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RESUMO

Elementos balizadores fazem a demarcacao, sinalizacdo, ou, sustentacdo, neste
caso, das estratégias para se buscar o aprimoramento da imagem da Policia Militar
do Distrito Federal (PMDF) perante seu préprio efetivo, como também, perante a
populacdo da capital. O objetivo deste trabalho € demonstrar como alguns fatores
corroboram com uma distor¢cdo da imagem de como o préprio policial militar se vé e
0 porqué e como corroboram na disformidade quanto a percepcdo da sociedade
sobre o papel e funcdo da policia militar. Analisa-se através da pesquisa colhida
dentro da Instituicdo a estrutura de necessidades e prioridades pelo olhar do efetivo
policial, propondo-se assim alguns procedimentos em niveis institucionais e fora da
Corporacao para a melhoria da equalizagao entre realidade e a projecado da imagem
feita, baseando-se em elementos da teoria do arquétipo do herdi, desconstrucéo de
mitos, histérico da policia militar, atualizacdo de estruturas internas corporativas e
um marketing modernizado, com isso, resultando na proposta de flexibilizacdo e
atualizacdo de mecanismos de gestdo institucional; na elaboracdo da marca
licenciada pela PMDF que contenha uma linha produtos comercializaveis para o
publico geral e na criacdo do slogan "Policia Militar do Distrito Federal, Orgulho de
Brasilia”". Conclui-se que esses sao fatores solidificardo bom relacionamento da
Policia Militar com a populagéo e refor¢cardo em cada policial seu honrado valor.

Palavras-chave: imagem; honra; aperfeicoamento; admiragao; marketing.



ABSTRACT

Beacon elements make a demarcation, a sign, or, in this case, a support of the
strategies to seek image improvement of the Military Police of the Federal District
(PMDF) before its own personnel, as well as before the population of the capital.
The objective of this work is to demonstrate how some factors corroborate with a
distortion of the image of how the military policeman sees himself and why and how
they corroborate in the deformity regarding society's perception of the role and
function of the military police. The structure of needs and priorities from the
perspective of the police force is analyzed through the research collected within the
Institution. Proposing, therefore, some procedures at institutional levels and outside
the Corporation to improve the equalization between reality and the projection of the
image made, based on elements of the hero archetype theory, deconstruction of
myths, history of the military police updating corporate internal structures and
modernized marketing. Thus, resulting in the proposal of flexibilization and updating
of institutional management mechanisms, in the elaboration of an officially licensed
PMDF merchandise that contains a line of products marketable to the general public
and the creation of the slogan "Military Police of the Federal District, Pride of
Brasilia". It is concluded that these are factors that will solidify a good relationship
between the Military Police and the population and will reinforce their honored value
in each police officer.

Keywords: image; honor; improvement; admiration; marketing.
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1 INTRODUCAO

Herdis, protagonistas destemidos que receberam poderes especiais, correm
grandes riscos pessoais a fim de mudar a realidade da sociedade como também a
sua proépria, estes, atuam com maestria, abracam os desafios e as mudancas, eles
desejam agir de forma que cause o impacto na cidade, pois almejam promover o
bem social. Estes heroéis, sdo aqueles que aceitaram o chamado, fizeram um
juramento solene e embarcaram nesta jornada, trajando o uniforme policial militar
para exercer seu papel de defesa da sociedade todos os dias.

Apesar de possuirem tamanha responsabilidade sobre os ombros, na maior
parte das vezes, tém sua imagem distorcida, difamada e injuriada. Imagem, na
diccdo de Kotler e Andreasen (1991 p. 644), se trata da soma de atitudes,
impressdes e crencas que um individuo ou grupo tem de uma marca, empresa,
produto, lugar ou objeto, baseado na percepcédo, que poderia ser real ou imaginaria,
verdadeira ou falsa, diferenciando-se dos conceitos como crenga, valor ou
esteredtipo. Quando um policial militar € injuriado, ou, ele mesmo comete acao
desonrosa, acaba por afetar ndo somente a propria imagem como a de toda a
corporacao.

Argenti (2006, p.81) traz o entendimento de que a imagem institucional
conceitua-se como o conjunto de acdes voltadas ao publico que tem por objetivo,
serem percebidas de forma positiva. Aqui é de fundamental importancia a admiracao
do publico que tem a expectativa de satisfazer sua necessidade, no caso em
questdo, seguranca publica, incluindo aqui a qualidade com que ela é fornecida e
percebida.

Dada a relevancia do tema, o legislador através dos diplomas normativos,
conferiu importancia a imagem bem como o direito a ela, como um dos direitos de
personalidade, previstos e consagrados tanto no cédigo civil quanto na carta magna
brasileira, em seu artigo 5° inciso X, sendo caracteristico de cada pessoa, seja ela,
fisica ou juridica, e sua violagcdo enseja a obrigacdo de reparar o dano a imagem.

Uma boa gestéo interna, um corpo unido que sinta que seus esforgos sao
importantes, uma equipe de marketing eficiente na comunicagdo com o publico
interno e externo, ocasionara em uma imagem honrosa, ilibada da Instituicéo, e que
acima de tudo, serd forte o suficiente para sobressair as fontes de informacéo

guestionaveis.
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Diante da importancia e o significado da imagem para uma instituicdo, no
caso em tela, a imagem da Policia Militar do Distrito Federal, o presente projeto de
pesquisa tem por objetivo expor diversos conceitos como, o de imagem, arquétipo
do herdi, marketing, historico da origem da policia militar, a policia como 6rgédo de
Estado bem como, propor os elementos balizadores para a melhoria da imagem

institucional.

1.1 Delimitac&o do tema.

Tomando por base a pesquisa dados publicizados pelo Férum Brasileiro de
Seguranca Publica, por meio do Atlas da Violéncia e o Anuério Brasileiro de
Seguranca Publica, além de outras fontes de dados e bibliografias, sera proposta a
implementacgéo de elementos balizadores para a melhoria da imagem institucional e
demonstrada como ela pretende ajudar a fortalecé-la, além de buscar promover a
mudanca de percepc¢ao da imagem policial militar perante a sociedade brasiliense.

Este projeto de pesquisa delimitou-se em colher informacdes sobre a
influéncia exercida na percepcao da sociedade em relacdo a Policia Militar, através
da veiculacdo de noticias incompletas e ndo raras vezes tendenciosas por setores
da midia, o desconhecimento por parte do cidadéo brasiliense e do proprio policial
militar sobre a histéria desta e a falta de divulgacédo abrangente do emprego, acdes
desenvolvidas e produtividade da instituicdo nos meios de comunicacdo, fatores
que contribuem para a manutencdo do desconhecimento de caracteristicas

relevantes da policia.

1.2 Justificativa.

Analisando-se que, a partir da criacdo de uma espécie de monopdélio
midiatico dividido, ou seja, as mesmas noticias manipuladas reportadas de igual
forma por diversos meios de comunicacgéo, e a veiculacdo de noticias tendenciosas,
falta de transparéncia relacionada a auséncia de divulgacdo do amplo emprego e
produtividade da instituicAo, desconhecimento da missdo constitucional
desenvolvida na pratica, da verdadeira origem e histéria das policias militares
brasileiras pode influenciar na percepcao da imagem da policia perante a sociedade,

reforcar temores de violéncia policial além de preconceitos a entidade estatal.
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Diante disso, faz-se necessario a implementacdo de elementos balizadores
para a melhoria da imagem institucional que perpassam desde as ferramentas do
marketing, publicidade a decisbes e ferramentas de atualizacdo de gestédo
institucional; com o objetivo por meio desta pesquisa, ajudar a fortalecer e promover
a mudanca de percepcao da corporacdo perante o publico interno e externo, como

também, aproxima-la da sociedade brasiliense.

1.3 Elementos Balizadores.

Os elementos balizadores sédo ou fazem referéncia a uma delimitacéo,
sinalizacdo ou ainda sustentacdo, neste caso, a demarcacdo e sinalizacdo do
caminho, ferramentas e melhores estratégias que buscam ajudar a proporcionar a
melhoria da imagem institucional.

Segundo o planejamento estratégico da PMDF, a melhoria e fortalecimento
da imagem institucional € um dos pontos a serem priorizados, conforme consta no
item 14.1. Fortalecer a imagem corporativa, e, no item 14.3. Fortalecer os canais de
comunicacao com o] publico interno e com a sociedade.

Muito mais que simplesmente uma estratégia ou de maneira ainda mais
simples, a mera veiculacdo de uma propaganda, os elementos balizadores, séo e
estdo ligados diretamente a melhoria e aperfeicoamento da gestdo de diversos
setores chave da corporacdo, a exemplo a saude, comunicacdo e planejamento
estratégico que sdo voltadas para a mudanca da imagem institucional perante o
publico interno, tendo este como o recurso mais valioso e tornando-o colaborador
direto do aperfeicoamento da Policia Militar e sua imagem.

N&o se pode perder, ignorar ou omitir os elementos balizadores, ou seja, as
demarcacdes e sinalizacdes que estruturam e conduzem a Corporacgao, pois, estes
conduzem-na para um caminho crescente de sucesso. Faz-se necessario cotidiana
atencdo a gestéo policial interna, desde seus primeiros habitos de trabalho até a
acao final em um atendimento ao cidadao, sua motivacdo, foco e desempenho;
empreendimento no marketing, no benchmarking e nas ramificacées destes, afinal,
auxiliam diretamente na formacédo e divulgacdo da imagem da Instituicdo; no
posicionamento e divulgacdo das execucdes policiais através de sua propria rede de
comunicacado interna e externa, justamente por ser uma fonte primaria e direta da

informacdo; na aproximagdo da populagdo através do marketing ideoldgico, na



criacao de produtos que criem lagos entre a policia militar e a populacao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Imagem.

A palavra ‘imagem’ tem sua origem no latim imago, refere-se a
representacéao, alegoria, aspecto ou forma de algo ou alguma coisa, de acordo com
0S conceitos expressos no dicionario online de portugués Michaelis. A imagem pode
ser entendida como a reproducéo, cOpia ou representacdo de uma pessoa ou objeto,
seja pelo espelho, pintura, fotografia, desenho ou outro meio de dispositivo 6ptico.

Imagem, na diccdo de Kotler (1990), se trata da soma de atitudes,
impressdes e crencas que um individuo ou grupo tem de uma marca, empresa,
produto, lugar ou objeto, seria baseado na percepcdo, que poderia ser real ou
imaginéria, verdadeira ou falsa, diferenciando-se dos conceitos como crenca, valor
ou esteredtipo.

Para Bouding (1968) o conceito de imagem pode ser interpretado a partir da
representacdo visual ou na forma de representacdo mental. A imagem visual tem o
estudo com enfoque nos simbolos visuais e 0 exame de pinturas e desenhos,
quanto a representacdo mental da imagem tem-se que o foco dos estudos esta em
esquemas e modelos mentais utilizados para atribuir sentido aos objetos.

Sendo a imagem algo tdo representativo e de grande peso faz-se
necessario, a sua utilizacdo, permanéncia e defesa, em se tratando do objeto de
estudo, a imagem da Policia Militar do Distrito Federal, caracteristicas como a
padronizacdo de vestimentas, calcados, corte de cabelo, postura corporal séo
fatores que contribuem para a imagem e identidade visual perante a sociedade,
todavia, o conceito de imagem ultrapassa o visual, conforme fora dito e assume um
carater de confianca e simbdlico. Esses atributos advém de outras circunstancias
como conhecimento histérico, cultural, experiéncias proprias e aquelas narradas

pela midia.

2.2 Conceito Legal de Imagem.

A imagem, na legislacdo patria, € um dos direitos de personalidade
protegidos pela Constituicdo Federal e pelo Codigo Civil de 2002, sendo tipico de
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cada pessoa, seja ela fisica ou juridica, e sua violacdo acarreta a obrigacao de fazer

a reparacao do dano.

X - Sao inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das
pessoas, assegurado o direito a indenizacdo pelo dano material ou moral
decorrente de sua violacédo; (BRASIL, 1988, Art. 5°)

Salvo se autorizadas, ou se necessarias a administracdo da justica ou a
manutencdo da ordem publica, a divulgacédo de escritos, a transmissédo da
palavra, ou a publicacdo, a exposi¢do ou a utilizacdo da imagem de uma
pessoa poderdo ser proibidas, a seu requerimento e sem prejuizo da
indenizac@o que couber, se lhe atingirem a honra, a boa fama ou a
respeitabilidade, ou se se destinarem a fins comerciais. (BRASIL, Codigo
Civil, 2002, Art. 20)

N&o se pode estabelecer uma redoma ao redor da imagem tornando-a
imune de qualquer vinculagdo a sua imagem, a sua exposicdo deve estar
condicionada a existéncia de interesse jornalistico, interesse publico, sem contar se
a imagem tiver sido capturada em cenario publico ou espontaneamente.

Segundo Walter Moraes (1972) "toda expressao formal e sensivel de
personalidade de um homem é imagem para o Direito”, ou seja, a imagem para o
direito pressupde figura humana.

Todavia, hoje o conceito legal de imagem foi expandido, atualmente também
se refere a consagracao da tutela subjetiva da representacdo de sua pessoa fisica
ou juridica, conforme previsto no artigo 52 do Cdodigo Civil “aplica-se as pessoas
juridicas, no que couber, a protecao dos direitos da personalidade”.

Para a jurista Maria Helena Diniz (2004) a imagem é:

A reproducao fisica da pessoa, como um todo ou em partes separadas do
corpo (...), desde que identificaveis, ou seja, desde que possam implicar o
reconhecimento de seu titular, por meio de fotografia, escultura, desenho,
pintura, representacdo dramatica, cinematografica, internet, sites, televisao
entre outros, ainda segundo ela, seria o conjunto de atributos cultivados
pela pessoa, reconhecidos socialmente. (DINIZ, 2004, p. 127)

E a visdo social a respeito do individuo, a reproducio biogréafica que n&o
pode conter dados mentirosos, sob pena de responsabilidade civil por dano moral, e

até mesmo, patrimonial (Simula n® 37 do STJ).
2.3 Arquétipo do Herai, o Policial como Heroi e sua Honra de Guerreiro.
Convém trazer a lume, as motivacdes, como se enxergavam e se enxergam

0s assim chamados guerreiros, mantenedores da ordem social na historia e o

conceito de arquétipo do heréi. Arquétipos sdo na concepcao de Steven Pressfield,
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as personificacdes dos estagios e escala mitica pelos quais todos passam durante o
amadurecimento.

O arquétipo do herdi, dentro da teoria do arquétipo de autoria de Carl Gustav
Jung, psiquiatra e psicoterapeuta suico, fundador da psicologia analitica, € o
conjunto de atitudes, seria o perfil profissiografico que se almeja encontrar em cada
pessoa que compbe a sociedade, que enfrenta problemas comuns, que paga
contas, que possui familia, até que se chega em um momento em que este cidadado
comum ouve o chamado para exercer este sacerddcio, e, por seu arbitrio, dedica
tempo de estudo, competindo com muitos outros candidatos, a fim de que seja
aprovado em concurso publico, passe por todas as fases e se submeta a uma ardua
formacdao profissional.

Campbell (2010) inspirado nos conceitos trazidos por Jung, define o heroi
como o homem ou a mulher que venceu suas limitacbes de carater pessoal e
territorial, partindo do inconsciente impalpavel - visbes de ideal, e conseguiu atingir
formas concretas de realidade humana, essa trajetéria € denominada de monomito,
ou “jornada do herdi”, que seria a estruturagao desse rito de passagem.

A Jornada do Herdéi segundo Marcelo Henrique Fronteira apud Campbel
(2010), grosso modo, é uma forma de manifestacdo dos temores, desejos,
expectativas e aspiracbes de todo ser humano, no seu mais profundo
subconsciente, o que faz com que todos, independente do lugar, em algum
momento de sua historia, se identifigue com as suas fases.

Ainda de acordo com Marcelo Henrique Fronteira apud Campbel (2010), o
herdi policial tem sua trajetéria iniciada ainda na infancia em meio as suas fantasias
imaginarias, naquele instante ladico em que se identifica como o policial que tem de
salvar alguém que esteja em perigo e que enfrenta os criminosos em nome da lei.
Com o passar do tempo, 0 que era uma manifestacdo ladica se transforma em um
desejo e se materializa na vida adulta, resultando na busca e consequente
realizacdo de ingresso nas corporacoes policiais.

Quando se fala em herdis, guerreiros e sua honra, merece destaque o0
BUSHIDO, que segundo Inazo Nitobe (1933), seria o caminho do guerreiro militar,
um codigo de honra nao escrito dos guerreiros samurais que norteavam suas
condutas, sua forma de agir e de viver. Nitobe em sua obra, afirmou que as virtudes

desses notaveis guerreiros enfatizavam a lealdade, fidelidade, coragem, justica,
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educacdo, humildade, compaixao, honra e 0 mais importante, viver e morrer com
dignidade, isso porque para eles o nome e a honra poderiam durar para sempre

Nitobe, relata que, para os samurais a honra tinha um valor demasiado
grande, que culturalmente quando um guerreiro incorria ou sofria ato desonroso,
submetia-se ao ritual de auto sacrificio, conhecido como harakiri a fim de recuperar
sua honra, citou ainda um provérbio que diz “a desonra € como um talho em uma
arvore, que o tempo em vez de apagar, apenas contribui para alargar”

Segundo os estudos de C.J. Jung, este arquétipo de heréi, a exemplo dos
samurais, era possivel de ser encontrado em diversos povos e momentos da
historia.

O conjunto de valores, a honra, o senso de dever, a coragem para envergar
o uniforme, a rendncia ao convivio familiar, ir as ruas proteger aqueles que ndo tem
a minima condicdo de se defender, e velar até mesmo aqueles que rejeitam a figura
policial, € o que prepondera na carreira dos policiais, que veem na profissdo, um

chamado, um sacerdocio.

2.4 Imagem Institucional e Identidade Institucional.

A imagem institucional é formada externamente pela concepcao criada pela
sociedade, como é percebida pelo publico, como ele a avalia e a recebe. A imagem
de uma corporacdo dependerd diretamente das crencas e vivéncias de cada
individuo, o que pode muitas vezes, proporcionar uma concepcao distorcida da
realidade e justamente por esta razao torna-se extremamente crucial o tratamento
dessa percepcao.

Kenneth e Boulding, a esse respeito, pronunciam que a imagem de uma
empresa nao representa necessariamente sua realidade, sera sempre resultante de
um processo perceptivo subjetivo, pois 0 meio pode nao ser a mensagem, mas ele a
afeta seriamente.

No entanto, de acordo com o Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa
Priberam, a identidade se trata de uma série de caracteristicas proprias de uma
pessoa ou coisa por meio das quais podemos distingui-las. A identidade institucional
representa de fato o que ela é, a natureza da organizacdo, a base em que se
fundamenta os seus objetivos, valores e missdes. A identidade é criada pela propria

instituicdo, é caracterizada pela aparéncia na qual deseja ser identificada
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visualmente pela sociedade, como escolha de logotipos, simbolos, uniformes, cores;
esse somatorio revela a personalidade, natureza, objetivo e conjunto de valores da
instituicao.

A PMDF possui diversos fatores concernentes a identidade, e essa
identidade carrega os simbolismos presentes na Corporacdo. Entre eles esta o
‘Regulamento de Identidade Visuall que padroniza todos os documentos
relacionados a instituicdo, como marca d’agua, convites, certificados, diplomas,
entre outros; possui também o ‘Regulamento de Uniforme da Policia Militar’, que
normaliza a identificacdo visual de todo o efetivo em suas diversas frentes de
atuacao, como administrativa, operacional, recreacional.

A Policia Militar do Distrito Federal se utiliza do slogan, palavra de origem
escocesa que em traducdo livre significa ‘grito de guerra’, porque este
slogan consegue resumir de maneira espléndida o que a Corporacao defende e qual
€ 0 seu posicionamento. Os slogans ‘muito mais que seguranga e orgulho de ser
policial militar’ buscam exprimir exatamente tanto a imagem quanto a identidade da
policia militar do Distrito Federal ao dizer que muito além de fornecer seguranca
publica, também ofertam solidariedade, cidadania e apoio através de diversos
projetos sociais, assistenciais e parcerias e dizer ‘orgulho de ser policial militar’ é
afirmar que se tem orgulho ndo s6 do que € mas de tudo o que se faz e 0 que a
profissado proporciona a homens e mulheres integrantes da Instituicéo.

Ainda que imagem e identidade possam muitas vezes se confundir, o
objetivo final € que ambas se alinhem para que a sociedade veja a instituicdo da
forma que ela pretende ser vista.

Ressalta-se que os membros da instituicdo, agora, em referéncia a Policia
Militar, tém de ter o sentimento de que carregam a identidade e representam a
imagem da Corporacao; suas acdes, comentarios, posturas serdo utilizados como

parametro na construcdo do imaginario da populagéo sobre a imagem da PMDF-.


https://blog.sollidelogo.com.br/slogan/
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3 HONRA

3.1 Honra Objetiva e Honra Subjetiva.

Honra € o principio que leva alguém a ter conduta proba, virtuosa, corajosa,
que lhe permite gozar de bom conceito junto a sociedade; € também uma
consideracdo devida a alguém que se distingue por seus méritos. A honra pode ser
fragmentada em dois tipos: objetiva e subjetiva.

A honra objetiva, nos dizeres de Rosalliny Pinheiro Dantas apud Victor
Cathein e Arthur von Schopenhauer (1913), faz referéncia a reputacao, credibilidade
ou imagem perante a sociedade; ja a honra subjetiva, traz a doutrina e o julgado do
(Resp.270.730/RJ, rel. Min. Fatima Nancy Andrighi), faz referéncia aos sentimentos
de autoestima, dignidade e decoro, em suma, é a percep¢ao que a pessoa tem de si
mesma.

Ainda assim, para que se estabeleca tal diferenca, faz-se necessério a
fundamentacéo, pois a lei ndo faz distincdo mais precisa, assim sendo, tem-se que a
honra engloba ambos os sentimentos, subjetivos e objetivos no que concerne a
dignidade. Buscou o legislador conferir através de uma protecao penal, o0 respeito a
honra, este, peculiar a propria personalidade. Cristiano Chaves e Nelson Rosenvald
declaram que a pretensdo aqui é a de garantir o respeito a honra, algo préprio da
personalidade, através da protecdo penal.

A honra da Policia Militar pode ser caluniada de diversas maneiras, 0s
policiais em pleno exercicio de sua funcdo podem ser filmados e terem sua acéo
divulgada fora de contexto, a disseminacéo de flmagens como essas podem instigar
0 publico, leitores e telespectadores a tecer comentarios difamatoérios, covardes e
ofensivos aos policiais, consequentemente terminam por atingir a imagem e a honra
profissional de toda Corporacédo. Da mesma forma, policiais que sado cooptados pela
corrupcdo, ao praticar condutas ndo condizentes com a profissao, tambéem

contribuem para a desonra de todo o corpo militar.

3.2 Ofensa a Honra da Pessoa Juridica.

Existem certas circunstancias em que se mostraria dificil o0 empreendimento

individual, principalmente pelo avolumar da massa popular, por esse motivo, faz-se



22

necessario a coletivizagcdo dos propositos, nascendo assim o papel da pessoa
juridica. Conforme descreve Ribeiro (2004) a pessoa juridica € um ente ideal,
abstrato, que mesmo sem constituir uma realidade do mundo sensivel, pertence ao
universo das instituicbes e dos ideais destinados a perdurarem no tempo; a pessoa
fisica se vai com a morte, mas o ente abstrato permanece solido, renovando-se de
tempos em tempos, ou seja, tem carater continuo, ndo pode ser confundido com
uma pessoa, nem com o interesse de seus componentes.

Apesar de ser um ente ideal e abstrato, a pessoa juridica é sujeita de
direitos, o chamado direito de personalidade, que € um direito extrinseco, ou seja,
gue mantém um liame entre o titular do direito com os demais integrantes da
sociedade. Dentro do campo do direito de personalidade esta o direito a identidade,
imagem e honra. O Cddigo Civil de 2002, no artigo 52, assim determinou, que se
aplicavam as pessoas juridicas, de acordo com a compatibilidade, as tutelas de
direito de personalidade.

A imagem da pessoa juridica corresponde a honra, eventuais acusacoes
ofensivas ao seu nome poderdo ser consideradas como violagao a ela, conforme

assevera Senise (2004).

3.3 Honra da Instituicdo Policia Militar.

Conforme preceitua o art. 144 8 5° da CF, a Policia Militar do Distrito Federal
€ um O6rgdo de Estado encarregado de realizar o policiamento ostensivo e
preventivo, exercendo a manutencdo da ordem publica, fornecendo a seguranca aos
cidadados que compde a sociedade, as demais instituicdes e a prépria democracia.

Conforme leciona Céandido, o policiamento ostensivo realizado pela Policia
Militar € crucial para o bom andamento e funcionamento do tecido social, possuindo
objetivos bem delineados e especificos, ainda segundo Candido (2016, p.45), “o
objetivo € explicitar a presenca policial nas ruas, criando a percepcédo de que a
pratica de delitos serd prontamente reprimida — o que exerceria efeito preventivo”.

Corroborando o entendimento de Candido, ensina Souza:

Sobre o papel da Policia Militar, no campo da atividade de policia
ostensiva e preservacdo da ordem publica, também podendo ser chamada
de policia de seguranca, pode-se afirmar que exerce atividade de natureza
preventiva, sempre buscando a preservag¢do da ordem publica, agindo com
o intuito de impedir préaticas criminais, ou outra acdo que fira os bens e
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direitos  coletivos  ou individuais. (SOUZA, 2013, p. 22)

Acreditar que a Instituicdo ndo deva ser protegida em sua honra, € querer
lanca-la a propria sorte, aceitando por verdadeiras, informacdes falsas ou
distorcidas, divulgadas muitas vezes com o objetivo Unico de atrair maior audiéncia,
para os meios de comunicacgdo existentes, que no contexto atual, exercem na maior
parte do tempo, o ativismo e néo o profissionalismo.

Visto que a honra faz alusdo a um conjunto de valores intrinsecos a alguém,
neste caso, da Policia Militar, ndo haveria ganho algum para a sociedade e 0s
efeitos na credibilidade de uma instituicdo que tem por dever zelar pela lei e ordem,
se esta estiver com sua honra manchada e ndo merecer a devida protecdo seriam
danosos pois que, ensejariam questionamentos sobre a propria legitimidade do
Estado para agir.

A Policia Militar do Distrito Federal como pessoa juridica possuidora de
todas as qualidades, possui o direito de protecdo a sua imagem, pois, sera a sua
imagem que ira representar todos os seus costumes e carater. Ela podera recorrer a
justica quando tiver sua imagem utilizada de forma indevida, fora de contexto, unida
a conteudo pejorativo ou malfadado.

Importante salientar que o uso indevido da imagem da Policia Militar podera
ocasionar prejuizos a sua credibilidade e legitimidade. Em se tratando de
credibilidade, que significa ‘crivel’, a Corporagéo perde a aceitagao publica e social,
perde em seus servigos prestados a sociedade quando tem sua imagem deturpada,
assim como, perde a legitimidade de suas acoes.

Ainda conforme Ribeiro, quanto ao crédito, mesmo ndo sendo uma
instituicdo que visa lucros, ela dispde de reputacdo perante seus parceiros, sendo

assim, perdera no minimo as doacdes, contribuicées e parcerias.
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4 CONTEXTO HISTORICO DA PMDF

4.1 Pano de Fundo Histérico e Politico.

Tendo em vista que, hd pouco mais de 30 anos da redemocratizagédo e
promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988, paira ainda sobre as policias
militares, certa desconfianca, muitas vezes vista como mero simbolo de represséao
remanescente do periodo de regime militar que perdurou de 1964 a 1986, conforme
assevera Julia Leite Valente na Revista do Laboratdrio de Estudos da Violéncia da
UNESP, 2012, 102 Edicao.

O cenario de acirramento e escalada das tensdes entre os poderes da
Republica, em que ainda, as policias militares sédo vistas como 6rgaos de Governo e
ndo de Estado, tornando-as constantemente apregoadas por grande parte da midia,
como 6rgdo de repressdo governamental, cuja regra de acdo € voltada a truculéncia,
abusos e arbitrariedades conforme consta no Atlas da Violéncia pag. 15.

As policias militares, diferentemente do que esta arraigado no imaginario
popular, ndo tiveram a sua criacdo pelo regime militar como esta no imaginario
popular e reforcado tendenciosamente por parte da midia. Na Constituicao
Republicana de 1891 j4 havia a previsdo da identidade militar das policias com o
seguinte termo “os corpos militares de policia subordinam-se aos estados”, o decreto
n® 14.477 de 17 de novembro de 1920 previa que a Brigada Policial do Distrito
Federal passa a ter a denominacao de Policia Militar do Distrito Federal.

Na Constituicdo de 1937, vulgarmente conhecida como a “Polaca”, no art.
16, inciso XXVI previa que competia a Unido a organizacdo, instrucao, justica e
garantia das forcas policiais dos Estados e sua utilizacdo como reserva do Exército.

Ja4 em 1967, periodo de regime militar, € editado o Ato Institucional n° 5,
sendo dada por parte de juristas e historiadores, como a Constituicdo Federal da
época e a outros apenas como decreto do executivo. Tém-se aqui 0 documento
normativo a época, em que, fora prevista a nomenclatura de Policia Militar e
ratificou-a como forga reserva e auxiliar do Exército Brasileiro.

O que aconteceu nas constituicbes vigentes a época do regime militar, foi
apenas utilizar o termo ‘policia militar’ e ratificar a previsdo de que os corpos
militares de policia, agora Policia Militar, sdo forcas reservas e auxiliares do Exeército

Brasileiro, sendo assim mantidas na Constituicdo Federal de 1988 apos amplo
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debate na chamada comissao ‘Afonso Arinos’, dado o reconhecimento da
importancia das corporacfes militares estaduais para a manutencdo da ordem

publica.

4.2 Fama de Truculéncia e Arbitrariedades X Policia Técnica.

Neves et al apud Jean Claude Chesnais (1999) foi enfatico em suas

declaracbes um tanto quanto grosseiras e generalistas para quem:

A visdo que impera na populacdo acerca da policia é que é ineficaz e mal
equipada, incompetente diante do crime organizado, que trabalha com
recursos parcos e obsoletos, sendo facilmente corrompida pelos politicos
que defendem interesses particulares, pelas gangues organizadas
(sobretudo as quadrilhas do narcotréafico) e pelo cidaddo comum. A Policia
Militar é violenta e impune, protegida por seus tribunais; a Policia Civil é
corrupta e desacreditada; e a Justica, lenta e ineficaz. (FREITAS, NEVES,
RIQUE, 2002, p. 91)

Ha ainda parte da midia que busca colocar sobre as policias militares e aqui
no contexto geral e amplo, como corporacfes voltadas a truculéncia e
arbitrariedades, argumento também comprovado pela pesquisa veiculada no Atlas
da Violéncia sobre o temor real da populacdo brasileira em se tornar vitima da
“violéncia policial”. Em 2016, a pedido do Férum Brasileiro de Seguranga Publica,
como resultado de uma pesquisa feita pelo Datafolha, foi constatado que para 70%
da populacdo brasileira, as policias militares cometem abusos e excessos de
violéncia.

Todavia, conforme consta do relatério anual de gestdo da PMDF de 2021,
tem-se demonstrada, por parte da Corporacao, a finalidade de preservar os direitos
e liberdades coletivos e individuais, primando pelo avanco técnico profissional,
investindo em armamentos letais e néo letais mais seguros, viaturas melhores
equipadas para a atividade policial, comunicacéo radio mais efetiva e por Gltimo mas
nNao menos importante, o investimento na capacitacao técnica constante dos policiais
na operacgdo desses equipamentos além de atualizacfes legais.

Para corroborar a tese de que a PMDF busca em suas ag¢0es, garantir a
seguranca nao so6 da sociedade como a integridade fisica de infratores da lei, € uma
das corporacdes policiais militares com um dos indices mais baixos de letalidade por
confrontos advindos de resisténcia armada por criminosos, fato comprovado por

dados divulgados no ambito do Forum Brasileiro de Seguranga Publica.
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4.3 A Predisposicdo da Midia em Conquistar Audiéncia Através da Critica
Desproposital.

Conforme o raciocinio de Flavio Quintela (2015) existem certos fatos que
sdo muito mais atrativos que outros, logo, trazem mais audiéncia e
consequentemente mais lucros e sob a balanca que pende entre lucro e
preservacao do conteudo, a midia exalta noticias de maior valor apelativo, preterindo
outras informacdes de carater positivo.

Quintela cita um exemplo que esclarece a premissa: "ndo se da a noticia de
que um 6nibus chegou bem ao seu destino, mas se da a de que um 6nibus sofreu
acidente gravissimo no qual morreram quase todos o0s passageiros.”
Consequentemente nao € inteligente que se tome como parametro de avaliacdo a
frequéncia de determinado tipo de noticia, pois sdo apenas um recorte da realidade.

Com a tendéncia de noticias tragicas darem maior audiéncia, conforme dito
pelo jornalista Pedro Bial ao entrevistar Policiais Militares de Sdo Paulo, durante a
exibicao de seu programa ‘Na Moral’ no ambito do Canal Globo de Televiséo, tem-se
que, a instituicdo policial € a Unica que tem o seu desempenho medido por sua
atuacao negativa ou néo atuacao.

Como a Policia Militar est4 constantemente sob os holofotes, seja por sua
atuacao legal ou por sua atuacdo impopular, sendo essa, a que infelizmente chama
mais atencdo do publico, com flagrante animosidade comprovada, pode-se citar, 03
exemplo distintos;

Uma abordagem no dia 21 de maio de 2021, realizada por uma equipe da
Policia Militar de Goiads no entorno de Brasilia a um jovem de cor negra que ao
avistar a viatura, se sentiu nervoso e de posse de sua bicicleta comecou a pedalar
ainda mais rapido com o intuito de evitar a abordagem policial, ato que despertou a
suspeicdo dos policiais e que deu ensejo a abordagem, nada de ilicito fora
encontrado, houve somente o crime de desobediéncia art. 330 do Cdodigo Penal
Brasileiro, entretanto foi divulgada por grande parte da midia que a abordagem foi
motivada pela cor da pele do abordado, ou seja, por racismo e nao pela suspeicéo
em si, colocando sobre a Policia Militar de Goias como sendo um 6rgéo racista e de
policiais mal treinados para atender ao publico da regido, gerando diversas criticas
aquela corporacéo.

O segundo exemplo, se trata de uma agao conjunta entre a Policia Militar de
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Minas Gerais e a Policia Rodoviaria Federal, que por meio de acdes de inteligéncia,
conseguiram descobrir os planos, localizagdo e quantidade de armamentos e
elementos disponiveis a uma organizagdo criminosa, que se preparava para realizar
um assalto ao centro de distribuicdo de valores do Banco do Brasil, fechar o quartel
e as principais vias da cidade de Varginha/MG. Em 31 de outubro de 2021 foi
deflagrada uma operacdo com vistas a realizar a prisdo dos infratores, mas diante
de uma resisténcia ativa do grupo criminoso, a agao terminou com 26 suspeitos
mortos.

Organismos sociais de viés ideologicos de esquerda, partidos politicos e
parte da midia, trataram como execucdo sumaria a operacdo desencadeada, nao
levando em conta o atentado contra a vida dos policiais envolvidos ou o armamento
que estava em poder dos suspeitos e quais S80 0s riscos para a populacao local
guando um grupo criminoso consegue dominar uma cidade, chama ainda mais a
atencdo, a matéria veiculada pelo sitio da Revista Forum e de autoria do jornalista
Marcelo Hailer, que tratou a operacdo como um massacre e que nao era aceitavel
gue nenhum policial tenha morrido na acéo, por fim, o jornalista tentou colocar uma
alcunha sobre a Policia Militar de Minas Gerais de uma policia assassina.

No 3° exemplo, amplamente divulgado nas redes sociais e também pelo
Jornal Metrépoles, um Sargento da Policia Militar do Distrito Federal no intuito de
ajudar seu irmao, por conta de uma desavenca comercial, se dirigiu em seu carro
particular, a uma loja de carros a fim de resolver o problema junto ao gerente da loja.
Acontece que por estar o policial uniformizado, e, pelo fato de injurias reciprocas
terem sido proferidas, levou por fim o policial a dar voz de prisdo pelo suposto
desacato e solicitar apoio de uma equipe policial.

N&o se faz aqui defesa do aludido militar, entretanto chama atencéo as
opinides e comentarios publicados nas redes sociais, e sao alguns deles: ‘0 PM
armado é um bicho feroz”, “perseguidores de trabalhadores”, “vigias de padaria”,
“‘eles acham que s6 porque séo policiais e andam fardados podem tudo”. O teor
desses comentarios traz a percepcdo de que a Policia Militar é constituida de
pessoas mal preparadas, mal remuneradas e arbitrarias, que se utilizam do poder
conferido pelo Estado em beneficio proprio.

Esses tipos de ocorréncia, favoritas de grande parte da midia, faz com que
0S seus gestores, na figura do alto comando, tenha de gerir as possiveis crises

geradas a imagem institucional, muitas vezes ocorridas por polémicas levantadas
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onde nado deveria haver uma, pois as acfes policiais gozam de presuncdo de
legitimidade, o que implica em primeira instancia, na execucdo do plano de
gerenciamento de crise de imagem interna da corporagdo e posteriormente a

execucao de ferramentas de marketing focando também o publico externo.
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5 MARKETING

Através do entendimento de Kotler e também de Richers, tem-se que o
marketing € uma area do conhecimento que tem por principio atividades de
negociacdo em que se fomentam as relacdes de troca, que possuem o intuito de
satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes, visando alcangar
determinados objetivos de empresas ou individuos, através da agregacgéo de valor.

Richers (1996) diz que marketing sdo as atividades sistematicas de uma
organizacdo humana voltadas a busca e realizacdo de trocas para com 0 seu meio
ambiente, visando beneficios especificos.

Para Urdan (2006) o marketing deve centrar constantemente suas
preocupacdes na identificacdo das necessidades reais do cliente, direcionando
todas as atividades das empresas a essas necessidades, envolvendo estimulo e
geracéo de trocas.

Kotler (2017) em visdo mais atualizada, demonstra que o marketing deve ser
centrado no ser humano para que haja maior atracdo da marca. Ele diz que as
marcas devem ser menos intimidadoras, devem se tornar mais auténticas e
honestas, admitir suas falhas e parar de tentar parecer perfeitas. Que o publico deve
ser tratado como um humano integral, com mente, coracdo e espirito; assim nao
terdo apenas as necessidades funcionais e emocionais preenchidas, mas também
suas ansiedades e desejos latentes. Logo, é preciso criar conexdes reais com 0
publico, assim como, que tenha coeréncia com o sentimento dos membros da
empresa. Ele enumera aspectos para que se alcance esta nova antropologia, a
antropologia digital, entre elas estdo a escuta social, netnografia, sociabilidade,
emocionalidade, personalidade e moralidade.

Estes conceitos de um novo marketing podem se relacionar precisamente
com o marketing da Corporacéo, as caracteristicas descritas por Kotler de um novo
marketing sdo justamente areas intimamente ligadas a ela. A atividade da policia
tem foco principal no ser humano em uma esfera completa, lida diariamente com
ansiedades e desejos da populacéo, precisa de dados da antropologia para poder
exercer com qualidade sua funcao, e, principalmente, um dos seus preceitos € agir
com moralidade.

Um dos objetivos da policia é justamente criar vinculos reais com o cidadao.

Tomando por exemplo, o policiamento comunitario, estar proximo dele para que ele
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sinta que € uma relacdo auténtica e honesta. Entretanto, grande parte das vezes
nao é assim que o exercicio diario da policia é visto ou transmitido, dessa forma vé-
se que um problema a ser resolvido seria na forma de acédo da Instituicdo e
consequentemente a sua importancia dentro do plano estratégico de marketing no

modo de divulgacdo dessas acoes.

5.1 Marketing institucional.

Na diccdo de Larissa Lofrano (2019) o marketing institucional € uma
modalidade que se utiliza das técnicas de varios segmentos de comunicagdo como
publicidade, jornalismo e rela¢des publicas, objetivando cuidar dos fatores relativos a
imagem da organizacao.

Para Gil Nuno Vaz o marketing institucional € um marketing ideolégico, pois
traz em certa medida a ideologia da organizacao, ainda segundo Gil, a diferenca de
uma acado institucional para outra € sempre a énfase que se emprega na ideia
guanto na estrutura organizacional propriamente dita.

J& para Marcos Pereira (2020), CEO da empresa Hotmart, ndo se pauta pela
imagem que se pretende apresentar ao publico, mas na construcao objetiva junto

aos colaboradores internos da identidade da propria instituicao.

5.1.2 Endomarketing.

O endomarketing na diccdo de Bekin (2004) € uma estratégia de
gerenciamento de pessoas cuja finalidade principal € desenvolver nos empregados
uma consciéncia voltada ao cliente, por sua vez Kotler e Keller (2012), trazem a
definicdo de que o endomarketing € um processo gerencial holistico, ou seja, atua
em todos os atores envolvidos e nos niveis internos das empresas, desde a base
operacional até os niveis estratégicos.

Brum (2000) leciona que o endomarketing é ainda mais representativo, pois
suas acdes sdo no sentido de estreitar os lagos entre a empresa e os colaboradores
permitindo que estes se envolvam diretamente com o0s objetivos estabelecidos pela
organizacdo, assevera ainda que as acdes devem realizar o estimulo positivo dos
colaboradores, de forma que resulte em relacionamentos, produtivos, saudaveis e

duradouros.
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Gronroos (2003) corroborando com essa linha de pensamento, diz que, os
funcionarios precisam ser constantemente moldados e estimuladas para buscarem a
melhoria dos processos e se manterem satisfeitos com o trabalho, pois
independentemente da funcdo exercida dentro da empresa, ainda que nao sejam
das areas ligadas ao atendimento direto ao consumidor, todos os colaboradores
devem estar informados sobre a estratégia da empresa e alinhados a ela, sabendo

que o foco precipuo esté na satisfacao do cliente.

5.1.3 Clima Organizacional.

Chiavenato (2008) traz que toda empresa possui clima organizacional, que
€ constituido pelo meio interno, ou seja, uma atmosfera psicologica intrinseca
relacionada com a moral e a satisfacdo daquilo que os colaboradores tém por
necessidades, seja satisfatério ou insatisfatério. Esta sujeito ao estado em que cada
funcionério se sente em relacdo a empresa em determinado momento.

Ja segundo Judge, Robbins e Sobral (2011) tem-se que o clima
organizacional faz referéncia as concepc¢des que os colaboradores tém sobre o
ambiente de trabalho dentro de uma empresa. Nesse entendimento, Daniele de
Oliveira et al. apud Teixeira et al. (2005) vé o clima organizacional como opinides,
percepcdes e sentimentos que sao expressos por intermédio de comportamentos de
um grupo ou organizacdo, em um certo periodo.

Ferreira, Fortuna e Tachizawa (2006) definem o Clima Organizacional como
qualidade ou propriedade do ambiente da empresa em que se tem a percepgao por
parte dos colaboradores e por ela, ttm seus comportamentos influenciados, neste
ambiente de convivéncia entre os membros da empresa/organizacdo, quando o
clima é favoravel, proporciona a possibilidade de satisfacdo destes membros,
guando néo é favoravel a satisfacado das necessidades néo ocorre.

A importancia do clima organizacional e do endomarketing se faz pelo
simples fato de que uma organizacaol/instituicdo que se preze, deve se utilizar
desses importantes instrumentos a fim de valorizar o seu maior recurso, ou seja, 0
humano, pois, uma vez que o colaborador ndo se sinta acolhido, valorizado e
motivado, este ndo tomara a empresa como sua ou parte importante dela o que
implica diretamente na qualidade dos servigcos prestados, sustentando esse

entendimento, Bekin (1998), se pronunciou, asseverando que, a falta de um servigo
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eficaz pode matar um bom produto ou até mesmo comprometer o sucesso do plano
como um todo.

Na diccdo de Chiavenato (2008) a importancia do clima organizacional esta
no tocante a capacidade de influenciar e motivar as pessoas, de modo que reflita

nos desempenhos e satisfacao do trabalho.

5.2 Marketing como Ferramenta Estratégica.

Ricardo Rosseto Rodrigues (2014) explana que desde o surgimento do
marketing houve uma grande evolugcdo que trouxe novas atribuicées, passando do
simples suporte operacional para uma posicao estratégica, auxiliando as empresas,
instituicbes e corporacdes em suas decisbes em nivel estratégico, tatico e
operacional.

Oliveira (2012) expbe que atualmente é exigido ao setor de marketing a
visdo estratégica e capacidade de pronta resposta aos movimentos externos as
empresas. Se somente antes as analises de ambientes e os fatores que a envolvem
aconteciam somente no momento do planejamento estratégico, hoje incubem
também ao marketing que pode auxiliar no planejamento a longo prazo,
acompanhando ao longo do tempo as necessidades dos individuos

Neves (2006) em suas consideracdes tém como importante a integracao do
plano estratégico e a execucdo das principais variaveis taticas e estratégias de
marketing corporativas. Ainda segundo Neves, um dos requisitos que garante o
sucesso de uma organizacdo € a busca pelo aprimoramento e definicdo de
qualidade tendo por base as expectativas do cliente.

Kotler (2000) afirma que o plano de marketing em nivel estratégico define as
estratégias de marketing a serem adotadas com base na analise de oportunidades e
situacional que se apresenta em determinado momento no ambiente externo, além
de estabelecer os planos gerais. Kotler (2006) descreve ainda que o marketing
utilizado no nivel tatico, delimita o processo especifico, incluindo aqui a comunicagao

e propaganda.

5.3 Elementos do Marketing.

Eduardo Danton (2020) leciona que os elementos do marketing sao
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ferramentas voltadas para reunir informacdes e propor meios que subsidiem
estratégias, planos de marketing e de comunicacdo de uma determinada
organizag&o e 0s meios que serdo utilizados para se atingir tais objetivos, segundo
ele, dentre os diversos elementos existentes podem ser citados ao menos 5
elementos de grande relevancia para quaisquer empresas, corporacdes ou
instituicdes, que serdo discorridos a seguir.

Adocao de canais de comunicagdo com maior e melhor alcance - se trata da
instituicdo identificar as plataformas digitais, aplicativos e redes sociais existentes e
investir na comunicacdo e divulgacdo por meio dos quais o publico tenha maior
engajamento e interacao.

O conhecimento técnico necesséario sobre o ambiente digital - implica na
constante atualizacdo de profissionais capazes a desenvolverem estratégias de
marketing digital, tendo se em conta que a adocdo deste elemento é um dos
primeiros passos a serem dados dentro do desenvolvimento das estratégias de
marketing, conforme preleciona Kotler (2017) em Marketing Digital ou Marketing 4.0,
€ a atualizacdo do marketing que traz a compreensdo da nova realidade do
consumidor conectado, ou seja, € o consumidor que tem em consideragao, ha sua
decisdo de aquisicdo, informacdes disponiveis na internet sobre empresas e
produtos que ela oferece.

Conforme publicado em pesquisa pela empresa de consultoria de mercado
Strategy Analytics, em 24 de junho de 2021, a estimativa era de que 3,85 bilhdes de
pessoas no mundo possuissem celular em 2021. O diretor-executivo da empresa,
Neil Mawston, relata que a tendéncia é que em 2030 haja cerca de 5 bilhdes de
pessoas no mundo com smartphones.

Os numeros no Brasil também sdo de grande porte, segundo levantamento
anual (2022) da Fundacao Getulio Vargas (FGV) atualmente existem mais de 1,6
smartphones por habitante. Este € um forte motivo para a atualizagdo dos meios de
comunicacgdo e marketing para a Corporacdo. Nao ha duvidas que este se tornou o
melhor canal para engajamento com o uso do smartphone e suas ramificagdes como
aplicativos e variadas redes sociais. Hoje as pessoas dependem fortemente dos
smartphones para desempenhar diversas tarefas, ndo ha como ficar estagnado ou
relevar esse novo mecanismo.

Tao importante quanto ter o dominio sobre o meio digital, se faz também a

utilizacdo de ferramentas eficazes que contribuam na veiculagdo da imagem e o
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posicionamento institucional. Podem ser citados o google analytics, hubspots e o
Crazy Egg, entre outras existentes, cuja finalidade € a de mensurar a quantidade,
nivel de interacdo e preferéncia dos usuarios.

O estabelecimento das “personas” que, segundo Revella (2015),
basicamente consiste na representacao ficta de um cliente, na coleta de dados e
demais informacdes sobre este cliente modelo no contexto das empresas do ramo
privado, baseados no sexo, classe social, faixa etaria além de maiores
especificidades como expectativas e aspiracdes quanto a determinada empresa.

O investimento em KPI's, sigla do inglés, Key Performance Indicator,
também seria de grande valia pois os KPI’s de acordo com Parmenter (2007) sdo os
indicadores de desempenho responsaveis por mensurar os resultados advindos da
implementacdo de determinadas medidas de divulgacao, promovendo os feedbacks
a fim de comprovar o sucesso ou fracasso de uma determinada estratégia posta em
pratica ou simplesmente a correcéo de erros pontuais.

Trazendo ao campo da Policia Militar, o estabelecimento das “personas”,
seria a personalizacdo do atendimento a diversas camadas e segmentos da
sociedade e situacdes e a compreensdo da sociedade como um todo quanto as
expectativas que se tem destes profissionais da seguranca publica, além da
satisfacdo desta. Corroborando com este entendimento, Pulizzi (2016) afirma que a
persona do publico é uma ferramenta Util para usar como parte de seu programa de

marketing de conteudo. Trata-se de com “quem” e para “quem” vocé esta falando.

5.4.1 Marketing do Arquétipo do Herai.

As pessoas, de maneira ampla, sentem que o0 momento presente segue a
deriva, sem valores e convic¢cdes. Como ja foi relatado, a sociedade tem sede por
seguranca e por este motivo se sentem atraidos por historias (reais ou ficticias),
pessoas, marcas que possuam o padrédo do herodi. Algumas empresas como a NIKE
e 0 Exército dos Estados Unidos conseguiram por meio de suas propagandas, em
seu comprometimento em uma causa digna, atingir um nivel elevado de
identificagdo com o publico

NIKE, o proprio nome da marca é arquetipico - Nike & a deusa alada da
vitoria na mitologia grega. Seu slogan atual é “Just do it”, em tradugéao livre “va e

faca” promovendo a virtude herdica da coragem de agir. A marca nao s6 promove
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um apelo a saude através da pratica de atividade fisica, mas faz um apelo ao
corredor/atleta enquanto individuo heroico.

A empresa buscou atrair o publico feminino de um modo mais direto, através
de suas propagandas, relevando a importancia da participacdo deste publico nos
esportes, convidando as mulheres a se identificarem com o ideal heroico,
desvencilhando a ideia de que apenas os homens podem ser herdis, ou seja, 0s
consumidores da marca podem ndo possuir qualidades de um heréi, mas usam a
marca porque anseiam de alguma forma ter essas qualidades.

Alicercada em forte identidade heroica, faz com que as pessoas tentem com
persisténcia conseguir uma vaga de emprego e que seus empregados trabalhem de
forma tdo engajada e leal que muitos “tatuam o famoso ‘zas’ da Nike na parte interna
da coxa”, eles ndo apenas trabalham na Nike, a Nike € uma forga motivadora na
vida deles, conforme cita Bond e Kirshenbaum (1998).

O Exército dos Estados Unidos da América na veiculacdo oficial de suas
pecas publicitarias se utiliza do slogan, “Ser tudo o que vocé puder ser”. Dentro
deste ‘tudo’ estao caracteristicas como resisténcia, ambicao, eficiéncia, competicdo
e principios, além disso, fornece beneficios educacionais, treinamentos e
aprimoramentos; elementos provisionados pela propria For¢ca Armada.

Dentro do Exército espera-se que o efetivo tenha padrbes altos de
engajamento, e assim serdo valorizados pelo esfor¢co e dedicacao, entretanto, como
uma das consequéncias de tamanha dedicacdo é o exaurimento fisico, portanto,
dentre outros beneficios, estes recebem uma licenca especial para repouso e
recuperacao.

Dados estes fatores, positivos e negativos, a organizacao militar aperfeicoou
de tal forma seu mecanismo de funcionamento que se tornou um lugar onde
pessoas oriundas de diversas classes econbmicas e origens étnicas conseguem

alcancar a plenitude da vida social servindo a ela.

5.4.2 Construcao do Marketing para a PMDF.

Conforme leciona Mark e Pearson (2001), para a construcdo de uma marca
€ necessario agregar significado e valor, que vai além de um repositério de
caracteristicas funcionais. As autoras, utilizando-se da linguagem expostas nos 12

arquétipos propostos por C.G Jung como aplicacdo pratica para a constru¢do do
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marketing, afirmam que, € necessario que a marca capture o significado de sua
categoria dentro de um dos arquétipos para que comunique sua mensagem de
maneira eficaz. Assim, com o decorrer do tempo, a propria marca assume sua
significag&o simbdlica, agregando mais valor a ela mesma.

De acordo com essa estratégia, a PMDF ao produzir o proprio marketing, o
faria de maneira acertada baseando-se no conceito do arquétipo do herdi, cujas
caracteristicas foram descritas em topico anterior.

Unindo-se ao arquétipo do heréi temos as categorias de motivacdo
propostas por Abraham Maslow (1954). Segundo o psicélogo existe uma "hierarquia
de necessidades" nas quais o ser humano caminha, partindo das necessidades mais
primarias e evoluindo a medida que elas sdo satisfeitas, semelhante ao formato de
piramide. Apds a primeira categoria de necessidade que trata de fatores fisiol6gicos
(comer, beber, dormir), vem a seguranca, da qual todas as outras necessidades
dependem para serem supridas.

Com isso, o marketing baseado no arquétipo do heréi faz a intermediacéo
entre o produto e a motivacao. E sendo a Policia Militar a garantidora da seguranca,
ou seja, necessidade basica do homem, €& de extrema importancia que seja
fundamentado e realizado os elementos balizadores da sua imagem dentro do

arquétipo do herdéi.
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6 OBJETIVOS

Pretende-se aqui demonstrar a necessidade de utilizar mecanismos que
refutem a maneira como a imagem da Corporacdo € vista, pois a mesma ainda é
vista de maneira negativa e encarada ao menos como “um mal” necessario. Afinal,
através da propagacéao de informacgdes tendenciosas por parte da midia, intelectuais,
artistas, politicos, e demais organismos de viés ideoldgicos contra a policia militar,
comumente associam ndo somente a Policia Militar do Distrito Federal como as
demais Policias Militares, ao periodo do regime militar que perdurou por mais de 20
anos, a estigmatizam como repressora da liberdade.

Demonstrar também que as falsas narrativas de que a Corporacdo €
truculenta, arbitraria e atende aos interesses de governo e ndo aos interesses da
sociedade, tem sufocado os atos de heroismo, abnegacéao e altruismo de homens e
mulheres que colocam suas vidas a disposi¢cdo da comunidade e que fazem parte de
uma corporagdo que funciona 24 horas por dia durante todo o ano e que existe
unicamente para exercer a defesa dos direitos e liberdades individuais através da
manutencdo da ordem publica, fatores que desmotivam o policial na atuacao frente

ao combate diario.

6.1 Objetivos Especificos.

Em primeira instancia, fortalecer a imagem da Corporacdo e mudanca de
percepcao do publico interno por meio do aperfeicoamento e melhoria da gestédo dos
diversos setores chave da Instituicdo frente ao publico interno, de forma a dar
suporte ao policial seja em servico ou fora dele, tornando-o um colaborador ativo
Corporacao, criando o engajamento e 0 sentimento de pertencimento a organizacao
e assim fazer cada policial demonstrar o orgulho que tem da corporacéo, tornando-o
um elemento balizador também responsavel pela propagacdo da imagem da
instituicdo militar.

Em segunda instancia, uma vez criado este engajamento do policial,
minimizando-se a possibilidade da diferenca de possiveis comparacdes entre a
propaganda e a realidade, realizar o fortalecimento da imagem da Corporacéo frente
ao publico externo através de ferramentas de marketing, como veiculacdo: de

ocorréncias; projetos sociais; projetos culturais; parcerias; fatos historicos
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relacionados a PMDF; meétodos utilizados pela PM. Utilizando-se dos meios de
difusdo de informacOes digitais disponiveis como o Youtube, Facebook, Instagram,
Kwali, TikTok entre outros, fortalecendo os canais de comunicagdo modernos.

Em terceira instancia, aproximar a populacédo tornando a PMDF uma “marca
vendavel”, através da comercializagdo de produtos como vestuarios e demais itens
customizados - a exemplo de outros paises como o Estados Unidos da América que
tem como pratica comum a venda de produtos customizados que exponham e
exaltem os seus departamentos policiais - aumentando a notoriedade, visibilidade,

aceitacao, popularidade e propaganda desta Corporacéao Policial Militar.
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7 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este trabalho de concluséo de curso teve como finalidade um estudo com
objetivo de compreender a influéncia das midias, opinides particulares, satisfacdo do
efetivo interno, entre outros, na consolidacdo da imagem do policial militar perante a
corporacdo e sociedade e assim desenvolver métodos de marketing tanto interno
como externo para a melhoria da imagem da Instituicao.

A classificagdo quanto ao objetivo da pesquisa, conforme parametro
proposto por Kipnis (2005) foi descritiva - pois narra caracteristicas de um fato e se
utiliza de técnicas padronizadas de coleta de dados - e explicativa, por descrever
nova proposta que pode ser colocada em pratica. Logo, o teor da pesquisa trata de
tematica ja notoéria, porém com uma nova analise e proposi¢ao para o fenébmeno.

Utilizou-se pesquisa de campo por meio de questionario online voltado para
policiais militares, totalizando 200 respostas, dentro do periodo compreendido entre
21 de julho e 07 de agosto de 2022, que trata de assuntos internos a Corporacao
como, planejamento estratégico da PMDF, gestdo do setores de saude, de
orcamento, de pessoal, de qualidade, de legislacéo interna, de comunicacao interna
e externa, de atividades correcionais, de acdes e operacgdes, relacionamento com
outras instituicbes e se isso nha visdao dos participantes, afeta ou contribui
diretamente na melhoria da imagem institucional. Com os dados coletados do
guestionario, posteriormente tabulados, elaborou-se pesquisa participante - quando
0 objeto de estudo se envolve em sua prépria realidade.

Serviu-se de dados bibliograficos coletados da Secretarias de Seguranca
Publica e dados publicizados pelo Férum Brasileiro de Seguranca Publica, Atlas da
Violéncia e Anuéario de Seguranca Publica; assim como de diversos escritos de
juristas, filosofos, psicologos, entre outros. A partir desta bibliografia foi possivel
realizar abordagem tanto qualitativa como quantitativa com intuito de relacionar os
dados para interpretacdo. Os dados analisados foram transformados em graficos e
infogréficos para melhor visualizacao.

Quanto a natureza, tem-se pesquisa aplicada, com foco em aplicar o produto
para propor solu¢des para os problemas relacionados a imagem da Policia Militar do

Distrito Federal, bem como a sua melhoria.
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8 PESQUISA

Neste capitulo sera realizada a compilacdo e analise das respostas obtidas
pela pesquisa, por meio da aplicacdo do questionario, cujo objetivo foi levantar
dados sobre a importancia da gestdo de diversos setores da corporacdo para a
melhoria da imagem institucional da PMDF.

Esses dados serdo confrontados com a base tedrica apresentada,
respeitando as alternativas metodoldgicas escolhidas. Por fim, sera proposta uma
solugéo pratica, que permita uma intervencdo em caso concreto, cuja finalidade é a
de melhorar a imagem interna da corporacao perante os policiais militares tendo-os
como 0 recurso mais valioso da corporacédo, apresentar a sociedade por intermédio
da publicidade, os 6timos servicos prestados pela policia todos os dias de maneira a
elevar o nome da Corporacdo e aproximar a populacdo através da comercializacao

de produtos da marca PMDF.

8.1 Andlise do Perfil Profissional dos Participantes.

Os participantes da pesquisa sao todos policiais militares da Policia Militar
do Distrito Federal (PMDF) do servico ativo e veteranos que exercem a chamada
prestacao de tarefa por tempo certo (PTTC). Foram registradas 200 respostas.

A maioria dos participantes sdo de soldados que representam 37,5%,
seguido de Cadetes do ultimo ano de formacdo, estes representam 23% das
respostas colhidas, em 3° lugar, tém-se os 2° Tenentes, que representam 11,5%,
cadetes de 1° ano 6,5%, 2° Sargentos 4,0%, 1° Sargentos 3,5%, Cabos 3,5%,
Subtenentes 2,5%, 1° Tenentes 2,5%, Majores 2%, Capitdes 2%, 3° Sargentos 1%,
Tenentes Coronéis 0,5%, a amostra reflete a populagdo abrangida nos diversos
postos e graduacdes e permite chegar a conclusdes coerentes com 0 contexto
fatico.

Quanto a idade, nao foi disponibilizada uma faixa etaria para escolha, dessa

forma, estes dados nao foram colhidos.
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Gréfico 1 - Participantes por Posto e Graduacao

Tempo de Corporacdo (200 respostas)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Finalizando o mapeamento do perfil profissional dos participantes dos
diversos postos e graduacdes, foi questionado quanto tempo o policial possui na
PMDF, ainda que o policial seja oriundo de outras corporacfes policiais, foram
registrados somente o tempo nesta Corporagéao.

Era possivel escolher entre as seguintes opc¢des: menos de 1 ano, mais de 1
e menos de 5, mais de 5 e menos de 10 e mais de 10 anos de servico. Foram
registradas 200 respostas. 33,5% tem menos de 1 ano de corporagao, 30,5% tem
mais de 1 e menos de 5 anos de corporacdo, 11% tem mais de 5 e menos de 10
anos e 25% tem mais de 10 anos de servico prestado a corporacdo. Em termos
gerais, 75% possui menos de 10 anos de efetivo servico na PMDF.

As porcentagens mostram uma tendéncia de renovacao da tropa com novos
policiais, uma porcentagem de policiais que jA possuem ao menos meia década de
vivéncia na corporacao e policiais com mais de uma década de servi¢o, 0 que indica

a diversidade de experiéncias entre policiais da mesma corporacao.
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Gréfico 2 - Participantes por Tempo de Servico

Tempo de Corporacgdo dos Participantes da Pesquisa (200 respostas)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

8.1.2 Analise da Satisfagdo do Publico Interno em Relagdo a Gestédo de
Diversos Setores da Corporacao.

Neste segundo bloco se inicia a analise das questdes mais direcionadas ao
entendimento da percepcdo da satisfagcdo do publico interno em relacdo a gestao
dos diversos setores da Corporacao

A primeira questdo abordou o grau de satisfacdo dos policiais frente a
gestdo dos mais diversos setores. Foram registradas 200 respostas, em relacdo ao
Planejamento Estratégico a maioria, 37%, respondeu que esta satisfeita, para 35,5%
sao indiferentes, ja para 19,5% estdo insatisfeitos, 4,5% se consideram totalmente
satisfeitos com a gestdo deste item e 3,5% estdo totalmente insatisfeitos com a

gestado do Planejamento Estratégico.
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Gréfico 3 - Satisfacdo com o Planejamento Estratégico

Satisfagdo com o Planejamento Estratégico (200 respostas)
(ferramenta que auxilia 0s gestores a mapear o caminho a ser seguido para se atingir os objetivos da Corporagao)

Totalmente Satisfeito
Satisfeito

Indiferente
Insatisfeito

Totalmente Insatisfeito
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Para a Gestédo de Saude, a maioria, 49,5% estao insatisfeitos com a gestao,
19,5% esta satisfeita, 16% sao indiferentes a gestdo, 11,5% estdo totalmente

insatisfeitos e somente 3,5% estéo totalmente satisfeitos com a gestao de saude.

Gréfico 4 - Satisfacdo com a Gestéo de Salde

Satisfacdo com a Gestdo de Saude (200 respostas)
(estratégia de manuteng&o da sadde fisica e psicologica para seus colaboradores através de programas de bem-
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Ja na Gestdo de Orcamento, 35% sdo indiferentes, 33% estao
insatisfeitos, 22% estao satisfeitos, 7% estao totalmente insatisfeitos e 3% estdo

totalmente satisfeitos.

Graéfico 5 - Satisfacdo com a Gestdo de Orcamento

Satisfacdo com a Gestdo de Orcamentos (200 respostas)

Totalmente Satisfeito
Satisfeito
Indiferente 35

Insatisfeito 33

Totalmente Insatisfeito -

0 10 20 30 40

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Quanto a Gestdo de Pessoal, foram registradas 200 respostas, das quais,
36,5% estédo insatisfeitos, 33,5% satisfeitos, 18,5% sé&o indiferentes, 8% estao
totalmente insatisfeitos e 3,5% estéo totalmente satisfeitos. O que se percebe neste
qguesito é que praticamente em pé de igualdade, estdo o numero de policiais

insatisfeitos e satisfeitos, ou seja, a opinido quanto a este aspecto esta polarizada.



Graéfico 6 - Satisfacdo com a Gestédo Pessoal
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Satisfacdo com a Gestdo de Pessoal (200 respostas)
(conjunto de medidas que sao aplicadas a fim de administrar o capital humano)

Totalmente Satisfeito
Satisfeito
Indiferente 18,5
Insatisfeito 36,5

Totalmente Insatisfeito

40

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Perguntados sobre a Gestdo de Qualidade, houve o registro de 200
respostas, curiosamente o resultado foi 0 mesmo entre insatisfeitos e indiferentes,

cada um com 30,5% das respostas, seguido de 29% de entrevistados satisfeitos

com a gestdo, 6% de totalmente insatisfeitos e 4% de totalmente satisfeitos,

analisando este item, percebe-se que na opiniao de 30,5% a gestdo poderia ser

melhor, para 30,5% o0 caso de entrevistados indiferentes, a gestdo atual nao lhes

afeta, enquanto na percepcao de 29% a gestéo é considerada boa.



Graéfico 7 - Satisfacdo com a Gestéo de Qualidade da PMDF
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Satisfacdo com a Gestdo de Qualidade (200 respostas)
{conjunto de estratégias e agdes coordenadas para mensurar e aperfeicoar servigos e processos)

Totalmente Satisfeito

Satisfeito
Indiferente 30,5
Insatisfeito 305

Totalmente Insatisfeito

40

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Sobre a Gestdo Legislativa Interna, foram registradas 200 respostas, das

quais, 32% sao indiferentes a gestao atual, ja 28,5% estdo insatisfeitos, 25% estao

satisfeitos, 11% totalmente insatisfeitos e apenas 3,5% estdo totalmente satisfeitos.

Em andlise destas porcentagens, infere-se que para 32% a Gestdo Legislativa

Interna n&o afeta significativamente o dia a dia do efetivo na Corporacao, enquanto

28,5% nao estdo satisfeitos com a gestéo, haja vista, ndo acompanhar os contextos

atuais.
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Gréfico 8 - Satisfacdo com a Gestéo Legislativa Interna

Satisfacdo com a Gestdo Legislativa Interna (200 respostas)
(estabelecimento de narmas - direitos e deveres - que devem ser cumpridas pelos calabaoradares vinculados)
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Totalmente Insatisfeito

0 10 20 30 40

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Em relacdo a Gestdo do Setor de Comunicacgdo Interna e Externa da PMDF,
para 45,5%, maioria ampla, estdo satisfeitos com a gestdo, 19,5% séao indiferentes,
18,5% estdo insatisfeitos, 12% dos entrevistados estédo totalmente satisfeitos e 4,5%
ou seja, a minoria, estdo totalmente insatisfeitos, tomando por base a anélise do

percentual da maioria, infere-se que a gestdo desse setor ainda que haja
discordancia entre os entrevistados.

Gréfico 9 - Satisfacdo com a Gestédo do Setor de Comunicacéo Interna e Externa da PMDF

Satisfagdo com Gestdo do Setor de Comunicacao Interna e Externa (200
respostas)
.;v:—strategia utilizada para estabelecer canais que FllleSil_"ilitE'm o relacionamento com colabaoradares e pLIhliC-Zn interna)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Perguntados sobre a Gestdo de Atividades Correcionais, 36% sao
indiferentes, uma parcela de 29,5% esta satisfeita, enquanto 22,5% estdo
insatisfeitos, ja, em pé de igualdade estdo os totalmente satisfeitos e totalmente
insatisfeitos, cada um com 6%. Tendo por base os dados da maioria, seria 0 mesmo
que dizer que pouco interfere na atividade policial no dia a dia desses 36% é

eficiente.

Grafico 10 - Satisfagdo com a Gestéo de Atividades Correcionais

Satisfacdo com a Gestado de Atividades Correcionais (200 respostas)
(conjunto de medidas de controle interno, de apuragao, e correigao de irregularidades administrativas)

Totalmente Satisfeito
Satisfeito
Indiferente 36
Insatisfeito 225

Totalmente Insatisfeito

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A Gestao de Acbes e Operacdes da PMDF, 41,5% estao satisfeitos com a
atual gestdo, para 27,5% sao indiferentes, 18,5% estdo insatisfeitos, 8% estao
totalmente satisfeitos, e 4,5% estéo totalmente insatisfeitos. Analisando os dados,
entre satisfeitos, totalmente satisfeitos e indiferentes, infere-se que a gestdo € ao

menos minimamente adequada pois satisfaz as demandas do publico interno.
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Gréfico 11 - Satisfagdo com a Gestéo de A¢bes e Operacdes da PMDF

Satisfacdo com Gestdo de Acdes e Operacdes (200 respostas)
{canjunto de praticas que envalve o planejamenta, execugao e maonitoramento de agdes)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Finalizando a andlise dos quesitos quanto ao grau de satisfacdo foi
perguntado sobre a Gestdo de Relacionamento da PMDF com outras Institui¢cdes,
34,5% estao satisfeitos, 29,5% sao indiferentes, 25% estédo insatisfeitos com a
gestao, 6% estdo totalmente satisfeitos, e 5% totalmente insatisfeitos, depreende-se
da andlise que, o relacionamento da PMDF com outras instituicbes é razoavel,

entretanto, espera-se uma melhoria consideravel nessas relacoes.

Gréfico 12 - Satisfagdo com a Gestdo de Relacionamento da PMDF com Outras Instituicbes

Satisfagdo Gestdo de Relacionamento com Outras Instituic6es (200 respostas)
(modo como a PMDF se posiciona perante a imprensa, as comunidades, os consumidores e a sociedade em geral)

Totalmente Satisfeito
Satisfeito

Indiferente
Insatisfeito

Totalmente Insatisfeito

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Os dados corroboram a ideia defendida pelo pesquisador de que é
importante o endomarketing para a melhoria da gestao de diversos setores chave da
Corporacao com vias para melhorar o fornecimento adequado de apoio e suporte ao
policial (em servigo ou fora dele) e consequentemente o andamento das atividades
da Corporacdo. Essa percepcédo geral independe de variaveis como sexo, idade e

tempo de servico, conforme demonstrado em topico anterior.

8.1.3 Analise do Quesito Concordancia sobre a Relacdo de Setores da
Corporacéao e a Imagem Institucional.

Sobre o quesito concordancia, foi perguntado aos entrevistados se o
Planejamento Estratégico contribui para a melhoria da imagem institucional, foram
registradas 200 respostas, sendo divididas dessa forma, 50,5% concordam com a
afirmacdao, 26,5% concordam fortemente, 13,5 ndo concordam nem discordam, 7,5%
discordam e 2% discordam fortemente, através dessa analise, infere-se que, a
Corporacdao com um planejamento bem definido sobre o que deseja implementar no

futuro, contribui sim para a melhoria da imagem institucional.

Graéfico 13 — O Planejamento Estratégico Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional

Planejamento Estratégico Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional (200
respostas)

Concordo fortementa

Concordo

Mem concordo nem

discordo L3

Discordo 75

Discordo Fortemente

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Foi perguntado aos entrevistados se a Gestdo de Saude contribui para a
melhoria da imagem institucional, foram registradas 200 respostas, sendo divididas
dessa forma, 39% concordam com a afirmacéo, 26,5% concordam fortemente, 11%
nao concordam nem discordam, 16,5% discordam e 7% discordam fortemente,
através dessa andlise, depreende-se que, a Corporacdo com uma boa gestdo da
saude, que supra a necessidade do policial e seus dependentes, contribui sim e de

maneira efetiva para a melhoria da imagem institucional.

Graéfico 14 - Gestao de Saude Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional

Gestdo de Saude Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional (200
respostas)

Concordo fortemente

Concordo

Mem concordo nem
discordo

Discordo 16,5

Discordo Fortemente

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Foi perguntado aos entrevistados se a Gestdo do Setor de Orgamento da
PMDF contribui para a melhoria da imagem institucional, foram registradas 200
respostas, sendo divididas dessa forma, 41,5% concordam com a afirmacédo, 25%
concordam fortemente, 15,5% ndo concordam nem discordam, 13% discordam e 5%
discordam fortemente, através dessa analise, depreende-se que, a corporagdo com
uma boa gestdo orcamentaria, sabendo onde melhor alocar recursos, elegendo as
prioridades institucionais com sabedoria, contribui sim e de maneira efetiva para a

melhoria da imagem institucional.
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Graéfico 15 - Gestao do Setor de Orcamento Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional

Gestao do Setor de Orgcamento Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional
(200 respostas)

Concordo fortemente
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Mem concordo nem

discordo 155

Discordo 13
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Foi perguntado aos entrevistados se a Gestdo de Pessoal da PMDF
contribui para a melhoria da imagem institucional, foram registradas 200 respostas,
sendo divididas dessa forma, 41,5% concordam com a afirmacédo, 32% concordam
fortemente, 13% ndo concordam nem discordam, 11% discordam e 2,5% discordam
fortemente, analisando esses dados, compreende-se que, a Corporacdo ao adotar o
ideal de ter o homem certo no lugar certo, ou seja, elegendo prioridade de alocacgéo
de policiais onde for maior a demanda, ou seja, uso racional do recurso humano,

contribui para a melhoria da imagem institucional.

Graéfico 16 - Gestao de Pessoal Contribui Para a Melhoria da Imagem institucional

Gestdo de Pessoal Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional (200
respostas)

Concordo fortermente
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Mem concordo nem
discordo

Discordo 11

Discordo Fortemente

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Foi perguntado aos entrevistados se a Gestdo de Qualidade da PMDF
contribui para a melhoria da imagem institucional, foram registradas 200 respostas,
dispostas da seguinte forma, 44% concordam com a afirmacéo, 32,5% concordam
fortemente, 11% ndo concordam nem discordam, 9,5% discordam e 3% discordam
fortemente, através dessa analise de dados, subentende-se que, a Corporagcdo que
prime pela gestdo de qualidade para melhoria da prestacdo de servicos, tanto ao
publico interno como externo, contribui efetivamente para a melhoria da imagem

institucional.

Grafico 17 - Gestao de Qualidade da PMDF Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional

Gestdo de Qualidade Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional (200
respostas)

Concordo fortemente

Concordo

Mem concordo nem
discordo

Discordo 95
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Sobre a Gestéo Legislativa Interna da PMDF, se contribui para a melhoria da
imagem institucional, foram registradas 200 respostas, permanecendo da seguinte
forma, 42,5% concordam com a afirmacdo, 26,5% concordam fortemente, 15%
discordam 14% n&o concordam nem discordam, e 2% discordam fortemente, o
entendimento que se tem apos analise € que, a Corporacao que tem bem delineado,
direitos e deveres, trazem uma seguranca juridica a mais, trazendo a sensacao de

ordem e controle e que contribui para a melhoria da imagem institucional.
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Grafico 18 - Gestao Legislativa Interna Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional

Gestdo Legislativa Interna Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional (200
respostas)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Com relacao a Gestao do Setor de Comunicagdes da PMDF se ela contribui
para a melhoria da imagem institucional, foram registradas 200 respostas, dispostas
assim, 42,5% concordam com a afirmacéo, 39,5% concordam fortemente, 9,5% néao
concordam nem discordam, 8% discordam e 0,5% discordam fortemente, com estes
dados é possivel, entender que, a Corporagéo deve ter uma gestao forte do setor de
comunicacdo, tanto interna quanto externa, de modo que o publico seja bem
informado sobre assuntos de interesse geral e a sociedade tenha ciéncia do que a
instituicdo esta desenvolvendo, contribuindo assim para a melhoria da imagem

institucional.
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Grafico 19 - Gestao do Setor de Comunicacdes da PMDF Contribui Para a Melhoria da Imagem
Institucional

Gestao do Setor de Comunicagdes Contribui Para a Melhoria da Imagem
Institucional (200 respostas)
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Discordo
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Questionados sobre a Gestdo de Atividades Correcionais da PMDF se ela
contribui para a melhoria da imagem institucional, foram registradas 200 respostas,
dispostas assim, 45% concordam com a afirmagao, 24,5% concordam fortemente,
16,5% n&o concordam nem discordam, 10% discordam e 4% discordam fortemente,
analisando as informacdes, infere-se que, a Corporacdo que tem uma gestao
correcional forte, ajuda internamente e externamente também, quando se trata sobre
procedibilidade de denuncias, celeridade para dizer se cabe ou ndo algum
procedimento e se sdo imparciais na busca da verdade em sede de apuracéo, iSso
também coloca a Corporacdo como uma organizacao Séria que nao coaduna com
desvios de conduta, mas que também preza pelo policial quando este age em estrito

cumprimento do dever legal e isso contribui para a melhoria da imagem institucional.
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Graéfico 20 - Gestao de Atividades Correcionais Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional

Gestao de Atividades Correcionais Contribui Para a Melhoria da Imagem
Institucional (200 respostas)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Foi perguntado aos entrevistados se a Gestdo de Acbes e Operacbes da
PMDF contribui para a melhoria da imagem institucional, foram registradas 200
respostas, dispostas da seguinte forma, 47,5% concordam com a afirmacao, 32,5%
concordam fortemente, 12,5% ndo concordam nem discordam, 7,5% discordam e
0% discordam fortemente, através dessa andlise de dados, depreende-se que, a
Corporacdo que tem operacdes pontuais que efetivamente reduzem os indices
criminais e acfes, como as sociais, projetam o nome da policia, contribuindo muito

para a melhoria da imagem institucional.
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Grafico 21 - Gestao de Acdes e Operacdes Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional

Gestdo de Acdes e Operacdes Contribui Para a Melhoria da Imagem Institucional
(200 respostas)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Concluindo o quesito de concordancia, foi perguntado aos entrevistados se a
Gestao de Relacionamento PMDF com outras instituicdes contribui para a melhoria
da imagem institucional, foram registradas 200 respostas, dispostas da seguinte
forma, 43,5% concordam com a afirmacao, 33,5% concordam fortemente, 14% né&o
concordam nem discordam, 7,5% discordam e 1,5% discordam fortemente, através
dessa andlise de dados, é possivel compreender que, a Corporacdo que tem bom
relacionamento com outras instituicbes de modo a ensejar acbes conjuntas,
demonstram a PMDF como uma instituicdo disposta a apoiar e ajudar outras
instituices, fortalecendo os lacos de cooperacdo mutua cuja principal beneficiada é
a sociedade, contribuindo dessa forma, para a melhoria da imagem institucional.
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Graéfico 22 - Gestao de Relacionamento PMDF Com Outras Instituicdes Contribui Para a Melhoria da
Imagem Institucional

Gestdo de Relacionamento PMDF Com Outras Instituicdes Contribui Para a
Melhoria da Imagem Institucional (200 respostas)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

8.1.4 Enumeracao Pessoal dos 3 Fatores que Devem Ser Priorizados pela
Corporacéao

Finalizando a pesquisa, foram dispostas 11 opc¢Bes dentro de uma
guestdo, para que os entrevistados elegessem em sua opinido, 03 (trés) fatores
que a PMDF deveria priorizar a fim de contribuir com a melhoria da imagem
institucional frente a tropa e a sociedade foram registradas 200 respostas, e 0s trés
fatores mais apontados foram, a Gestdo do Setor de Saude com 64,5%, seguido
de 53% que apontaram a Gestdo Qualidade como um dos fatores a serem
priorizados e o 3° fator mais apontado com 37% foi o Planejamento Estratégico da
Corporacao.

Analisando objetivamente os dados, ndo significa que os fatores menos
apontados ndo sejam de igual importancia a ponto de serem esquecidos, mas tao
somente que a medida em que os fatores mais observados sdo implementados e
aperfeicoados, abre-se o0 espaco para o aperfeicoamento dos demais fatores
sugeridos. Criticamente, ndo é de surpreender que o fator dado por mais importante
seja a Gestao de Saude, uma vez que ndo somente o policial se utiliza do sistema,

mas também os seus dependentes, sendo a saude na PM um fator delicado.
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Graéfico 23 - Escolha de 3 fatores Para Serem Priorizados Para Melhoria da Imagem Institucional

Opinido: 3 Fatores Para Serem Priorizados Para a Melhoria da Imagem Institucional
(200 respostas)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

8.2 Discussao

O teor deste trabalho de concluséo de curso teve sua razéo ratificada com o
resultado obtido na pesquisa de campo. Foi relatado anteriormente que o ser
humano possui uma ordem de prioridades motivacionais na vida para que possa
desenvolver, conforme predita na piramide de Maslow. Relacionando a pesquisa e a
piramide, percebe-se que o indice de insatisfacdo esta altamente relacionado a
questdes da base da piramide: gestdo de salde, pessoal e qualidade PMDF.
Corrobora-se ainda com esse aspecto quanto ao resultado de a gestdo em saude
ser o primeiro colocado como sugestdo pessoal para melhoria da imagem, afinal,
mesmo que ndo consciente, o policial sente que suas necessidades basicas
precisam melhorar para que posteriormente ele possa dar devida atencdo a outros
setores de carater mais profissional; seguindo a ideia proposta por Maslow.

Outros fatores que também afetam diretamente o policial militar como,
legislagéo interna e atividades correcionais, o indice mais alto foi constatado na
opc¢ao ‘indiferente’, levantando-se a questdo se esses aspectos sdo considerados
sem importancia por parte do policial militar. Infere-se que n&o, pois na segunda
parte da pesquisa quando é perguntado ao policial se ele considera tais fatores

importantes na construgdo da imagem da Policia Militar, o maior indice foi registrado
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na opcdo de concordancia, logo, conclui-se que, o policial tem consciéncia dos
aspectos que contribuem para melhoria da imagem da Corporacéo, entretanto, seu
nivel de motivacdo estd na base da piramide, da mesma maneira que foi citada
anteriormente, logo, outras necessidades que estdo mais acima da piramide, n&o
estdo sendo motivos de suas preocupacfes no momento, até que as anteriores
sejam superadas.

Conforme a pesquisa foi se desenvolvendo, pdde-se perceber que o nivel de
satisfacdo do policial militar com a comunicagéo, acbes e operacdes, planejamento
estratégico e relacionamento com outras instituicbes estdo em nivel satisfatério.
Estes sdo aspectos mais gerais, sem dlvida, imprescindiveis para o funcionamento
da instituicdo, nota-se que o policial tem uma boa percepcdo da organizacao
juridica, entretanto, esta, tem sido insuficiente em aspectos mais pontuais.

Vale ressaltar que no corpo do questionario da pesquisa ndo havia
especificacao sobre o que cada setor ali descrito realizava, ou seja, esperava-se que
policial militar soubesse, ou, realizasse pesquisa antes de responder ao
questionario. Entretanto, para o teor da pesquisa, o compilador entende que tal
conhecimento ou ndo do setores corrobora ainda mais com os resultados, uma vez
gue isso demonstra novamente o indice motivacional do efetivo da PMDF baseado

na proposta de Maslow.

8.3 Intervencéo.

A melhoria da imagem institucional € muito mais do que simplesmente pecas
publicitarias, perpassa por decisdes institucionais, fortalecimento interno de diversos
setores da corporacdo de modo a permitir que ela se aperfeicoe a cada dia e possa
oferecer o0 suporte necessario ao policial, seja em servico ou fora dele, como
exemplo a gestao de saude, que atende além do policial, os seus dependentes.

Fortalecer a Corporacdo colocando o publico interno como parte
fundamental do processo de funcionamento da policia e recurso mais importante
que a corporacdo tem, por meio do aperfeicoamento dos setores pontuados na
pesquisa, fortalecera a imagem da Instituicdo perante o seu publico interno e se
traduzird nas ruas, como expressdo da verdade, ou seja, 0 que sera veiculado por
meio das pecas publicitarias, exaltando os feitos, produtividade, heroismo,

profissionalismo e orgulho da profissdao que exerce, poderdo ser conferidos na
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pratica pela sociedade ao se deparar com os policiais na mais variadas frentes de
Servico.

Com essas intervencgdes, a ideia é fortalecer a imagem da Policia Militar do
Distrito Federal frente & sociedade ocasionando na criagdo do subproduto deste
trabalho, o slogan “Policia Militar do Distrito Federal Orgulho de Brasilia”. Outro
ponto a ser proposto, seria a confeccdo da marca PMDF em produtos diversos,
como camisas customizadas e outros itens como canecas, chaveiros, bonecos, em
que o lucro seria revertido para o fundo de reequipamento e modernizacdo da
PMDF, tornando a marca PMDF como algo consumivel. Clientes que venham a
adquirir, sdo pessoas que prestigiam e admiram o trabalho da Policia Militar e o fato
de ostentar algo da marca implicitamente traz a mensagem de que a pessoa que a
utiliza, simpatiza, admira e gosta da Corporagcao, aumentando o fortalecimento da
imagem institucional da Corporacdo perante a sociedade tdo bombardeada pela
desinformacéo de setores da midia que se comportam de maneira tendenciosa.

Unindo todos esses fatores é possivel e totalmente plausivel a criacdo de
uma marca licenciada pela PMDF de produtos que poderédo ser utilizados pela

comunidade civil e militar.
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9 ELEMENTOS BALIZADORES PARA A MELHORIA DA IMAGEM DA
CORPORACAO.

Apoés o levantamentos dos elementos que prejudicam a imagem da Policia
Militar do Distrito Federal, assim como, qual é a verdadeira imagem que esta deveria
possuir, como aquela que mantém a ordem, érgao imparcial, detentora do poder da
forca, de atuacdo em diversas frente sociais e culturais, entre outros; conclui-se
sobre a necessidade da equalizacado dessa imagem, sendo tal equalizacéo realizada
através de elementos balizadores de gestéo interna e balizadores de comunicagao

externa.

9.1 Elementos Balizadores na Gestéao.

Alguns pontos s&o essenciais para que 0 mecanismo corporativo funcione
de forma exemplar e lhe confira destaque, dentre eles, cita-se, o foco, motivacdo e
desempenho. O foco requer disciplina e ordem; a auséncia dele conduz a erros,
perda de tempo, falha na comunicacdo, reducdo de produtividade. A motivacao
depende da interacdo do individuo com o ambiente em que ele se encontra; a
motivagao precisa ter diregao, persisténcia e controle de intensidade.

O desempenho sera medido, ou, alcancado através do equilibrio entre
motivacdo e habilidade no servico, ou seja, € imprescindivel que o policial esteja em
constante treinamento para que se sinta seguro em sua atuacao, pois ter motivacao
sem saber 0os meios de como agir € desmotivador; assim como possuir a habilidade
e ndo ter motivacdo necessaria, ndo agrega - ambos devem caminhar lado a lado.

Reconhecimento aos servicos prestados ainda é uma pratica que funciona,
mesmo que alguns digam que estd em desuso. Muito da motivagao esta relacionada
ao reconhecimento da acéo praticada, a todo momento o policial é lembrado de seus
deveres, deve-se também, da mesma forma, ser reconhecido pelo cumprimento de
seu mister, sua boa apresentacao, sua produtividade, ocorréncias de destaque, seus
atos de camaradagem, entre outros, € necessario que isto ocorra para que haja
equilibrio, tanto para a préopria imagem que o policial tem dele mesmo e da
Corporacdo, como também, a imagem que é divulgada para os cidaddos
brasilienses, ou seja, quanto menor a discrepancia entre a realidade e a imagem,
melhores serdo os resultados.

Os chefes devem avaliar qual ou quais sdo as pequenas acdes que estédo
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desencadeando um mau funcionamento do sistema, assim, apés avalia-lo, podera
redirecionar o problema, formulando e pondo em pratica um novo protocolo aos seus
subordinados, como também, é possivel envolver os proprios militares que estao
desempenhando sua funcgéo, tornando-os colaboradores ativos no aprimoramento
do servico ao notificar ao superior problemas que atrapalham seus proprios
desempenhos, viabilizando a este, a realizacdo de averiguacdes a fim de constatar
se isso ocorre com outros servidores, fazendo um levantamento e tomando as
medidas necessérias para correcao.

Duhig (2012) traz a lume que aqueles pequenos pontos sdo chamados de
habitos angulares, pequenas ac¢fes erraticas que trazem problemas para as pessoas
e empresas, ainda segundo o autor é necessario dedicar-se a habitos de exceléncia
para que haja avanco, ndo é possivel mandar as pessoas mudarem, todavia €
possivel alterar algum processo defeituoso e com isso mudar um habito ruim ou
indesejavel em uma boa pratica, assim, serd possivel acionar uma mudanca em
cadeia.

Ha, no entanto, a necessidade de saber avaliar em quais requisitos a
Corporacao pode ser tornar mais flexivel e adotar mudancas necessarias para o
melhor desempenho e qualidade de vida de seus membros, mudancas dramaticas
podem ser obtidas através de tomada de poucas acdes, estas, sendo diretas e
claras, focando em pequenos pontos onde esta ocorrendo dispersdo de energia por
esforcos mal direcionados.

Faz-se necessario acompanhamento direto dos problemas para que estes
possam ser em um curto espaco de tempo, resolvidos, para isso, € necessario
trabalho em equipe, conforme Mario Porto (2017, p.69)” € importante encontrar uma
forma clara e concisa de apresentar a todos os membros da organizagdo como ela
funciona, levando-os a entender as coisas e a compartilhar propdsitos.”

Quando estes fatores estdo em equilibrio, quando o meio corporativo conhece
e fornece os caminhos a serem tomados para promové-los, obtém-se a resiliéncia,
isto € a capacidade de se recuperar ap0s uma desordem qualquer, atributo
indispensavel na carreira do policial militar dada a natureza de seu trabalho.

Um policial militar operando em sua plena capacidade sera sempre um
elemento balizador em potencial perante seu circulo de relacionamentos, afirma Le
Bourlegat (2006) “é o sentimento de pertencimento ao grupo que atribui a identidade

ao proprio grupo, comunidades e sociedade”. Sendo assim, é ele quem modela o
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jeito de trabalhar, a dedicacdo, empenho, as relacdes interpessoais, grupais e a
integracdo  dos  colaboradores dentro de uma instituicdo/empresa.

A Policia Militar do Distrito Federal possui sua identidade solidificada, tem
consciéncia da sua responsabilidade e quais sdo 0s seus pontos inegociaveis,
normalmente a identidade € acompanhada de sua missdao e da questdo, ‘por que
esta organizacao existe?’. Servir e proteger € o propdsito da Policia Militar, esse
significado deve estar fortemente fixado ndo somente na Corporacdo como pessoa
juridica, mas em cada policial militar, pois uma vida sem propésito ndo é bem
conduzida, ter consciéncia do propdsito ajuda o policial a suportar sacrificios e a

fazer maiores esforcos.

9.2 Equalizagdo da Imagem externa através dos meios de comunicacgéo e
informacao

Apos a correcdo de fatores que impedem o crescimento do efetivo militar é
possivel seguir para o préximo passo que € a utilizacdo de diversos tipos de
marketing para alcangar o publico externo que seria através da comunicacao externa
em vérias frentes.

Este € um fator que mais pesa a Corporacdo, pois afeta diretamente na
construcdo da sua imagem perante a sociedade, consequentemente, criando um
desequilibrio na relacéo policia e cidaddo. Tomando por base o entendimento de Le
Bourlegat, deve-se ter o cuidado da mensagem e imagem que se pretende
transmitir/’vender’ a sociedade, buscando evitar demonstrar uma imagem utépica
em que o publico interno ndo possua esse sentimento de pertencimento, ndo se veja
como parte importante e nem reconheca como verdadeira a instituicdo ali
apresentada, evitando correr ainda, o risco de comparacdes por parte da sociedade,
em que o policiamento executado nas ruas da capital € algo avesso a peca
publicitaria veiculada - o que demonstra que o0s elementos balizadores estédo
intrinsecamente ligados.

Nota-se que a incongruéncia entre o fato ocorrido e o fato narrado pela
imprensa é algo que ocorre em diversos setores, ndo apenas com a Policia Militar.
Tornou-se comum a divulgacdo de matérias jornalisticas em que uma teméatica que
deveria ser abordada de forma positiva, termina premeditadamente veiculada de

forma negativa, é notério que a chamada de uma matéria jornalistica, por vezes,
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com o intuito de despertar o0 interesse e a atencao do leitor, ddo um carater
apelativo, entretanto, o que vem ocorrendo constantemente sdo chamadas
sensacionalistas que induzem o leitor a uma interpretacéo erronea do fato.

A relacao do jornalismo com alguns fatos, e dentre eles, os que envolvem a
policia militar, mantém relacdo conflituosa. Convém que ambos os lados se
aproximem mais, de forma a conhecerem de forma reciproca 0s seus
procedimentos: que a midia tenha maior compreenséo sobre a forma de atuagéo da
Policia Militar, assim como, a PMDF busque ter mais presenca na divulgacdo de
seus meétodos, acdes, abordagens, entre outros - de forma a diminuir eventuais
atritos existentes nesta relacao.

Levando em consideracdo o momento atual vivido pelo pais, em que o
interesse pelos meios de comunicacdo tem sido crescente, a populacdo busca
novas opc¢Oes para recebimento de informacfes que atenda a expectativa de ter
elementos que possibilitem a realizacdo de sua propria analise dos problemas
sociais e a formacéo de opinides sobre determinados assuntos, entre outros, € de
extrema necessidade que a Corporacdo se ajuste ao ambiente e responda
rapidamente as essas mudancas.

Uma das ferramentas estratégicas para esse ajuste € o fortalecimento e
utilizacdo mais ampla dos seus proprios meios de comunicacdo, uma vez que possuli
vantagem competitiva sobre outras midias pela sua diferenciacdo: a policia que
possui a informacéo real dos fatos ocorridos e que serdao divulgados posteriormente
por outros veiculos; sendo assim, pode até mesmo se antecipar na divulgacdo de
acOes policiais, assumindo uma postura atuante e ndo defensiva ou de justificacdo
dos proprios atos, sejam eles legais ou ilegais, positivos ou nao.

A comunicac¢do da PMDF com a sociedade € de extrema relevancia, afinal,
ela indica as motivacdes, os caminhos e como os fatos estdo sendo gerenciados.
Hoje s&o inumeros meios de comunicagdo que podem ser utilizados com a
democratizacdo dos meios de difusdo de informacfes advindas da ascensdo das
midias sociais, que deixaram de ter apenas o carater de entretenimento rapido
passando a ter cunho de busca e compartilhamento de noticias relevantes. Diante
da existéncia do enorme engajamento em redes do Youtube, Instagram, TikTok,
Facebook; ha muito o que se explorar nessas redes, assim, colaborando para
divulgagdo e viralizagdo de noticias, fotos, mensagens corporativas, videos

institucionais, mensagens espirituais, e outros tipos de conteudo interativo - como ja
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tratado anteriormente sobre a relevancia da atualizacao e utilizacdo destes recursos
midiaticos.

Conceitos historicos, legais, até mesmo burocraticos devem ser de alguma
forma esclarecidos perante a sociedade, uma espécie de educacdo cultural policial
militar que podem ser facilmente elaboradas e publicadas nas midias oficiais da
Corporacdo. Um conceito que deve ser constantemente esclarecido perante a
sociedade é sobre o cardter da Policia Militar do Distrito Federal.

A policia tem caréater publico, de atendimento a toda sociedade, esté ligada a
unidades sociais das quais deriva sua autoridade, mesmo que seja um instituicdo do
Estado deve-se também romper com a ideia limitada de que o carater publico da
PMDF é ligado apenas com comunidades publicas de Estado, ou, que a policia
existe para sustentabilidade do governo. Todavia, a manutengcéo da ordem publica é
funcdo essencial do governo.

Na diccdo de Bayley:

Ndo apenas a propria legitimidade do governo é em grande parte
determinada por sua capacidade em manter a ordem, mas também a ordem
funciona como critério para se determinar se existe de fato algum governo.
Tanto conceitual quanto funcionalmente, o governo e a ordem andam
juntos. (BAYLEY, 2001, p. 17)

Além dos fatores histéricos e burocraticos que sdo de extrema necessidade
para conhecimento publico, existe também o carater comunitario, cultural e inclusivo
da PMDF, afinal, a Policia Militar do Distrito Federal € uma instituicdo impar, ela
agrega um efetivo com diversas formacdes académicas, possibilitando assim,
construir uma rede de atendimento ao publico muito vasto. Toda essa diversidade
gera uma troca de conhecimento interno e propicia um ambiente cultural rico. E o
resultado disso é repassado para toda a comunidade por meio de diversas acoes
publicas e comunitérias.

Por possuir tal caracteristica, a PMDF também se manifesta a populacdo do
Distrito Federal em vérias frentes indo além do seu papel de prevencao e represséo
nas ruas, podendo atuar diretamente com o cidadéo de duas outras maneiras, sendo
a primeira por meio de ac¢des culturais e campanhas educativas, como o0 PROERD
(Programa Educacional de Prevencdo as Drogas), Programada de Educacao
Ambiental Lobo Guard, Programa Guardiées do Transito, Banda de Musica, Colégio
Militar Tiradentes, 12 Escolas de Gestdo Compartilhada (Civico Militares), Biblioteca
TC PMDF EDES COSTA, Museu PMDF. E em segundo de uma forma bastante
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integrativa através de diversos programas sociais, como, ‘Bom de Bola, Craque na
Escola’ em Séo Sebastido; Escolinha de Equitacdo e Equoterapia em Riacho Fundo;
Projeto Social Formando Cidaddos em Samambaia e 3 Academias de Jiu-Jitsu
sendo elas em Taguatinga, Brazlandia e Lago Norte.

Atividades culturais, sociais e integrativas fortalecem a relacdo de confianca
entre a populacdo e a autoridade de seguranca, logo, o distanciamento da figura do
policial € rompido; inspira criancas a se identificarem com o arquétipo de herai,
afastando-as do envolvimento com o crime; oportuniza que pessoas mais
vulneraveis tenham novas possibilidades de futuro, afinal, as atividades prestadas
sdo todas gratuitas; ratifica a execucdo de acfes policiais preventivas contra
criminalidade, nédo ficando caracterizada mais como policia opressora; desmistifica a
imagem distorcida publicada pelas midias, pois o préprio cidaddo estd em contato
direto com os membros da Corporacéo, podendo conhecé-la e formar suas proprias
concepcbes, contribuindo assim na formagcdo de bons cidad&aos.

Uma Instituicdo que tem tanto a oferecer ndo pode apenas ficar no papel
passivo enquanto ocorre varias frentes desmerecendo sua imagem. E preciso se
fazer conhecer por tudo que Ihe é produzido, ndo como uma forma de exibicionismo,
mas sim como de fortalecimento para a propria Corporacao e populacao do Distrito
Federal. Valor, moral, boas condutas sdo orientadas para cada ouvinte/participante
das atividades oferecidas pela PMDF, muitas vidas sdo modificadas por ela, e
consequentemente, todos estes adquirem orgulho por fazerem parte dessa histéria.

Muitas vezes € visto com maus olhos o marketing propagando as boas
acOes produzidas pela propria pessoa ou empresa, todavia, sdo atos meritérios da
Instituicdo e do policial que esta a frente de cada acdo desenvolvida, sdo acdes
desenvolvidas pelo Estado voltadas para a populacdo. Nada mais justo que a
propagacédo destes para o conhecimento da comunidade, para o refor¢o positivo da
conduta do policial, e até mesmo para que possam ocorrer novas parcerias € novos

projetos.
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9.3 Marketing Ideoldgico e Marketing do Herdi

A propaganda é o maior meio de comunicacdo de uma organizacao e
absorve bastante recursos, devendo portanto, produzir resultados para a empresa.
Corréa (2004) afirma que tais resultados sao: informar a existéncia de um novo
produto.

Sant'’Anna (2005) leciona que a propaganda tem o objetivo de conduzir o
consumidor pelos cinco niveis da comunicacdo: desconhecimento, conhecimento,
compreensao, conviccdo e acdo. O ciclo comeca pelo nivel mais baixo
(desconhecimento) e passa pelos outros, até chegar ao nivel final (acdo). Um
exemplo tipico seria um produto novo no mercado: a propaganda serve de elo entre
esse novo produto e o cliente, com o propdésito de informé-lo inicialmente, até, por
fim, convencé-lo a experimenta-lo.

Conforme asseverou Corréa sobre a importancia da propaganda e por
conseguinte da publicidade, o intuito é veicular as propagandas que exaltem e
ressaltem a grandeza, importancia e orgulho da Policia e do Policial Militar, além do
heroismo e o apelo emocional gerado pelas ac6es nos mais diversos campos de
atuacao da corporacéo.

Em segundo momento, esta melhoria € realizada perante o publico externo,
ou seja, a sociedade e perpassa pelos recursos da propaganda, publicidade e do
marketing, veiculando a produtividade, empenho, profissionalismo e orgulho policial
militar exercida nas mais diversas frentes de servico, acBes e projetos
desenvolvidos, e sobre uma dessas frentes que sera feita a proposta de produto
deste trabalho.

Sob o recurso do benchmarking, que é andlise das melhores préticas
utilizadas em diversas empresas, pode e deve ser utilizado em instituicbes que
buscam aprimorar-se, tem-se que empresas de sucesso sao aquelas em que sua
identidade, valores e propdsitos centrais permanecem fixos, enquanto algumas
praticas e estratégias vao se adaptando conforme as mudancas vao ocorrendo na
sociedade, empresas de sucesso possuem recursos que sao balizadores da sua
imagem.

Conforme fora citado anteriormente, nos dizeres de Kotler e Keller (2012),
ferramentas e estratégias como a do endomarketing sdo um processo gerencial

holistico que atuam em todos os atores envolvidos, nos niveis internos das
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empresas, desde a base operacional até os niveis estratégicos. E mais, de acordo
com Collins e L. Porras (2002) estas grandes empresas de sucesso, assim o sao,
porque entenderam a diferenga entre o que nunca devem mudar em contraposi¢ao
ao que pode ser mudado, ou seja, estas empresas tém forte percepgdo de sua
identidade, ela transcende as alteracdes dos ciclos temporais.

No caso em questdo, temos o arquétipo do herdi, sendo que o
imaginario heroico é deposto em nossas mentes desde a mais tenra infancia, toma-
se espadas e armas, traja-se fantasias em busca de se tornar um her6i. Da mesma
forma, quando adultos, mantém-se no imaginario a mesma figura do heréi, tanto
inspirado em filmes como na pratica de airsoft, paintball. Sdo elaborados produtos
com o arquétipo do her6i do publico infantil ao adulto. S&o reproduzidos bonecos,
roupas, armas, canecas, como também, sdo criados ambientes como salbes e
restaurantes tematicos visando captar esse publico fazendo-o se sentir como um
verdadeiro participante de histérias de heroismo.

Existem também aqueles cidaddos comuns que por possuirem o espirito
protetor mais aguerrido se aprofundam em estudos bélicos, se credenciam em
estandes de tiro, praticam tiro esportivo, caca, e se aperfeicoam em técnicas de
defesa. Estes consomem outros tipos de produtos mais técnicos e profissionais,
como armamentos reais, municdes, fardamentos, aulas técnicas.

Ha também os préprios guerreiros que trajam o uniforme profissionalmente,
pois atuam diariamente na prevencdo e repressdao de crimes. Estes, apesar de
enfrentarem adversidades constantes, se mantém firmes no propdésito e missao. Em
conjunto a estes nobres guerreiros estdo seus familiares e amigos, que ao seu
redor, sdo testemunhas de suas batalhas e compartilham do seu orgulho, alegrias,
tristezas e também frustracdes. Tem-se que lembrar daqueles que um dia ja
vestiram a farda e hoje estdo na reserva que também séo publico para tais produtos.

Por conta do elevado nimero de consumidores de produtos associados ao
arquétipo do her6i, ha um mercado com grande potencial em ascensdo, como
exemplo, a industria cinematografica com o filme ‘Avengers Endgame’, ganhou o
titulo de segunda maior bilheteria de todos os tempos, com a arrecadacdo de 2,78
bilhdes de ddlares.

No Brasil, conforme a NDP Group (National Purchase Diary), em 2017
avaliada como a 82 maior empresa de pesquisa de mercado mundial - o volume de

vendas de brinquedos licenciados superou R$280 milhdes. E a tendéncia, conforme
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informa a agéncia, espera-se o aumento de dois digitos. Reforcando que € um
mercado que atende todas as idades.

Nos Estados Unidos da América o mercado de produtos policiais ja € mais
antigo. Por ja possuir um histérico de filmes e séries mais antigos que aproximaram
a populacdo da realidade policial local. Por todas as lojas de presentes, ou,
‘souvenirs’, € possivel encontrar produtos que sao licenciados pela policia local
sendo comercializados, sdo camisas, bonés, canetas, canecas, chaveiros, uma
outra diversidade de produtos. No proprio sitio eletrénico da NYPD (New York City
Department) €& possivel acessar uma rede de lojas que vendem produtos
autorizados.

Uma rede brasileira de sucesso que investe em produtos de cultura pop e
geek (super herdis, games) denominada ‘Piticas’ vendeu em 2018 2,8 milhdes de
pecas, entre elas camisas, broches e bonés, conforme informa o sitio da Sociedade
Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC). A rede produz cerca de 17 a 19 mil
camisetas por dia, com sistema de etiguetagdo chamado RFID que permite ter
controle do estoque em tempo real. Segundo o sdcio-fundador da marca, Felipe
Rossetti, 0 aumento de novos franqueados demonstra 0 aumento da procura pelo
tipo de produto.

Pode-se questionar o porqué da grande procura por produtos que
contenham o arquétipo do herdi. O herdéi da tela, aquele com super poderes, traz
inspiracdo para o publico, uma figura com virtudes, dignidade e justica. Apesar de
ficticio, movimenta o imaginario e a esperanca, visto que, € comum o leitor se
identificar com seus tracos psicologicos, a prépria historia e dilemas do cotidiano do
personagem em sua vida “comum”. Apds os argumentos apresentados até aqui,
pode-se perceber o motivo de a figura do policial militar, na contraméo do policial
“hollywoodiano”, nao pertencer a este imaginario heroico. Entretanto, conforme fora
discorrido, nota-se a crescente e genuina mudanga de pensamento quanto a iSso
mediante esfor¢gos com carater desmitificante quanto a Policia Militar.

Um grande marco na mudanca de aceitacdo do policial militar perante a
sociedade foi fruto advindo apds a exibicao do filme ‘Tropa de Elite’, de Daniel
Padilha, em 2007. InUmeros jargdes, propagandas, vestimentas foram produzidas e
reproduzidas baseados no filme. O simbolo antes tdo temido como o ‘faca na
caveira’ foi ao menos em parte, compreendido e incorporado pela sociedade e com

isso o mercado voltado para produtos com carater policial experimentou um
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aumento na procura por produtos do segmento. A tendéncia € que as marcas
adotem cada vez mais qualidades humanas, que carreguem frases, anseios,
imagens e ideologias mais proximas do que o consumidor deseja. Além do que j4 foi
dito sobre a questdo de herois ficticios, € possivel perceber essa propenséo
ideoldgica no ‘mercado politico’ que tem se desenvolvido atualmente. O mercado
dos mais diversos produtos com cunho politico tém sido procurados e em alguns
casos nem tem dado conta da demanda.

Conforme noticiado pelo jornalista Galtiery Rodrigues em matéria no
Metrépoles, em 5 de novembro de 2021, o comércio tem sido altamente mobilizado
por demandas de produtos que reproduzam dizeres e imagens patrioticos, que
possuam fotos do Presidente da Republica, ou até mesmo, artigos com as cores
nacionais verde e amarelo. Este tipo de mercado atinge também rede hoteleira, rede
de transportes, além do comércio local. Alguns comerciantes perceberam a
oportunidade de lucros na venda dessa tematica, enquanto outros foram pegos de
surpresa, porém sdo unanimes em dizer que o mercado é crescente e que tem

gerados lucros historicos, como o relatado pelo empresario Ivanio na matéria:

Temos um faturamento, em dias normais, de 300 a 350 camisetas por
semana. Com a demanda das camisetas personalizadas, aumentamos o
faturamento semanal em quase 200%, chegando em torno de 900
camisetas. Nao estamos nem dando conta de entregar tudo e tivemos que
recusar alguns pedidos. (Ivanio, empresario, Metrépoles, 5 de novembro de
2021)

O que esse relato jornalistico demonstra, entre outros aspectos ja citados, é
que o mercado é crescente para itens com cunho ideoldgicos, que carreguem com
eles algum sentido além da propria utilidade. As pessoas estdo mais abertas e
propensas a demonstrarem seus gostos e preferéncias através de objetos fisicos. E
um mercado que a PMDF pode adentrar tanto para gerar lucros como para fazer
parte da vida da populacédo de Brasilia e seus visitantes, demonstrando ser e ter um
papel de influéncia, fazendo jus aos seus meritos e sendo o orgulho da Capital.

No Brasil j4 € pratica comum a utilizagdo de produtos camuflados baseados
na estampa do Exército Brasileiro. Torna-se cada vez mais comum a utilizagdo de
vestimentas com estampas bélicas, utilizacdo de jaquetas em modelo militar,
coturnos, chaveiros, mochilas, fardamentos infantis, entre outros. Ha lojas que
vendem produtos especificos para consumo relacionados ao publico simpatizante e

efetivo dos Bombeiros e militares das Forcas Armadas, existem também itens que
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contém figuras de guerreiros sem uma forca de seguranca especifica, todavia nao
se encontram produtos com caracteres das Policia Militares. Esse fato traz a tona o
questionamento da razdo de nao haver mercadoria para a PM, exatamente o

guestionamento tratado neste trabalho de concluséo de curso.

9.4 Produtos da Marca Licenciada PMDF

Como dito anteriormente, o mercado de consumo de produtos que
contenham caracteres do arquétipo do herdi, assim como, carreguem as ideologias
nele contido, é crescente. J& consta no mercado diversas estampas, textos, objetos
desse arquétipo, entretanto, nada especifico da PMDF para o publico civil,
reforcando o distanciamento da policia militar do mundo palpavel, concreto e
presente na realidade brasiliense.

Produtos criados com a marca PMDF sédo atrativos fisicos para o cidadao,
conforme cita Kotler (2017, p.139), “uma marca que deseja ter influéncia sobre seu
publico deve possuir atrativos fisicos que as tornem unicas, embora nao perfeitas”. A
utilizacdo de um produto faz com que o cliente tenha uma ligacdo com a marca, iSso
acontece em alguns tipos de mercado.

Esta ligacdo € outro fator que corrobora com a criagdo de uma linha de
produtos inspirados na PMDF, que é criada pelo fator emocional, ainda conforme
Kotler (2017, p.141), “pessoas capazes de se conectar emocionalmente com outras
para induzir suas acfes séo influenciadores bem poderosos. Marcas que evocam
emocodes podem induzir agdes favoraveis dos consumidores”.

Como ja visto, a PMDF carrega consigo o forte peso de seus valores e de
sua missdo que sdo de grande carga emocional, pois sdo base estrutural dos
sentimentos das pessoas e consequentemente, como dito pelo autor, acaba que
alguém que utiliza um produto como o0 proposto, termina por criar uma rede de
influéncia, no caso, uma influéncia positiva tanto para a Policia Militar como para a
sociedade brasiliense, afinal o dialogo ocorre em duas frentes: entre o consumidor e
a PMDF e o consumidor e sua comunidade.

Nota-se que ha procura em fardamentos mirins, que ha criangcas e
adolescentes que convivem no seio militar que se caracterizam com o uniforme da
PMDF, e as opg¢Oes se esgotam ai. Nao existem opc¢des de produtos para o publico

geral, apenas coépias de fardamentos, que sdo onerosos e estdo distantes da



73

realidade da populacédo local e ainda, por s6 poderem ser comprados em lojas
especificas, sendo que desde criancas existe a atracdo de itens com esse tema,
como carrinhos de policia, por exemplo.

Existe também a atracdo de outro publico para o tema, a possibilidade de
manter o orgulho aceso naqueles que um dia ja pertenceram a gloriosa instituicao,
0s veteranos, todavia, por ndo poderem legalmente fazerem o uso do uniforme, ndo
possuem outra forma de externar tal sentimento, faz-se necessario a criagdo de
produtos comerciais que sejam capazes de demonstrar 0 apreco por sua bela
carreira.

Por que ndo tornar comum produtos com caracteres que promovam O
orgulho de possuir uma Policia Militar de renome? Empresas de renome se utilizam
de produtos bem desenhados, slogans bem elaborados, ou seja, de qualidade. Os
itens relacionados a PMDF também precisam ser de qualidade, bom material,
aparéncia atrativa, possuir a logo correta, de certa maneira padronizados. A exemplo
do mercado internacional que existe em outros paises, ndo é preciso uma grande
variacao de produtos, mas uma certa padronizacao que identifique de forma rapida a
guem pertence aquela logomarca.

Unindo todos esses fatores € possivel e totalmente plausivel a criacdo de
uma marca licenciada pela PMDF de produtos que poderdo ser utilizados pela
comunidade civil e militar. Produtos criados com a marca PMDF séo atrativos fisicos
para o cidaddo, conforme cita Kotler (2017, p.139), “uma marca que deseja ter
influéncia sobre seu publico deve possuir atrativos fisicos que as tornem unicas,
embora nao perfeitas”. A utilizacdo de um produto faz com que o cliente tenha uma
ligagdo com a marca, isso acontece em alguns tipos de mercado.

Esta ligacdo € outro fator que corrobora com a criagdo de uma linha de
produtos inspirados na PMDF, aliado a isso advém o fator emocional, ainda
conforme Kotler (2017, p.141) “pessoas capazes de se conectar emocionalmente
com outras para induzir suas ac¢des sao influenciadores bem poderosos. Marcas que
evocam emog0Oes podem induzir agdes favoraveis dos consumidores”. Como ja visto,
a PMDF carrega consigo o forte peso de seus valores e de sua missao que sao de
grande carga emocional, pois sdo base estrutural dos sentimentos das pessoas. E
consequentemente, como dito pelo autor, acaba que alguém que utiliza um produto
como o0 proposto, acaba por criar uma rede de influéncia, no caso, uma influéncia

positiva tanto para a Policia Militar como para a sociedade brasiliense, afinal o
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didlogo ocorre em duas frentes: o consumidor com a PMDF e o consumidor com sua
comunidade.

Finalizando a presente proposi¢cdo, o objetivo deste trabalho é abrir a
possibilidade da criacdo de uma marca licenciada pela PMDF, para a composi¢éo de
produtos que possam ser comercializados para o publico geral, pelos motivos ja
apresentados anteriormente, sendo um dos principais, a possibilidade de
aproximacgdo do publico externo a policia, aliando o consumo desses manufaturados

a propagacgao da mensagem “Policia Militar do Distrito Federal, Orgulho de Brasilia”.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Exatamente para o aprimoramento, melhoria e crescimento corporacional,
entram os elementos balizadores para a melhoria da imagem institucional, muito
mais que simplesmente uma estratégia ou de maneira ainda mais simples, a mera
veiculacdo de uma propaganda, os elementos balizadores, s&o um conjunto de
medidas e ferramentas voltadas para a estruturacdo e solidificacdo da imagem da
PMDF, entre estes elementos estédo alguns pontos listados a seguir.

A melhoria e aperfeicoamento da gestdo de diversos setores chave da
corporacdo, a exemplo da saude, comunicacdo e planejamento estratégico, voltadas
para a mudanca da imagem institucional perante o publico interno, tendo este como
0 recurso mais valioso, fornecendo o suporte e amparo ao policial dentro e fora do
servico, de forma a introjetar neste, o sentimento de pertencimento, tornando-o
agente colaborador direto do aperfeicoamento da Policia Militar e sua imagem.

O fortalecimento dos canais de comunicagdo internos e externos,
promovendo a divulgacéo do trabalho desenvolvido pela Policia Militar em suas mais
variadas modalidades, de forma mais incisiva, para colaboradores e sociedade, em
diferentes plataformas de comunicacdo, em aplicativos como, o TikTok, Kwali,
Facebook, Instagram, WhatsApp, Telegram; gerando publica¢gGes virais, como por
exemplo, disparo em massa de ocorréncias de destaque das frentes de servigo,
destacando o lado heroico e humano do policial militar.

Utilizacéo de filmagens feitas pelo Centro de Comunicacdo Social da PMDF,
ou filmagens enviadas para o setor e por eles trabalhadas, divulgando-se a
complexidade das ac¢des e o0 éxito no cumprimento delas; explorando o bom humor
nas divulgacdes e o sentimentalismo, pois uma das caracteristicas marcantes de um
trabalho publicitario para o radio e para a TV € a musica de fundo que ocupa os
segundos de exposicdo ao nosso sentido. Somado a veiculacdo das ocorréncias de
destaque e as atuacdes policiais com vista a enaltecer o heroismo, dentro da
apelagdo emocional, a musica bem selecionada pode proporcionar o
reconhecimento da marca por qualquer pessoa simplesmente pelo ritmo.

Atencao perante noticias em que foi citada a Corporacao; dar publicidade ao
gue realmente faz a policia no dia a dia, de forma a possibilitar uma aproximacao
maior ao cidaddo e respondendo sempre em tempo habil a davidas, sugestdes,

elogios, reclamacdes, envolvendo-o no processo de formulacdo das politicas de



76

seguranca publica dando efetividade ao Art. 144 da CF/88 que prevé que a
seguranca é direito e responsabilidade de todos.

Este tipo de trabalho ndo somente € importante para aqueles que trabalham
com cria¢des artisticas, mas também para as organizacfes, com destaque, a Policia
Militar, que procura obter proveito maximo proporcionado pelos poucos minutos de
audiéncia em canais de cobertura local, objetivando ampliar a captacdo de seu
publico alvo, ou seja, a sociedade.

Logo, conclui-se que através do uso das diversas ferramentas de marketing
apresentadas, orientadas para representar a realidade policial militar,
proporcionando maior visibilidade da histéria da PMDF; ao dar enfoque na
veiculacdo de pecas publicitarias inspiradas pela teoria do arquétipo do herdi, que
demonstra que um cidadao comum pode decidir abracar o chamado de ser policial e
colocar a vida a servico dos cidaddos que fazem parte da sua sociedade; pecas
publicitarias que versem sobre a importancia e necessidade da Policia Militar atuar
na defesa da lei, ordem e direitos individuais e coletivos; na possibilidade de
aquisicao de produtos pelo cidaddo com a ‘'marca PMDF', produtos que o aproximem
e desenvolvam intimidade com os valores e orgulho comuns a Corporacao.

Estes sdo os elementos balizadores que podem conduzir ao fortalecimento
pessoal do efetivo, suprindo das suas necessidades mais primarias as mais
especificas e técnicas, modificando a visdo da corporacédo frente ao publico interno e
a propria visdo de si mesmos, passando a enxergar-se como um heroi de fato. E
com isso, avancando em frente transmitindo essa imagem ao seu redor, agindo
como elo forte entre a PMDF e seu publico alvo, a populacédo do Distrito Federal.

Através de temas instrumentais € possivel evocar o chamado estado de
espirito, este, favoravel a Corporacédo, isto, aliado a publicidade da postura e
compostura como exemplo a ser almejado, buscando gerar a mudanca de
percepcdo dos cidadédos, maior aproximagdo com a sociedade e por fim a
implementacdo do produto e subproduto propriamente dito, a implementacdo de
mais um slogan “Policia Militar do Distrito Federal, Orgulho de Brasilia”.

Atualmente os slogans da PMDF sé&o, “muito mais que seguranca” e “orgulho
de ser policial militar”. De fato, a Policia Militar do Distrito Federal € muito mais que
seguranca, pois atua em diversas frentes de servigo, realiza obras e desenvolve
projetos sociais, fazendo com que a corporacéo faca em favor da sociedade mais do

sua missao constitucional delineada na carta magna.
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Uma vez que a PMDF tornou cada um dos policiais, um colaborador ativo,
agente de mudanca, fortalecendo os canais de comunicacao internos e de modo a
proporcionar 0 suporte necessario, dentro e fora do servico, cria-se o sentimento de
pertencimento, como consequéncia os policiais tem orgulho do uniforme que veste e
orgulho da profisséo, trazendo o sentido ao slogan orgulho de ser policial militar.

Por ultimo, uma vez que a corporacao fortaleceu a imagem perante o seu
publico interno e buscou fortalecer o relacionamento com a populacdo, de modo que
tenha havido a mudanca de percepcao e captacdo positiva do publico alvo, a Policia
Militar do Distrito Federal passa a ser o orgulho de Brasilia, fazendo sentido esse
sub produto, o acréscimo de mais um slogan, “orgulho de Brasilia”, ou seja, uma
corporacgdo policial que é patrimdnio dessa cidade e que traz orgulho pelo empenho,
profissionalismo e fortalecimento constante do relacionamento entre a corporacao e

a sociedade.
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APENDICE

Projetos de elaboragéo de produtos da marca licenciada PMDF.

Boné para veteranos:

Camisetas com arte baseada na PMDF e bandeira do Distrito Federal para publico
em geral:




