincentivar comportamentos
desordeiros, incentivando os espectadores a seguirem condutas de
desportivismo;

e Transmitir as medidas relativas por parte da PSP em caso de alteracdo da
ordem publica;

e Divulgar estatisticas relativas ao numero de detencdes efetuadas por
crimes relacionados com o evento (venda ilegal de ingressos, posse ilegal
de armas, perturbacéo da ordem publica, entre outras);

e Nunca comunicar as medidas suscitaveis de ndo serem realizaveis, sob
pena de comprometermos a capacidade dos OCS de influenciar
comportamentos;

e Condenar severamente comportamentos contrarios a ordem publica.

Sao também abordadas as situagfes de rotina cabendo ao Oficial responsavel
pelas Relagbes Publicas de cada Comando funcionar como elo de ligacdo entre a PSP e
a comunicagdo social. Cada evento havera lugar, no dia anterior, a uma conferéncia de
imprensa visando informar o publico relativamente a medidas policiais a tomar e
comportamentos a respeitar pelos espetadores. O Oficial responsavel deve estar
contatavel ap6s o evento. Caso se afigure necessario, havera lugar a uma nova
conferéncia de imprensa, onde serdo transmitidas quaisquer informacdes consideradas
relevantes relativas ao policiamento desportivo. O Comandante do Policiamento ou o
Oficial responsavel podem, caso haja necessidade, prestar declaracdes nos préprios
estudios dos OCS.

Procedimentos relativos quando se verifiqguem incidentes graves: de acordo com
a filosofia do Despacho n.° 17/GDN/2003 sera fundamental promover uma conferéncia de

imprensa, apoiada por um comunicado escrito e presidida por um porta-voz designado
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pela DN. Este despacho do Diretor Nacional da PSP n.° 17/GDN/2003 de 16 de Outubro
de 2003 visou estabelecer regras relativas as declaracdes aos ocs.B

Sao ainda descritos no documento que define a estratégia de comunicacdo, a
forma como se processdo as ferramentas de comunicagdo, no caso definindo trés
fundamentais para a comunicacdo com os OCS: o comunicado de imprensa, a
conferéncia de imprensa e a entrevista.

Como referimos no inicio desta seccdo a estratégia de comunicacdo da PSP
assenta num documento com o titulo A Policia de Seguranca Publica e a Comunicacao
Social, elaborado em 2006, que é ao mesmo tempo a sua politica de comunicagéo. Na
pratica os responsaveis pelos ndcleos das Divisbes Policias, que rececionam a
informagé&o e estdo incumbidos de a transmitir aos OCS regem-se por este documento,
inclusivamente em matérias mais sensiveis remetem esses esclarecimentos para o
gabinete de Relagbes Publicas da Direcdo Nacional, o GIRP. No que se refere a
utilizacdo das redes socias, em especial o Facebook, é urgente a criacdo de um
documento que uniformize os conteudos e delimite a sua criagdo, de resto este foi um
tema abordado com o Diretor do GIRP, numa entrevista informal para perceber que

estratégias e politicas estavam na base das Relac¢des Publicas da PSP.

3.3. IMAGEM INSTITUCIONAL

13 Estabelece o seguinte:

1. Considerando que se tem vindo a verificar que alguns elementos da Policia de Seguranca Publica
prestam declaragdes sobre assuntos de servico em manifesta violagcdo das regras neste ambito definidas
pela Dire¢do Nacional, reafirmam-se os seguintes principios:

a) Os Senhores Comandantes Metropolitanos, Regionais, de Policia e Equiparados e demais
elementos que exercam fungBes de direcdo ou chefia - ou quaisquer pessoas por estes
designados - estdo genericamente autorizados a prestar declaracdes formais aos Orgdos de
Comunicagéo Social (OCS).

(Ver mais no Anexo 1)
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Relacbes entre imagem publica, marketing e comunicacao institucional vao ser
aqui abordadas como fendmenos sociais, na base do conceito de ciéncias da
comunicacao.

A nivel conceptual, a imagem publica, marketing e comunicacao institucional sédo
também conceitos do ambito das ciéncias empresariais e visam a gestao das relacdes
que as organizagdes mantém com os seus publicos respetivos. “As ciéncias empresariais
s&o ciéncias de concegéo” (Mintzberg, 1995, p. 87).

A imagem deve ser uma expressdao da identidade. Identidade
corporativa/organizacional é a esséncia propria e diferencial da organizagéo, expressada
objetivamente por meio da sua presencga, nas suas atuacoes e manifestacoes. A imagem
pode ser definida como tudo o que os consumidores pensam sobre uma determinada
empresa (Churchill & Peter, 2000). Kunsch (2003, p. 170) preocupa-se em diferenciar
imagem de identidade, onde “Imagem € o que passa na mente dos publicos, enquanto
identidade é o que a organizacao &, faz e diz".

A imagem é um aspeto importante a ser desenvolvido e protegido pela
organizagdo, pode ser trabalhada com recurso a ferramentas de comunicagao, tornando-
se um elemento de diferenciacdo e de preferéncia dos consumidores. Caetano e
Rasquilho (2009) reportam as Relacdes Publicas como disciplina fundamental na
construcdo da imagem institucional e na criagdo dos inumeros canais ou fluxos de
comunicagdo que permitem a interagdo com os diferentes publicos.

A imagem institucional € afetada, diretamente, pela comunicacdo que a
empresa/instituicdo estabelece com o seu publico. A partir da comunicacdo o publico
desenvolve um conjunto de atitudes, crencas, percec¢des, sentimentos e conhecimentos
sobre uma organizacdo e define-a como base de todos esses fatores. Algumas
particularidades nos conceitos de imagem institucional colocam a imagem, de uma forma
geral, definida como a soma das crencgas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou um
grupo de pessoas tem de um objeto. Ja a imagem institucional, mais especificamente
para Barich e Srinivasan (1993), é a forma com que os individuos descortinam a empresa
como um todo, incluindo o relacionamento que ela estabelece com a sociedade, a sua
interacdo com o meio ambiente, o envolvimento em questdes sociais e 0s beneficios
oferecidos por ela a comunidade, aos seus funcionarios e aos demais publicos
envolvidos.

Perante a sociedade a Instituicdo PSP deveria ter uma imagem que se refletisse
no comportamento da sociedade. Antes de entrarmos na temética da imagem torna-se

pertinente destacar o conceito de identidade organizacional. A imagem & um recurso
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estratégico, trata-se de um dos ativos mais preciosos de uma organizacéo, é criadora de
um capital de confianca junto dos publicos quando percebida de um modo coerente e
sélido. A partir desse facto, torna-se importante entender os conceitos da imagem, pois
Lindon (et al, 2009, p. 180) conceptualiza a imagem como “conjunto simplificado e
relativamente estavel de percecdes e associa¢cbes mentais ligadas a um produto, uma
empresa, um individuo, etc.”.

Com o reforgo de marketing institucional Vaz (1995), define a imagem como: “um
conjunto de ideias que uma pessoa tem ou assimila a respeito de um objeto, e que forma
na sua consciéncia um entendimento particular sobre tal objeto, seja ele um facto, uma
pessoa ou uma instituicdo”. No campo mercadologico, “a imagem € um quadro de
referéncias a que o consumidor recorre para avaliar se uma determinada ideia merece ou
nao o seu interesse, a sua simpatia e 0 seu apoio”. A confrontacdo entre esses dois
conceitos concomitantemente com referéncias proprias de cada pessoa, resultantes de
experiéncias individuais de vida, forma a imagem que cada pessoa tem do objeto e
dependendo do nivel geral de consciéncia moldam a percecdo sobre esse objeto, assim
como as crengas do individuo relativamente a avaliagdo desse objeto. O mesmo autor,
Vaz, alerta ainda para a imagem que uma pessoa faz de uma instituicdo, apesar de que,
ndo define as atitudes que essa pessoa tera frente a situagdes especificas que envolvem
a instituicdo, afirma ainda que “insere-se a opinido publica, cujos padrdes profissionais
vao orientar o comportamento de cada individuo e, por consequéncia as suas atitudes e
acoes”.

Para Pires (2002, pp. 176-177), a imagem institucional é a forma como a
identidade institucional é percebida pelos diferentes publicos: clientes, fornecedores,
concorrentes, acionistas, meios de comunicagédo, empregados, etc.

A imagem institucional, nas a¢6es de comunicacgdo, transcende a imagem que 0s
publicos fazem de uma instituicdo e ndo define as atitudes do publico frente a situacées
especificas que envolvem as instituicdes. Tendo em conta que as instituicdes nao podem
descurar da sua marca e da sua imagem institucional, a sua formacgéo da-se a partir das
acdes quotidianas que compdem uma instituicdo, ou seja, € o resultado das acles
levadas a cabo por instituicbes de forma consciente e sustentavel.

Nos dias que correm o fenébmeno da globalizacdo, com as grandes inovacdes
técnicas e cientificas nota-se que h& uma maior preocupacdo das organizacbes em
produzir e manter uma boa imagem corporativa para com a sociedade, em relagdo aos

consumidores atuais e potenciais. Hooley e Saunders (1996) afirmam que um dos ativos
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baseados no cliente de maior importancia que uma empresa possui é a sua reputacao ou
imagem.

Uma identidade forte e diferenciada assume-se como formar da personalidade
original da empresa/organizacao e, entao, resulta em “estilo”. A esse “estilo”, em sentido
amplo, pode-se classificar como imagem (Costa, 1995). A identidade, portanto, € como a
personalidade propria da empresa/instituicdo que a distingue das demais, concretizada
em acdes fisicas, as quais incorporam os elementos visuais e iconicos como sinal de
identidade e acdes culturais, caracterizadas por crengas e valores (Tajada, 2001),
também Kotler (1998), refere que a imagem € o conjunto de crencas, ideias e impressdes
gue uma pessoa mantem em relagdo a um objeto. E as atitudes e as agcbes de uma
pessoa em relacdo a um objeto sdo altamente condicionadas pela imagem desse objeto.

Tendo em conta que a imagem diz respeito ao que os clientes pensam acerca da
empresa podemos afirmar que estamos perante um assunto complicado, complexo e
desafiante, com grande matéria de subjetividade. Lasbeck (1999 cit. in Valerio; Pizzinatto,
2003), assegura que a imagem da empresa resulta de um aglomerado de impressoes,
convicgdes, sentimentos de amor e odio de diferentes intensidades. A imagem
institucional € algo mais, é o resultado da forma como os consumidores avaliam as agdes
e 0s elementos comunicados, pela organizacdo. E importante salientar que a forma como
as pessoas interpretam as mensagens pode ndo ser a desejada. Ou seja, a empresa
pode estar a tentar passar uma imagem para 0 exterior e 0 cidaddo pode estar a
interpreta-la de forma distinta. A imagem institucional aparece da forma como os
consumidores avaliam as a¢fes e 0s elementos comunicados, pela organizacao.

A imagem que uma empresa/instituicdo tem ndo €, necessariamente, a que
quereria ter, ou tenta projetar, mas, a imagem que os cidadaos formularam. A gestdo da
imagem institucional tem de assentar em acbes estratégicas para que a
empresa/instituicdo possa corrigir ou pelo menos tentar reduzir a percecdo mais
negativas da imagem. Torna-se crucial o conhecimento, por parte da empresa/instituicao,
sobre como ela é vista, percebida e considerada, no mercado é uma questao crucial.

Tajada (2001), ao esclarecer a origem da imagem, ensina que as fontes de
criacdo da imagem da empresa podem ser agrupadas em duas categorias: a) Fontes
internas. Emanadas da prépria empresa derivam da aplicacdo de mecanismos de
controlo ou de intervencdo da sua prépria imagem. S&o as fontes proprias da empresa, e
cabe destacar entre elas, as que estdo relacionadas aos seus produtos e/ou servigos, as
diversas manifestacdes e comunicagfes da empresa por meio de veiculos tdo diversos

como 0s seus sOcios e acionistas, a estrutura organizacional, as suas instalagfes, o seu
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pessoal, as suas a¢bes de publicidade e de Relacdes Publicas. b) Fontes externas. (de
ambito exterior da organizacdo). Destas, sintetiza-se um conjunto de influéncias que se
concretizam, especialmente nos criadores de opinido (politicos e/ou sindicalistas, meios
de comunicacao, agentes profissionais), e o proprio destinatario que, com 0 seu processo
de percecdo, compreensdo e interpretacdo das comunicacdes e influéncias, pode
contribuir para a formacéo de uma imagem correta ou incorreta, em relacdo a intencéo do
emissor.

As empresas, bem como as instituicdes militares e politicas, ja tinham integrado
amplamente nas suas atividades as tecnologias da informacdo e da comunicacgdo,
incluindo mesmo alguns conhecimentos e técnicas de comunicag¢do desenvolvidos pelas
ciéncias sociais, como € o caso, por exemplo, da propaganda e da publicidade.

Contudo, na década de 80, este processo toma um novo impulso, quando os
discursos mais mediaticos sobre a sociedade da comunicacdo sao progressivamente
assimilados pelo mundo empresarial e associados aos discursos e valores do liberalismo
econémico, e quando um vasto conjunto de intelectuais ligados aos movimentos politicos
e culturais de esquerda da década de 60 se tornam quadros empresariais, criativos de
publicidade, ou académicos que canalizam “o seu conhecimento e experiéncia para a
investigagao administrativa” (Mattelart, 1991, p. 208).

Face ao exposto, é importante que a Policia de Seguranga Publica desenvolva
uma forte, sustentada e positiva imagem institucional junto do seu publico e
consequentemente dos OCS, pois estes tém a capacidade de chegar a um maior nimero
de pessoas. Tendo o GIRP a responsabilidade instituida de acordo com o artigo 18° n°2
da Lei Organica da PSP encontra-se na dependéncia do Diretor Nacional da PSP. A este
Gabinete cabe-lhe gerir a comunicacéo institucional da PSP vinculada a posi¢éo oficial,
assegurar a visibilidade externa desta Policia, fomentar e consolidar o relacionamento
com os OCS e criar e implementar novos programas. A seu encargo esta a elaboragéo
de notas de imprensa, comunicados, esclarecimentos, no fundo a gestéo da informacéao,
mas ndo s, com o crescente nimero de utilizadores on-line a Internet torna-se um
excelente veiculo para comunicar de forma rapida e eficaz, conhecer a opinido dos
publicos, divulgar eventos, novidades, conteudos, entre outros Sonia Sebastido (2009).

Com isto, “deve a PSP desenvolver uma uniformizagdo profunda, com vista a
criacdo de uma imagem cuidada e unificada dos seus elementos e, em segundo plano,
de toda a instituicdo policial. A boa imagem institucional, embora seja um papel cuja

responsabilidade estd repartida por todos aqueles que a esta instituicdo pertencem,
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acaba por ser uma responsabilidade especialmente direcionada para o GIRP”.
(Rodrigues, 2013, p. 39).

3.4. PROJETOS DE RELACOES PUBLICAS NA POLICIA DE
SEGURANCA PUBLICA

As Grandes Opc0Oes Estratégicas 2013 — 2016 da Policia de Seguranca Publica
assumidas pela Direcdo Nacional da PSP consubstancia as opgdes estratégicas tendo
em conta a necessidade de se adotar uma mudanca efetiva de paradigma de gestédo da
PSP, tem intencdo de intervir em cinco eixos estratégico com maior implicacdo
orcamental.

Um desses eixos diz respeito a melhoria da imagem institucional, o qual tem uma
importancia crucial para o sucesso da sua missdo, ndo s6 por razdes de natureza
motivacional mas principalmente de eficicia e de credibilidade junto dos seus inUmeros
stakeholders.

A PSP como policia moderna, com presencga na vida das pessoas, agil e bem
conceituada, tem maior facilidade de impor a sua agdo e obter a aceitacdo da populagéo
em geral, obviando eventuais focos de conflitualidade e hostilidade mutua, ao mesmo
tempo que gera uma maior propensdo para elevar os indices de colaboragdo por parte
dos seus mudltiplos parceiros institucionais e indiferenciados. Tudo isto, conjuntamente,
contribui para o aumento do sentimento objetivo e subjetivo de seguranca.

E intencdo da PSP levar a cabo diversos projetos, muitos deles cofinanciaveis,
ligados a desburocratizacdo, transparéncia e desmaterializacdo de processos, a
utilizacdo de tecnologia amiga do ambiente e energeticamente eficiente e a rapidez de
acesso interno e externo a informacao. Enquadram-se aqui projetos como o “PSPXXI",
gque assenta numa plataforma de tecnologias de informacéo capaz de suportar todos os
servigcos que dela dependam e comunicar com todas as que individualmente sustentam
as diversas atividades da PSP, o “m-PSP”, que alavanca a mobilidade do acesso a
informacado de suporte a operagdo da PSP no teatro de operagdes, a “Esquadra do
Futuro”, que resulta da assimilagdo dos anteriores na estrutura policial de base — a
esquadra de policia — a ativacdo de potencialidades de recolha e tratamento de
informac&o prevista no SEI, bem como o SIGAE, o SIGESP e o RIDAP.
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Um dos principais fins das Relacdes Publicas passa pela comunicacéao interna, a
sua melhoria e aceitacdo dentro da instituicdo, é fundamental como vimos em capitulo
préprio, e fulcral para manter uma relacdo positiva, aceite e crescente no
desenvolvimento da sua missdo. Os projetos que atras foram enumerados sao reflexo
disso mas pouco se sabe pelo que foi disponibilizado para a elaboragédo deste trabalho.
Por outro lado existem projetos que tem vindo a consolidar-se como a revista - Policia
Portuguesa - é um importante meio para veicular a informacdo de forma apelativa,
equilibrada, verdadeira e atual numa instituicdo como a PSP. Essa é uma realidade
reportada ao distante ano de 1937, data em que foi langado o 1.° nUmero e 1.2 série da
revista: Policia Portuguesa, e é um marco que se pretende prolongar para o futuro.
Pretende-se com a revista, criar condicdes para que todo o dispositivo policial possa
aceder em tempo util a informacé@o sobre a atividade da Instituicdo, contribuindo para
uma Policia mais esclarecida e motivada. O principal objetivo é reativar a publicacao da
revista, garantindo que a sua impressao potencie um legado importante para futuras
leituras e memérias, congregando nas suas paginas a atualidade que devera ser
institucionalmente publica, como 6rgdo de informacdo e cultura da Policia que se
pretende instruida e informada.

As novas tecnologias vieram alargar a forma de comunicar, facilitando o acesso a
informacé&o e disponibilizando ferramentas essenciais que permitem a partir de variados
lugares aceder @ mesma, € o caso do correio eletrénico profissional, hoje um importante
veiculo de circulacdo de informacédo e uniformizacdo de procedimentos para chegar ao
publico interno facilmente, pode ser acedido no Sitio Oficial da PSP, www.psp.pt.

Noutro dominio é intencédo da PSP rever a sua politica comunicacional para com
0s media, parceiros internos (como o0s sindicatos) e diretamente para a populacdo
indiferenciada, de forma a passar de forma continua e sustentada uma imagem de
modernidade, competéncia e credibilidade, assumindo uma postura mais proactiva e
transparente no relacionamento externo.

Tendo como finalidade a populagéo indiferenciada a PSP tem vindo a consolidar
outros programas, como € o caso do Programa ESTOU AQUI durante todo o ano,
consiste numa parceria entre a PSP, a Fundacdo PT, a RFM e a UTIS, visa facilitar e
agilizar a localizacdo dos educadores e/ou pais de criancas perdidas. Funciona ainda em
parceria com a Associacdo Portuguesa de Alzheimer. O programa ESTOU AQUI
pretende criar sinergias entre os diversos parceiros que permitiram a PSP avancgar com
este Programa materializar esta ideia. Destina-se a todas as criangas, preferencialmente

a partir dos 2 anos de idade onde a PSP manterd na sua posse os dados respeitantes
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aos educadores das criancas aderentes ao Programa. Estes dados servirdo para agilizar
0 processo de contacto entre a crianca encontrada e o seu pai, bastando para isso,
indicar a Forca de Seguranca, para onde for encaminhada a chamada 112, o nimero da
pulseira que esta no pulso da crianca. Esta base de dados € monitorizada na Direcao
Nacional da PSP. Recentemente, em 2013, a PSP comecou a trabalhar no Programa
SIGNIFICATIVO AZUL que visa contribuir para a seguranca de pessoas com deficiéncia
intelectual ou multideficiéncia. Também dos que com elas interagem, através de um
conjunto de objetivos e compromissos, 0s quais se destinam a sensibilizar e formar os
profissionais das organizacdes da area da deficiéncia. A reabilitacdo para uma cultura de
prevencdo de situacdes de violéncia e maus tratos contra pessoas com deficiéncia € um
objetivo primordial. Sensibilizar os policias para a problematica da deficiéncia e para a
necessidade de uma especial protecdo das pessoas com deficiéncia € outra das
propostas deste programa. Promover a cooperacao interinstitucional entre a PSP e a
area da deficiéncia, melhorar o atendimento e encaminhamento das pessoas com
deficiéncia e especializar a comunicacgédo e informagéo para a populagédo com deficiéncia
sao objetivos que se pretendem com este programa.

E um programa orientado para um grupo especialmente vulneravel de cidad&os e
que, na senda dos principios estratégicos do Policiamento de Proximidade, recorre as
parcerias institucionais para convergir sinergias de forma a atuar proativamente na
prevencédo de crimes e no incremento do sentimento de seguranca.

Concertos de Palmo e Meio é outro dos projetos que se esta a desenvolver e com
potencial de prospecao, a Dire¢cdo Nacional da PSP disponibiliza mensalmente concertos
concerto ocorrerd no Saldo Nobre da Direcdo Nacional, gratuitos, desenhados e
produzidos para criancas entre 0os 6 meses e 0s 9 anos, 0s quais, ndo sdo musica infantil,
mas antes momentos de expressdo musical da Banda Sinfénica da PSP, que pretendem,
acima de tudo, despertar o interesse dos mais jovens para as notas musicais e para 0s
instrumentos utilizados. O concerto conta com algumas surpresas dirigidas a pequenada,
como a mascote oficial da PSP (Falco, mascote da PSP, com o qual se pretendeu
aproveitar a simbologia da PSP e, de alguma forma, “humanizar’ a marca junto de um
target no qual é feito um grande investimento: que s@o as crian¢as) e um lanche com o
apoio da Sumol/Compal (Um Bongo) e Padaria Portuguesa.

A Banda Sinfonica da PSP é sem duvida uma mais-valia na projecdo da imagem que a
PSP pretende, quer através da sua inser¢cdo no programa quer em outras iniciativas

como o Concertos no IPO.
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A Esquadra da PSP com os minipolicias, criancas que vestem a farda de policia e
séo colocados no papel do policia para tornarem a cidade mais segura, uma forma de
sensibilizacdo que muitas vezes é utilizada, ndo s6 para integracdo deste publico com a
PSP, mas sobretudo para chegar aos pais e cidaddo sob a forma peculiar que caracteriza
as criangas. Existem ainda outros projetos como o Taxi Seguro, Abastecimento Seguro e
Farmécia Segura.

Numa entrevista ao briefing o subintendente Paulo Flor, diretor do Gabinete de
Imprensa e Relacdes Publicas da PSP, afirma que atualmente o Facebook “é parte
fundamental da politica de comunicacao que difundimos diariamente para a comunidade
e o retorno, para além de ser extremamente gratificante, tornou-se exigente”*. Ainda,
gue “a PSP foi mais longe e comecou a publicitar mensalmente a grande percentagem
dos locais onde faz operagfes de fiscalizagdo com radar de velocidade. Levando mesmo
a PSP ao dominio das marcas do “Governo e Instituicdes Publicas”, com mais de 83.000
seguidores e esta no grupo das 200 marcas com mais notoriedade”. Estes sdo aspetos
importantes no dominio da melhoria da imagem institucional como estratégia atual e de
curto prazo, uma clara intencdo do modo como esta a ser conduzida a politica de
comunicacgéo da PSP.

Segundo a influéncia da biopsicologia (Hatch, 2005), particularmente por Ludwing
von Bertalanffy, as organizagdes deixaram de ser vistas como sistemas fechados para
serem entendidas como organismos abertos que sofrem os impactos das alteragbes
sociais, politicas, econémicas e culturais.

As novas tecnologias da informacdo, no contexto organizacional, vieram
revolucionar a comunicacgao, na perspetiva de proporcionar novos suportes e provocando
alteracbes nas ferramentas tradicionais das organizacbes. Esse impacto supera a
vertente comunicacional das organizagbes, estendendo-se a outros aspetos
organizacionais, como a sua atuacdo em termos geograficos. Os usos que se podem
fazer de uma tecnologia, como a internet, em termos de gestao, permite as organizacdes
atuarem ndo s6 em termos globais e em rede, mas também numa dimenséao virtual
(Poster, 1995; Castells, 2002; Fuchs, 2009). As organizacdes passam a dispor de uma
nova forma de trabalho de “cyber trabalhadores” mais qualificada, mas onde a interacéo é
igualmente alterada (Poster, 1995).

Esta area das ciéncias da comunicagdo procura um caminho de emancipacgdo e
de legitimagdo, umas vezes afirmando-se como designagdo agregadora das multiplas

disciplinas da comunicacdo, outras demarcando-se. Por exemplo, a comunicacdo de

1 www.briefing.pt , 16 Fevereiro de 2013
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marketing que Rudo (2008) define como tendéncias de enquadramento diferente da
comunicacdo organizacional. A PSP deve continuar a explorar esta area, voltando-se
para o exterior e no exterior da instituicdo, por exemplo nos concertos de palmo e meio
estes virem a ser oferecidos em salas que nao as da PSP, como os que aconteceram na
Presidéncia da Republica e no Parque dos Poetas em Oeiras por ocasido do evento

“Barrigas de Amor™°.

15 Relatério Anual de Atividades 2013
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CONCLUSAO

Ao longo deste trabalho procuramos compreender o processo de Relagdes
Publicas e as suas relacdes de proximidade e distanciamentos com a comunicagéo
organizacional.

Diante das discussdes apresentadas entendemos que se torna uma tarefa ardua
precisar os conceitos, diferencas ou semelhancas entre uma e outra. No entanto,
refletindo a partir do referencial tedrico, dos confrontos bibliograficos e opinido
percebemos que a conceituacdo das Relacdes Publicas e da comunicacao
organizacional precisa de maior entendimento, talvez, na nossa opinido, derivado a uma
grande fragmentacdo no campo da comunicagdo das organizagdes, com mudltiplas
especialidades, que contribuem para a perda de relevancia do paradigma das Relagbes
Publicas, levando a uma dificil definicdo do trabalho desenvolvido, que muito integra
outras areas, como o0 marketing ou a publicidade. Contudo, as Rela¢gBes Publicas
emergiram para responder as necessidades de comunicacdo de um sistema de producéo
mecanizado e massificado. Também para efetivarem um relacionamento com os OCS,
por forma a otimizar e tirar partido dessa relacédo, para isso devem manter relacbes
crediveis com os media, assim como manter um fluxo de informagdo em consonancia
com a politica de comunicac¢ao da organizagéao.

As novas realidades tecnolégicas constituem também um constante desafio para
as disciplinas como as Relagcbes Publicas, que se dizem capazes de interpretar e
modificar a relacdo de uma organizacdo com o seu contexto. Um ambiente onde existem
cada vez mais consumidores, mais publicos, mais stakeholders, novos paradigmas, as
organizagdes devem procurar modelos inovadores. As novas tecnologias da informacéo,
no contexto organizacional vieram ainda revolucionar a comunicacdo, na perspetiva de
proporcionar novos suportes e provocando alteragées nas ferramentas tradicionais das
organizagoes.

Se no inicio da sua atividade as Relac¢des Publicas tiveram de disputar espaco a
publicidade e a propaganda, a globalizagdo trouxe uma nova realidade que coloca
dificuldades a pratica das Relagbes Publicas. Em termos culturais, politicos e
economicos, num mundo globalizado, o marketing assumiu o papel principal e
transformou os cidaddos em consumidores de servicos e produtos, colocando as
Relacdes Publicas desafios dificeis de ultrapassar, quanto mais para a PSP que s6

disponibiliza servicos sem fins lucrativos.
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As mudancas que se descreveram nao podem ter deixado de influenciar o
percurso em termos de contribuicdo das Relacbes Publicas para as novas realidades
sociais e organizacionais, terdo tido impacto na reconfiguracdo do campo da
comunicacgao, na construcao de identidade profissional e no reconhecimento da mesma.
E assim necessario rever o paradigma até agora adotado pelas Relacdes Publicas,
interferindo na forma de pensar e agir da categoria perante a apatia que se verifica nos
casos de crise, melhor em que a imagem da PSP sai negativamente conotada a
situagOes individuais e identificadas.

Em relagcdo a pergunta de partida “em que moldes se pode caracterizar e
perspetivar o trabalho da PSP na construcdo da imagem institucional” constatou-se que
existe uma Politica de Comunicacgéo da PSP, esta assenta num documento com o titulo A
Policia de Seguranca Publica e a Comunicagdo Social, de 2006, que é uma clara
Estratégia de Comunicacdo e veio reformular as Relag6es Publicas, especialmente na
relacdo com a comunicagdo social e os procedimentos defendidos pela PSP no contato
com os OCS por forma a otimizar e tirar partido dessa relagdo. Da mesma forma o
Despacho 17/GDN/2003 estratifica a forma como se deve proceder nas declaragbes a
prestar aos OCS, diminuindo assim os riscos de haver sobreposi¢cdo de informacgdo ou
pior, informacdo contraditoria, que em nada beneficia a Instituicdo na constru¢do de uma
imagem positiva.

Como funcgéo estratégica, as Relagdes Publicas sdo um elemento fundamental ao
sucesso organizacional. Trabalhando lado-a-lado com a gestdo organizacional, a
estratégia de Relacdes Publicas deve ser construida em conjunto com a estratégia
organizacional, resultando na criacdo de uma estratégia una e Unica.

Identificam-se neste estudo as Relagcdes Publicas enquanto ferramenta
estratégica na medida em que, em termos taticos sdo concretizadoras da estratégia,
significa isto, investigar, monitorizar, planear, gerir relacdes, gerir expectativas e tudo
mais. Embora seja importante referir que as Rela¢Bes Publicas funcionam como
mediadoras das relagfes entre organizacao e 0s seus publicos, é de sublinhar que o seu
papel ndo passa simplesmente por aqui. Um maior reconhecimento do papel estratégico
das Rela¢bes Publicas da PSP colocava-as ao nivel da gestdo de topo em oposi¢do a
sua concecao como mera técnica executante. O verdadeiro papel das Relac6es Publicas
é trabalhar a par da gesté@o organizacional, contribuindo, ela prépria para essa gestdo. O
que no caso das Relacdes Publicas da PSP essa tarefa esta facilitada pois dependem
diretamente do Diretor Nacional por conjuntura legal. Esta legalidade ao mesmo tempo

permite identificar a sua organica.
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Aproveitando este ultimo facto, o GIRP, enquanto responsavel pela imagem da
PSP devera, no nosso entendimento, aproveitar para fomentar e transmitir uma boa
imagem. Deve-se procurar perceber e estudar quais as necessidades dos deferentes
publicos, em parte esse trabalho ja se encontra a ser feito nas redes sociais, onde
disponibilizam conteudos, por exemplo os publicados no Facebook, que vdo desde
informacdes sobre a atividade operacional até conselhos sobre seguranca.

As redes sociais tém sido também utilizadas para a divulgacdo de diversas
campanhas que a PSP efetuou ao longo do ano, como por exemplo Operagcao “Verao
Seguro”, Operagao “Pela vida, Trave!”, Operacao “Festas Seguras”, Operacdo 100%
Cool, “Programa Estou Aqui”.16 E também continuar os descritos no Plano de Atividades,
pensamos que pelo tempo que ja estdo implementados gozam de maturidade suficiente
para analisar os seus impactos e melhora-los, se for caso disso.

Outro facto verificado no nosso estudo diz respeito a falta de conhecimento dos
proprios policias acerca dos projetos, quer os destinados ao publico interno, quer os do
publico externo. Esta informacédo pode ser transmitida através da utilizacdo do correio
eletrénico profissional, assim sera aproveitado e utilizado pelo GIRP para Ihes suscitar
interesse, ao mesmo tempo que fomenta uma melhor comunicacgéo interna, levando a
que pelas suas descrigbes das atuacdes, entenda-se trabalho diario no cumprimento da
missdo, estes elementos (cerca de 23 mil), sejam transmissores de informagédo e
criadores de uma imagem positiva. Na Comunicacdo Interna tornou-se necessario
informar corretamente o publico interno das organizacdes, dando-lhes a devida
importancia e ouvindo a sua opinido. Neste sentido, com um publico interno informado e
motivado, a organiza¢do conseguird mais facilmente atingir os objetivos a que se propde,
com a canaliza¢do de mais forgas para um fim comum.

Na mesma linha anterior poderdo ser organizadas formacdes nos
estabelecimentos de ensino (ISCPSI e EPP), ministradas pela PSP em conjunto com
especialistas da area das Relag6es Publicas, no sentido de explicar como se desenrolam
as intervencgdes, junto dos OCS, facilitando assim o trabalho de ambas as partes. Ao
mesmo tempo que para os elementos policias ficaria claro qual o papel dos diferentes
atores, a nivel, hierarquico, na prestacédo de informacédo e dos diplomas que consagram
este aspeto. Este € um assunto da maior importancia para a Instituicdo PSP que tem sido
descorado nos ultimos anos. Motivo que nos levou a recorrer, principalmente, a

bibliografia externa devido a escassez de documentacédo de producao institucional.

18 Relatério Anual de Atividades 2013
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Parece-nos expectavel que este trabalho possa contribuir para o esclarecimento
da importancia da Comunicacdo em geral e das Relacdes Publicas em particular, dos
elementos policiais, tendo em conta as exigéncias organizacionais a que a PSP esta
sujeita pela missdo que Ihe é conferida e, cumulativamente, as sociais.
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Anexo 1

DESPACHO N.° 17/GDN/2003
Publicado na OS n.° 26 | Parte B, de 2003-10-22
DECLARACOES AOS ORGAOS DE COMUNICACAO SOCIAL

1- Considerando que se tem vindo a verificar que alguns elementos da Policia de Seguranca
Publica prestam declaracdes sobre assuntos de servico em manifesta violacdo das regras
neste ambito definidas pela Direcdo Nacional, reafirmam-se os seguintes principios:

a) Os Senhores Comandantes Metropolitanos, Regionais, de Policia e Equiparados e
demais elementos que exercam funcdes de direcdo ou chefia - ou quaisquer pessoas
por estes designados - estdo genericamente autorizados a prestar declara¢cfes formais
aos Orgados de Comunicacdo Social (OCS), nas seguintes situacdes/contextos:

I) Sobre operac¢des e ocorréncias de rotina que tenham decorrido sem incidentes
relevantes;

I) Sobre caracteristicas, virtualidades e resultados dos modelos de policiamento e
gestdo localmente implementados, nomeadamente, no ambito do policiamento
comunitario;

IIl) Divulgagdo das posicbes emanadas da Dire¢cdo Nacional, homeadamente, ao
nivel dos principios enformadores dos modelos de gestdo e atuacao policial;

b) E expressamente proibida a formulacdo de qualquer critica a pessoas que desenvolvam
a sua atividade no ambito de outras Instituices Publicas ou Privadas e bem assim, a
imputacdo de quaisquer factos lesivos da honra e consideracdo devida a qualquer
elemento da PSP.

c) A gestdo de incidentes e a abordagem de quaisquer questfes sensiveis s6 sera
efetuada através de comunicados ou conferéncias de imprensa previamente
autorizadas pela Direcdo Nacional.

d) Fora do ambito das questdes em supra n.° 1, alinea a), os pedidos de entrevista ou
reportagens devem ser enviados ou reenviados para o GCRPUB/DN, para analise e
posterior definicdo das linhas estratégicas de orientacao.

2- Constatada qualquer violacdo das regras definidas, os responséveis anteriormente referidos
deverdo acionar, no prazo maximo de 5 dias, o correspondente procedimento disciplinar.

3- Por outro lado, sempre que seja solicitada, por parte dos OCS, qualquer informacéo acerca
de assuntos que sejam sensiveis ou estejam em estudo ou aprecia¢do na Direcdo Nacional,
devera haver um contacto imediato com o Gabinete de Comunicacdo e Relacdes Publicas
desta (GCRPUB), no sentido de serem obtidas instrucfes especificas relativas ao contetido
processamento e modo como a comunicacdo relativa a esses assuntos devera ser
realizada. Deve ser sempre garantida uma resposta “dtil” a todos os pedidos dirigidos a
PSP.

4- S&o revogadas todas as anteriores determinac¢des que contrariem o presente despacho.

Lisboa e Direcdo Nacional, 16 de Outubro de 2003, O Diretor Nacional, Mario Belo Morgado,
Juiz-desembargador.
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