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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo analisar como o marketing institucional pode
auxiliar na percepgao da sensagao de seguranga pela sociedade, por meio das
agoes desenvolvidas pela Policia Militar do Distrito Federal, segundo a avaliagao dos
policiais lotados no 1° Batalhao de Policia Militar do Distrito Federal e dos moradores
da Quadra SHIGS 711, Asa Sul, Brasilia/DF. Busca-se entender como o marketing
pode contribuir para melhorar a imagem da instituigdo com o uso do marketing
institucional, endomarketing, publicidade e comunicagdo social adequada e até
mesmo como o uso dessas ferramentas pode colaborar para melhorar a relagéo
‘policia e comunidade’. Para atingir o fim proposto, esta monografia adotara o
método hipotético-dedutivo, tera natureza mista ja4 que somara critérios descritivos e
explicativos e seguira o procedimento bibliografico. Apés levantamento teérico e de
pesquisa de campo, conclui-se que as ferramentas de gestao de qualidade precisam
ser aplicadas na PMDF, inclusive, nas areas de marketing e endomarketing e
também no seu Centro de Comunicagao Social, pois vao facilitar o fornecimento pela
Administracdo de servigos qualificados pela eficiéncia, o que é determinado pela
Constituicao Federal do Brasil.

Palavras-chave: Marketing Institucional. Policia Militar do Distrito Federal.



ABSTRACT

This study aims to examine how the institutional marketing can assist in the
perception of sense of security by society, through the actions undertaken by the
Military Police of the Federal District, according to the assessment of the crowded
police in the 1st Military Police Battalion of the Federal District and of the residents of
SHIGS Quadra 711, Asa Sul, Brasilia / DF. We seek to understand how marketing
can help improve the image of the institution, with the use of institutional marketing,
internal marketing, advertising and appropriate media and even as the use of these
tools can collaborate to improve the relationship 'police and community’. To achieve
the proposed order this monograph adopt the hypothetical-deductive method, have
mixed nature since it will add descriptive and explanatory criteria and follow the
literature procedure. After theoretical survey and field research is concluded that the
quality management tools need to be applied in PMDF, including in the areas of
marketing and internal marketing as well as a Media Center, as they will facilitate the

provision by management services qualified for efficiency, which is determined by the
Federal Constitution of Brazil.

Keywords: Institutional Marketing. Military Police of the Federal District.
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1 INTRODUGAO

O markeling pode ser visto como a identificagdo, a criagdo, a comunicagao, a
entrega e o monitoramento do valor para o cliente. Diversas técnicas e taticas de
marketing estao sendo utilizadas no intuito de ‘conquistar o cliente’ por empresas
que trabalham em varios segmentos, ndo somente no comércio, mas também nas
prestagbes de servigos sejam eles publicos ou privados. Os clientes que em tempos
passados eram tidos como simples consumidores, nos tempos modernos tém sido
motivadores de  palestras, estudos de casos, feedbacks as
empresas/instituicbes/corporagées e  principalmente de  valorizagdo e
especializagéo do capital intelectual da empresa e aplicagdo do endomarketing.

O plano de marketing é uma ferramenta de gestio que precisa ser
adequadamente aplicada e constantemente atualizada. Nao se pode esquecer das
ferramentas de gestao que estao a disposigdo para serem utilizadas e auxiliarem na

busca por uma prestagdo de servigos eficiente em obediéncia ao ditame

constitucional.

No ambito da Seguranga Publica, o marketing puablico ou institucional
desponta como uma forma de interagir as fontes indicadoras da necessidade de
renovagdo ou adequagdo de uma organizagdao. Nesse contexto, o marketing
institucional em sede da PMDF pode contribuir para melhorar a imagem da
Corporagéao frente a sociedade, contribuindo assim para o aumento da sensagao de
seguranga, aproximar o 6rgdo de seguranga da comunidade para a qual presta
seus servigos, inserir o contexto de seguranga na sociedade desenvolvendo assim
ferramentas que visem coibir agées criminosas por meio de um trabalho de
cooperagéo para prevengao. De forma que o marketing institucional se toma uma
ferramenta influenciadora da prépria efetividade da agédo policial como se vera no

decorrer do presente estudo.

Nesse diapasédo, o tema desta pesquisa trata da importancia do marketing
institucional para a percepg¢ao positiva das a¢des policiais militares na area do 1°
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BPM/DF. A linha de pesquisa NEPES utilizada sera: Atividade Policial Reflexiva —
Sistema de Apoio & Atividade Policial.

A pesquisa se justifica tendo em vista que na atual conjuntura social, a
criminalidade tem alcangado proporges assombrosas, trazendo como
consequéncia uma sociedade amedrontada e insegura. Tal constatagdo faz com
que a seguranga publica seja inserida como uma das prioridades estatais, de forma
que a busca por agbes que colaborem efetivamente para conter e diminuir os
indices de criminalidade sao sempre extremamente relevantes.

Partindo do pressuposto de que o combate A criminalidade ndo se
concretiza apenas com a obtengdo de recursos materiais, & necessario a
participagdo efetiva da comunidade. Mas, para que isso ocorra da maneira
adequada, é imprescindivel que a sociedade confie na policia e que esta esteja

preparada para também contar com sua parceria.

Nesse contexto, torna-se imperioso que as instituigdes policiais obtenham
simpatia, respeito, confianga da comunidade para implantagdo de novas politicas
de seguranga. Assim a imagem positiva da corporagdo, externa e internamente, é
item obrigatorio. Isto porque, como em qualquer outra corporagdo ou instituicao,
seja ela de que natureza for, a percepgao que o publico/clientes faz da mesma é de
extrema importancia, visto que a imagem da instituigdo & baseada na imagem que a

sociedade faz dela.

Nota-se uma possivel dificuldade por parte dos policiais militares no que
tange a didatica e a forma de transmitir as informagées ao publico frente acs meios
de comunicagdo, 0s quais sdo ocasionalmente expostos em decorréncia das
ocorréncias. Desponta entdo, a necessidade de implementagcdo de agdes de
marketing institucional, assim como de endomarketing institucional, visando ©
melhor preparo do policial para responder a midia de forma adequada, com
cordialidade, respeito e naturalidade, sempre valorizando a importancia e o trabalho

desempenhado pela Corporagdo PMDF.
Assim, quando existe um plano de marketing institucional adequado e um

endomarketing eficiente, a corporagao podera utilizar-se da midia, da publicidade
para exercer influéncia direta na percepgado da sociedade sobre determinado
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assunto, além de agregar uma imagem positiva da instituigao frente a sociedade, de
forma que o estudo do tema presente se faz pertinente e relevante.

Logo, partindo do pressuposto de que a sensagdo de seguranga sentida
pela comunidade tem um efeito positivo em inimeros sentidos, contribuindo
inclusive para diminuir os indices de criminalidade, j4 que os bandidos se sentem
por vezes inibidos somente pelo efeito psicolégico de que a probabilidade de ser
pego € grande, questiona-se: Como o marketing institucional pode auxiliar na
percepgao da sensagao de seguranga pela sociedade, por meio das agodes
desenvolvidas pela Policia Militar do Distrito Federal?

A hipoétese gerada pelo problema é de que ha indicios de que diversas
acoes realizadas pela Policia Militar do Distrito Federal ndo s3ao bem
compreendidas pela sociedade em geral, principalmente por ndo serem

comunicadas de forma adequada.

Seguem os objetivos a serem perseguidos por este estudo. Por objetivo
geral tem-se analisar como o marketing institucional pode influenciar na percepgao
da sensagao de seguranga pela sociedade, por meio das agdes desenvolvidas pela
Policia Militar do Distrito Federal, segundo a avaliagdo dos policiais lotados no 1°
Batalhao de Policia Militar do Distrito Federal e dos moradores da quadra SHIGS
711, Asa Sul — Brasilia — DF. Os objetivos especificos sdo: a) Apresentar o
conceito de policia e o seu papel na sensagdo de seguranga; b) Apresentar o 1°
BPM e a sua area de atuagao; c) Diferenciar o marketing e o endomarketing
institucional e sua importancia; e, d) Identificar as agoes de marketing que podem

ser desenvolvidas pela PMDF.

No que tange a metodologia, esta consiste no estudo e na avaliagao dos
diversos métodos disponiveis, identificando sua adequagao ao fim pretendido
(BARROS; LEHFELD, 2010). De forma que a metodologia, quando aplicada,
compara e avalia os métodos e as técnicas de pesquisa que conduzam a captagao
e o processamento de informagao no desenvolvimento de um texto cientifico.
Dentro desse contexto, pode-se afirmar que o procedimento técnico a ser seguido
nesse estudo sera norteado pela pesquisa exploraténia, que, segundo Gil (2008), &
desenvolvida com o objetivo de proporcionar visao geral, de tipo aproximativo,

acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa tem como principal finalidade
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desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagao
de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores.
Habitualmente, envolvem levantamento bibliografico e documental, entrevistas nao
padronizadas e estudos de caso (GIL, 2008).

Segundo Gil (2008), a pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de
material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. A
pesquisa documental assemelha-se muito a pesquisa bibliografica, porém, a
pesquisa documental vale-se de materiais que nio receberam ainda um tratamento
analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da
pesquisa, tais como: documentos oficiais, reportagens de jornal, cartas, contratos,
diarios, filmes, fotografias, gravagdes etc. Neste contexto, o presente estudo sera
realizado por meio de pesquisa bibliografica, documental e de campo, sendo esta
realizada por meio da aplicagao de questionario e analise dos dados obtidos.

O método a ser utilizado sera o da abordagem quantitativa e qualitativa de

forma complementar.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O surgimento da mecanizagao dos sistemas de produgdo se da apés a
Revolugao Industrial, iniciada no século XVIII, na Inglaterra. Desponta a voracidade
das grandes industrias por maiores lucros, menores custos e produgdo acelerada.
Os produtos comegaram a ser produzidos mais rapidamente e em maior
quantidade, barateando o pre¢o e estimulando o consumo.

Contudo, nesse momento nao havia grande preocupagao com a qualidade
dos produtos e dos servigos prestados, nem com os processos e as condicdes de
trabalho a que eram expostos os trabalhadores.

O cenario comegou a mudar somente a partir dos anos 30, ja no século XX,
quando as empresas iniciaram um processo de percepgdo da importancia de se
mensurar todo o processo produtivo, considerando varios aspectos como a
melhoria dos servigos e produtos prestados, controle de produtividade e por fim,
mas nao menos importante, a busca pela satisfagido de todos os colaboradores
envolvidos. Sobre esse periodo, afirmou Chiavenato:

A medida que se percebia o desenvolvimento socioecondmico, detectava-
se também, claramente, o imenso desafio de se tentar modelar os
processos, prever os rumos do futuro, e contribuir para que se extraiam
desse ambiente novo os melhores resultados.

O controle da qualidade passou a ser feito conforme a aplicagéo de varios
métodos estatisticos, sistemas baseados em inspegbes. Consistia na
elaboragdo de padrées, no exame de um ou mais atributos que eram
medidos ou testados, a fim de garantir sua qualidade. No entanto,
diagnosticar os impactos que os indicadores de qualidade poderiam gerar,
sejam eles econdmicos, sociolégicos ou culturais, foi complexo e
dispensou muita atencdo e discussdo. Dessas discussdes algumas das
maiores contribuigdes vieram de nomes como Deming, Juran, Kaplan e
Norton, Pareto e Ishikawa que deram um enfoque maior & utilizagdo dos
respetivos métodos estatisticos de maneira sistematica.

Importa destacar que a percepgao de que se devem tragar estratégias para
alcangar qualidade dos servigos n&o se restringiram as organizagdes
privadas, passou a ser ideal intrinseco do papel do Estado. A qualidade
deixou de ser um diferencial competitivo e agora &€ um requisito para todas
as empresas que desejam se ‘manter vivas' no mercado globalizado. Para
o Estado, no papel de prestador de servigos e produtos a sua clientela, a
sociedade mantenedora dos recursos publicos (CHIAVENATO, 2003, p.
25-26).

Assim, o Estado precisa estar preparado para comportar e absorver as
mudangas sociais, tecnolégicas e econdmicas do ambiente de maneira rapida e

satisfatéria. E para alcangar os niveis de qualidade desejados pelos clientes



17

usuarios dos servigos publicos, é necessaria uma revolugdo estratégica nos
processos administrativos como o uso de instrumentos capazes de mensurar as
expectativas de todos os envolvidos. De forma que apés a difusdo dos instrumentos
propulsores de qualidade, organizagdes de todos os ramos, lugares e tamanho,

além de governos, aderiram ao seu uso.

No Brasil, o uso de tais ferramentas de qualidade foi implementado com o
advento da Gestdo Burocratica, ainda no governo Vargas na década de 30 do
século XX. Desde entao, a gestao estratégia brasileira vem adotando tais

instrumentos.

A Constituicdo Federal prevé a criagdo de lei da Unido, dos Estados, do
Distrito Federal e dos Municipios que discipline a aplicagdo de recursos
orgamentarios para aplicagdo no desenvolvimento de programas de qualidade e
produtividade, treinamento e desenvolvimento, modernizagdo, reaparelhamento e

racionalizag¢ao do servigo publico.

De maneira mais incisiva a Constituicdo Federal prevé o principio da

eficiéncia que deve ser obedecido e buscado por toda a Administragdo Publica.

Ora, a Administragido Publica tem seus pilares fincados nos Principios
Constitucionais Administrativos que se consubstanciam em postulades
fundamentais que inspiram e pautam todo o modo de agir da Administragdo. Nesse
sentido dispoe a Constituicao Federal brasileira (CF):

Art. 37 — A administragdo Publica direta ou indireta de qualquer dos
Poderes da Unido, dos estados, do Distrito Federal e dos Municipics

obedecerd aos principios de legalidade, impessoalidade, moralidade,
publicidade e eficiéncia (grifo nosso). (BRASIL. CONSTITUIGAO DA

REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL, 1988).
O primeiro principio citado pelo artigo constitucional trata da legalidade que,

no caso da Administracdo Publica, se refere a estrita legalidade, ou seja, a
legalidade comum aplicada a todos é aquela onde o ato € legal quando o cidadao
estiver fazendo o que a lei ndo proibe. Por outro lado, sé merece o qualificativo de
legal, o administrativo piblico se enquadra nas disposi¢des legais ou ainda, sé &
legal o ato administrativo que estiver estritamente de acordo com o que a lei
determinou. Para Meirelles:

Na Administragdo Publica n3o ha liberdade nem vontade pessoal.
Enquanto na administragdo particular é licito fazer tudo que a lei ndo
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pro[pe, na Administragdo Publica s6 é permitido fazer o que a lei autoriza.
A_le! para o particular significa ‘pode fazer assim’, para o administrador
publico significa ‘deve fazer assim'. (MEIRELLES, 2008, p. 89)

Portanto sob a égide do principio da legalidade, o administrador somente
podera fazer o que estiver expressamente previsto em lei ndo sobrando espago
para incidéncia de sua vontade subjetiva.

O principio da impessoalidade determina que a atividade administrativa tem
que ter por fim precipuo o atendimento do interesse pablico ou bem comum, sendo
vedado o atendimento a vontades pessoais ou favoritismo de qualquer espécie.
Para Mello (2011, p. 114), “a impessoalidade funda-se no postulado da isonomia e
tem desdobramentos explicitos em variados dispositivos constitucionais como o
artigo 37, inc. I, que exige concurso publico para ingresso em cargo ou emprego
publico”.

Por sua vez, pelo principio da impessoalidade, fica estabelecido que os
administradores ndo podem deixar marca pessoal, devendo as realizagdes serem

atribuidas aos entes publicos que os promoveram.

O principio da moralidade constitucional ndo se refere & moral comum, mas
a moral juridica. De acordo com Meirelles, o administrador “ndo ter4 que decidir
somente entre o legal e o ilegal, o justo e o injusto, conveniente e o inconveniente,
0 oportuno e o inoportuno, mas também entre o honesto o desonesto”
(MEIRELLES, 2008, p. 90). E complementa: “a moral administrativa é imposta ao
agente publico para sua conduta interna, segundo as exigéncias da instituicio a
que serve e a finalidade de sua acao: o bem comum” (MEIRELLES, 2008, p. 90).

O principio constitucional da publicidade impde que todo ato administrativo
para ter validade precisa ser publico, por meio de divulgagdo por um érgao oficial
para que todos tenham conhecimento. Esse principio busca a transparéncia das

atividades administrativas.

E, por fim, o principio da eficiéncia, que mais importa a este estudo. Esse
principio foi inserido na Constituigdo Federal no ano de 1998, ou seja, dez anos
ap6s sua promulgagédo, por meio da Emenda Constitucional n® 19. Ele determina
que a atividade administrativa deve ser exercida com presteza, perfeicao e

rendimento funcional. Mas o que se entende por eficiéncia? Para Medauar:
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[...]) liga-se a ideia de ag&o, para produzir resultados de modo rapido e
preciso. Associado a Administragdo Publica, o principio da eficiéncia
determina que a Administragao deve agir, de modo rapido e preciso, para
produzir resultados que satisfagam as necessidades da populagéo.
Eficiéncia contrapbe-se a lentiddo, a descaso, a negligéncia, a omissdo -
caracter(sticas habituais da Administrag4o Publica brasileira, com raras
excegbes (MEDAUAR, 2008, p. 128).

Assim, o contexto de eficiéncia na Administragdo Pulblica é muito
importante para a adaptagdo da mesma aos tempos modernos, pois embora a
histéria da Administragao seja recente, o tempo fez com que os conceitos e
necessidades fossem alterados muito rapidamente. Com o passar dos anos a
administragao foi se modificando até se alcangar o tdo sonhado “maiores lucros e
maiores salarios” nas empresas privadas e “servidores imparciais, prestativos e
resultados legais, impessoais, morais, publicos e eficientes” no ambito da
Administragédo Publica.

O que se pode notar é que na Era da Informagdo, os desafios postos a
Administragdo s&o imensos. Quando se trata da Administragdo Publica ento,
esses desafios se tornam imensuraveis posto que se trata de um bem coletivo que
estda em constante mutagdo o que exige melhorias continuas em busca da
efetividade exigida pela Constituicdo Federal. De forma que neste mundo
globalizado e em plena era da informagéo, é imprescindivel para o sucesso do
administrador e da Administragcdo, a constante necessidade de inovagdo e
renovacgéao advinda da busca de flexibilidade e agilidade para proporcionar mudanca
e transformagdo, mas sem se omitir de obedecer aos preceitos legais. Como
auxilio, existem os instrumentos gerencias de qualidade, que apontam de maneira
determinante que um dos grandes enganos existentes na Administragao Publica é a
falta de medidas de desempenho relevantes e confidveis. Isto seria resolvido ou
pelo menos o quadro seria melhorado se houvesse um sistema de medig¢do e
avaliagdo do desempenho, atuando como o primeiro passo na busca pela eficiéncia
plena. De forma geral, pode-se afirmar que para alcangar a eficiéncia a

Administragao precisa ter em mente o seguinte:
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Figura 1: Premissas voltadas ao administrador.

A ORGANIZAGAO PRECISA TER PROCEDIMENTOS TRANSPARENTES \

|
O (RE)CONHECIMENTO DOS COLABORADORES/ADMINISTRADOS E |
FUNDAMENTAL \

O OBJETIVO PRECIPUO DA ORGANIZAGAO £ O ATENDIMENTO AS
EXPECTATIVAS, AS NECESSIDADES DOS CLIENTES/ADMINISTRADOS |

E PRECISO MUDAR COM AS MUDANGAS E NAO REAGIR A ELAS

E INDISCUTIVELMENTE IMPREGS&I)?;%{\.IEL AVALIAR O DESEMPENHO

Fonte: Elaborado pela autora.
No Brasil, a conscientizagdo de que a qualidade é o Unico caminho para a

sobrevivéncia dos negécios instalou-se em meados do ano 1990 quando se deu a
abertura do mercado nacional. Sobre esse assunto é ensinado na Cartilha do

Nucleo da Exceléncia Publica no Maranhao:

Nesse periodo os empresarios entenderam que a sobrevivéncia de seus
negdcios dependiam de uma produgdo com qualidade capaz de competir
com os produtos internacionais. Nesse ano também o Govemno Federal
langou o Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade (PBQP)
visando assim aumentar a competitividade dos bens e servigos produzidos
por aqui.

Em 991 foi langado o Programa de Qualidade e Participagdo na
Administragdo Publica (PQAP). O Governo teve por objetivo induzir o setor
publico a introduzir praticas gerenciais voltadas a melhoria da qualidade.
Pretendia-se reformular os procedimentos processuais administrativos tudo
na tentativa de agregar-lhes eficiéncia/eficicia. Nesse contexto estdo
inseridas as ferramentas de gestdo de qualidade (FERRAMENTAS DE

GESTAO, 2010, p. 18).
Nesse sentido, ferramentas de gestao de qualidade consistem em técnicas

utilizadas com a finalidade de definir, mensurar, analisar e propor solugdes para os
problemas que interferem na eficacia/eficiéncia dos processos de trabalho. Seu

uso, em sintese, nao é considerado dificil, o problema maior reside na escolha da

ferramenta adequada para situagao concreta.

Segundo a Cartilha do Nuicleo da Exceléncia Publica no Maranhao, as
ferramentas tém por objetivos principais:

v Tomada de decisdes baseada em fatos;
v Estimulo & participagdo de todos os colaboradores;

v Valorizagao e estimulo ao trabalho em equipe;

v Valorizagao e reconhecimento da capacidade intelectual, e,

v Foco na busca e na eliminagdo da causa dos problemas

(FERRAMENTAS DE GESTAO, 2010, p. 20).
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E complementa firmando que as ferramentas de gestio de qualidade

comumente utilizadas no diagnéstico dos problemas e busca de solugdes s3o, entre
outras:

Diagrama de tendéncia
Gréfico de dispersio
Diafragma de controle
Folha de verificagao
Diagrama de causa e efeito
Histograma

Brainstorming

Fluxograma

Diagrama de Pareto

Ciclo PDCA (FERRAMENTAS DE GESTAO, 2010).
A (ltima ferramenta citada merece uma andlise um pouco mais

CANSLNLNY

aprofundada devido a sua importancia e plena aplicabilidade no ambito de estudo
desta pesquisa. O PDCA (Plan-Do-Check-Act) pode ser considerado a principal

tecnologia de apoio para implementagao das técnicas de gestao de qualidade.

Como se pode verificar pela figura a seguir colacionada, o PDCA é um ciclo
que deve ‘rodar’, ou seja, as fases se sucedem de forma interminavel, ndo devendo
ser suprimida nenhuma fase sob pena de uma implantagdo de instrumento

deficitaria.

Figura 2: Ciclo PDCA.

I Verlficar/Anallsar I

Fonte: Elaborado pela autora.

O ciclo inicia-se com o planejar que consiste na analise do processo em si.
Nessa fase muitas atividades sao elaboradas e desenvolvidas objetivando
estabelecer a diregio para a qual devem ir os esforgos, definindo-se inclusive os
prazos para efetivagao do processo (FERRAMENTAS DE GESTAO, 2010). Assim:
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Figura 3: Ciclo PDCA - Planejar.

————> Identificar problemas;
———> Defi i X
PLAN EJAR Definir objetivos/metas;

————> Tragar estratégias para resolver o problema
e alcangas as metas.

Fonte: Elaborado pela autora com base em FERRAMENTAS DE GESTAO, 2010.

Na fase do executar, coloca-se em pratica o que foi determinado no
planejamento. Aqui o treinamento das pessoas envolvidas no processo deve ser
habil a capacita-las para o desenvolvimento eficaz de suas atividades
(FERRAMENTAS DE GESTAO, 2010). Assim:

Figura 4: Ciclo PDCA — Executar.

——> Informar e treinar;
—> Executar.

Fonte: Elaborado pela autora com base em FERRAMENTAS DE GESTAO, 2010.

Na fase do verificar/analisar, confrontam-se os resultados com o que foi

planejado e ainda se coletam dados que objetiva verificar que o objetivo pretendido
foi alcangado, parcialmente alcangado ou ndo alcangado e por que
(FERRAMENTAS DE GESTAO, 2010). Essa verificagdo precisa dar-se de forma

continua. Assim:
Figura 5: Ciclo PDCA — Verificar/Analisar.

> Coletar dados;

——> Confrontar os resultados obtidos com as
metas pré-determinadas.

———————> Andlise critica dos resultados.

Fonte: Elaborado pela autora com base em FERRAMENTAS DE GESTAOQ, 2010.

A Ultima fase agir, é a parte da padronizagao, ou seja, de normatizar o que
esta funcionando, revisar as atividades e planejamentos ja feitos ou ainda adotar
medidas corretivas (FERRAMENTAS DE GESTAO, 2010). Assim:
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Figura 6: Ciclo PDCA - Agir.

———> Consolidar os resultados;

————> Levantar novos problemas para que eles nao
mais ocorram (replanejamento).

Fonte: Elaborado pela autora com base em FERRAMENTAS DE GESTAO, 2010.

Ap6s analisar o escrito acima, percebe-se que o centro deste mecanismo
de verificagdo e analise (PDCA) encontra-se no sistema de indicadores do
desempenho, pois & por meio da analise e interpretagdo dos dados é que se
acompanha o desenvolvimento do plano determinado, possibilitando ajusta-lo

quando preciso e padroniza-lo quando eficaz.

Portanto, o que se pode afirmar é que a Administragdo Publica ndo pode
fugir as evolugdes aplicada a administragdo no geral, guardada as devidas
proporgdes, porque embora seja publica, a Administragdo é composta de érgaos
gestores que precisam servir a coletividade com eficiéncia decorrente de
determinagdo constitucional. De forma que a gestdo da qualidade total envolve
acoes de planejamento, controle e aprimoramento incessante de cada processo,
tendo como foco central o atendimento das necessidades e satisfagdo dos clientes.

Assim:

[...] gerenciar a qualidade total é agir de forma planejada e sistematica para
implantar e implementar um ambiente no qual, em todas as relagdes
fornecedor-cliente [administragdo-sociedade] da organizagdo, sejam elas
internas ou externas, exista a satisfagdo mutua (CERQUEIRA, 1994, p.

15).

Tendo isso em vista, o administrador precisa estudar as técnicas referentes
a Administragdo e aplica-las em seu setor visando uma gestao/atendimento de
qualidade, dentro daquilo que a lei determina/permite. Ressalvando-se que sdo
determinantes da qualidade de servicos a confiabilidade, tangibilidade,
responsabilidade, garantia e empatia, isto porque é a experiéncia do
cidadao/usuario que determina a percepg¢ao de qualidade.

No entanto, é imprescindivel ao administrador compreender de onde vem e

para que servem as ferramentas de gestdo de qualidade que se pretende adotar,
de forma a poder avaliar de forma racional sua aplicabilidade inserida no contexto
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em pauta e os provaveis beneficios e possiveis desafios a serem enfrentados no

processo de implantagao.

O Administrador deve levar ainda como premissa o fato de que nao existe
uma Unica ferramenta gerencial que solucione todos os problemas organizacionais
€ que seja adequada a todos os contextos. Talvez seja necesséaria uma mescla de
ferramentas, baseando-se sempre num planejamento qualificativo, sem nunca
deixar de fazer as analises e agbes corretivas quando necessarias; este é um ciclo
sem fim na busca por uma gestao publica qualificada pela eficiéncia.

A eficiéncia sera encontrada quando o administrador compreender que ele
tem varias ferramentas em suas maos que o auxiliam a primar por uma gestdo de
qualidade. No contexto abordado por essa pesquisa, o administrador se materializa
em qualquer pessoa que exerga uma fungdo de comando dentro da PMDF, que
precisa mudar junto com a evolugéo social. Colocar em pratica agoes dirigidas por
ferramentas de gestao de qualidade como o ja exposto linhas acima e ainda contar
com as ferramentas de marketing, endomarketing, comunicagao social que serdo

estudas a seguir.

A efetividade, exigida pela CF, no que concerne a atividade policial, passa
por varias vertentes, como a boa imagem da corporagao diante da sociedade, inter-
relacionamento entre a policia e a comunidade; profissionalismo no trato com a
midia (que influencia diretamente a visao da populagdo) e tudo isso em conjunto

afeta diretamente a sensagao de seguranca percebida por todos.

E nesse contexto que se passa, entdo, para o desenvolvimento do tema

proposto de forma especifica.

2.1 A ATIVIDADE DE POLICIA OSTENSIVA E A SENSAGAO DE SEGURANGA

A Policia Militar no Brasil teve inicio ainda no Império, derivada das
chamadas Forgas Policiais. A primeira corporagao foi criada em 1809, por meio de
um Decreto assinado pelo rei D. Jodo VI, de forma que a Guarda Real da Policia foi
a primeira PM que surgiu no Brasil. “Essa guarda era subordinada ao governador
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da Armas da Corte que era comandante de forga militar, que por sua vez era
subordinado ao intendente-geral de Policia” (SOUZA, 2012, p. 2).

A partir da Constituigdo Federal de 1946, as Corporagdes dos estados (as
antigas guardas) passaram a ser denominadas Policia Militar, com excegdo do
Estado do Rio Grande do Sul que optou por manter a nomenclatura de Brigada
Militar, como é até os dias de hoje.

No Distrito Federal, a Policia Militar (PMDF) passou a receber esta
designagao somente com a mudanga da Capital Federal para o Planalto Central e,
concomitante, & criagdo do Estado da Guanabara. Ressalta-se que o papel
missionario desta Corporagao tem se modificado em conformidade com a evolugio
do préprio Ordenamento Juridico brasileiro (SODRE, 1968).

Nesse contexto, a Policia Militar, hoje consolidada na Constituigido da
Republica Federativa do Brasil (CF), em especial no seu artigo 144, inciso V, §§ 5°
e 6° cujo mister traduz-se na atribuigdo imperativa magna concernente a policia
ostensiva e a preservagdo da ordem publica, de forma que ela tem competéncia
determinada pela Constituicao Federal de 1988 como 6rgao responsavel pelo que
genericamente é denominado: preservagido da ordem puablica (BRASIL.
Constituigdo da Republica Federativa do Brasil, 1988).

Contudo, observa-se que buscando respostas aos anseios da comunidade,
a Policia Militar tem a sua solicitagdo de servigos maximizadas, extrapolando por

vezes, sua missao constitucional, servindo como instrumento de pacificagao social.

Nesse ambito, & pelas agdes policiais que a comunidade se sente mais ou
menos segura, o que se denominou “sensagdo de seguranga” ou “percepgao de
seguranga”. A percep¢ao é individual, ou seja, cada individuo percebe o mundo ao
seu redor de forma distinta. Tal fato se da porque além dos neurdnios de cada
pessoa serem ligeiramente diferentes, o genoma humano € distinto. Essa forma de
ver as coisas também é decorrente das diferentes experiéncias que cada ser
humano vive em sua rotina. Assim, a vivéncia prévia é determinante para a

acuidade dos sentidos.

Ressalte-se que em algumas situagdes a mesma pessoa pode ter
diferentes percepgdes de uma mesma coisa, dependendo de seu estado fisiolégico
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(pessoas que fazem uso de alcool ou drogas) e psicolégico (pessoas que estdo em
estado depressivo, maniaco, psicose, por exemplo) (MARTINS, 2011).

No sentido de compreender o contexto, & preciso entender o que é a
“sensagao” e a “percepgdo” e nesse ponto precisa-se fazer um diferencial entre os
vocabulos em questao.

A sensagao consiste num substantivo feminino ligado ao conceito de
sensibilidade, sentimento ou a ativagdo de uma determinada fun¢do sensorial.
Nesse sentido, afirma o site Significados:

A sensagdo indica uma experiéncia simples que & vivida e que é produzida
gragas a um estimulo (pode ocorrer dentro ou fora do corpo) que ocorre
sobre um 6rgdo sensorial. Uma sensag3o é sentida por uma pessoa
quando o estimulo envia sinais para o cérebro através dos nervos.

As sensagdes variam de acordo com a sua intensidade e durag3o.

Esta palavra pode estar relacionada com a medicina, sendo que muitas
vezes é usada para descrever um determinado sintoma. Ex: sensacdo de
falta de ar, sensagdo de tontura, sensagdo de cansago, sensagdo de
barriga inchada, etc. (SIGNIFICADOS, 2015).

Pode-se afirmar, segundo a neuropsicéloga Michelle Martins (2011), que
“sensagao” é a capacidade de decodificar diversos aspectos da energia fisica e
quimica que rodeia cada individuo, representando-os como impulsos nervosos
capazes de serem compreendidos pelos neurdnios, ou seja, € a recep¢do de
estimulos do meio externo captado por algum dos cinco sentidos: visual, auditiva,
tatil, olfativa e gustativa, de forma que a sensagdo permite a existéncia desses

sentidos.

Quanto a “percepgao”, embora desinformadamente seja utilizada como
sindnima da “sensagao”, de acordo com a psicologia, sdo dois fendmenos distintos.
Sendo a “sensagao” fruto de um estimulo que é recebido e descodificado pelo
sistema nervoso central. Ja a “percepgdo” consiste na interpretacdo dessa
sensagdo (SIGNIFICADOS, 2015). Assim, sensagbes similares podem levar a
percepgoes diferentes em individuos distintos, haja vista que cada pessoa tem o
seu proprio contexto de experiéncias e por isso interpreta as coisas de forma
diferente, construindo percepgdes e formas distintas de ver o mundo
(SIGNIFICADOS, 2015). Nesse sentido afirma Martins:

[...] entdo, a percepgao é diferente da sensagao. A percepgao possui ainda
uma caracteristica chamada constancia perceptual. Para 0s nossos
sentidos, cada posi¢ao do objeto (perto, longe, claro, escuro) produz uma
imagem visual diferente, mas para a percepcdo trata-se do mesmo objeto.
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A percepgdo é apenas uma consequéncia da nossa sensagao e nem
sempre esta inteiramente disponivel a nossa consciéncia, pois é filtrada
pelo mecanismo da atengéo, sono e emogao (MARTINS, 2011).

Entdo, a sensacéo esta ligada aos cinco sentidos (visao, audigao, paladar,
olfato e tato), por sua vez a percepgéo é a interpretagao desses sentidos, somadas
a percepgao temporal, espacial e propriocepgao (MARTINS, 201 1).

Dentro do contexto da “sensagdo de seguranga” e apés o ja delineado,
pode-se afirmar que a sensagao de seguranga vem daquilo, principalmente, que se
vé e ouve. Ja a percepgao da seguranga deriva da interpretagao das sensagdes de

cada individuo, de forma particular.

No que tange a “seguranga’, este & um conceito utépico, pois equilibra-se
entre a sensagéo e a percepgdo, somadas as agdes concretas, de forma que nao
ha como determinar o que é mais importante, a seguran¢a ou a percepgdo da
sensagao de seguranga. Ligdo deveras esclarecedora é a proferida pelo autor

Andrade, sendo de extrema relevéancia sua colagao:

O que é mais importante, a “seguranga” ou a “"sensagio de seguranga™?
Talvez a grande maioria dos leitores, principalmente os leigos no assunto,
responda imediatamente, com toda a certeza do mundo, “seguran¢a”; e
estaria cometendo, segundo nossa visdo, um grande erro. O que na
verdade uma empresa de seguranga vende, é sensagio de seguranga.
Seguranga, na nossa opinido, & ponto de referéncia; para algumas
pessoas, existe, para outras, ndo. Vejamos: um cadeado numa porta de
ago, para algumas pessoas, representa seguranga; entretanto, para um
chaveiro profissional nao representa, tampouco significa um obstaculo,
pois este profissional & capaz de, em poucos segundos, abri-lo com
facilidade. Um pit-bull, para algumas pessoas, representa seguranga;
contudo, um simples pedago de came com alguns comprimidos de
tranquilizantes, acabariam em poucos minutos com toda a seguranga
existente. [...].

Vejamos uma outra situagdo: num determinado local, existem duas
empresas, Alfa e Bravo, que atuam no mesmo segmento, possuem o
mesmo numero de funcionarios, o mesmo valor patrimonial, a mesma
fachada, enfim, tudo igual, exceto seus vigilantes. O vigilante da empresa
Alfa é extremamente atencioso, educado, alto, muito forte e com uma
excelente postura profissional, demonstrando atengdo aos minimos
detalhes. O vigilante da empresa Bravo, ao contrdrio, possui uma péssima
postura, parece que saiu de dentro de uma caixa de fésforo, uniforme
amarrotado, barba por fazer, vive encostado, bocejando como se estivesse
dormindo, demonstrando assim total desmazelo e relaxamento. Se uma
quadrilha de assaltantes estivesse planejando uma agdo criminosa; se
tivessem que optar por uma das duas empresas, qual seria a escolhida?
Certamente a resposta seria “empresa Bravo'. Entretanto, existem
algumas informagdes que ainda ndo foram divulgadas e que certamente,
seriam de extrema importancia para uma escolha criminosa correta. O
vigilante da empresa Bravo, apesar da postura deficiente, & um atirador
profissional, faixa preta em diversas artes marciais e possui curso de
especializagdo em seguranga em diversos palses, ele apenas finge
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imlprudéncia, impericia e negligéncia, no momento certo ele sempre reage
e impede o assalto. O vigilante da empresa Alfa, apesar da aparéncia, da
atitude, da excelente postura, jamais reagiria a um assalto, na verdade, é
muito medroso e ndo sabe sequer manusear seu armamento, e numa
situagao real, certamente entraria na *sindrome do panico®, Portanto, se a
sua escolha foi a empresa Bravo, assim como os assaltantes, vocé teria
errado. A escolha é normalmente baseada na aparéncia, na postura, na
atitude; enfim, na imagem do vigilante.

Contudo, existem algumas informagdes que ainda ndo foram divulgadas O
vigilante da empresa Bravo, apesar da péssima aparéncia, apesar da
péssima imagem, sempre reage e dispersa os criminosos, entretanto, em
virtude da reagdo, houve troca de tiros. Infelizmente, devido aos projéteis
perdidos, morreram cinco funcionarios. Era dia de pagamento e a empresa
estava repleta de pessoas; foram muitos mortos e feridos Contudo, o
vigilante foi espléndido;, reagiu, trocou tiros com os criminosos e mais uma
vez demostrou sua coragem e bravura Apesar da postura e imagem
deficientes, o vigilante foi muito corajoso

Mas a historia ainda nao acabou, ainda existem algumas informagdes que
nao foram divulgadas, infelizmente, a empresa Bravo esta num processo
de faléncia; e sabem por qué? Porque devido 4s inimeras tentativas de
assaltos, mesmo sendo apenas tentativas, houve prejuizos. O valor
cobrado pela seguradora para a renovagao da apélice de seguro foi muito
alto; o que tornou o seguro impraticavel e, dessa vez, as indenizagdes
foram altissimas. A empresa no estava segurada Que azar, hein? [ |
ap6s todo o relato, cabe uma pergunta. se vocé pudesse escolher uma das
empresas, qual seria a sua escolha? Qual dos vigilantes trabalharia na sua
empresa?

E 6bvio que a unido dos dois pontos, seguranga e sensagdo de seguranca.
€ a melhor opgdo. [...] que além de possuir uma excelente postura. o
vigilante também tivesse um bom preparo técnico profissional. Vejames a
melhor resposta: o criminoso vai no mais facil ou no mais dificil? Se vocé
respondeu no mais dificil errou; se vocé respondeu no mais facil, também
errou. A resposta correta é a seguinte: o criminoso vai onde ele “acha” que
é mais facil, percebam que é totalmente diferente. O criminoso, nos
exemplos dados, foi no mais dificl achando que era o mais facil
(ANDRADE, 2002, p. 52-58).

Entao, pode-se concluir que a seguranga de fato € importante, contudo, a
percep¢ao da sensagdao de seguranga na maioria das vezes € muito mais, ate
porque os criminosos também utilizam sua percepg¢ao para definir agbes cnminosas

e na maioria das vezes acerta o alvo mais desprotegido.

De forma que, se os criminosos comegam a perceber que a presenga da
policia € maior na comunidade e que suas agdes estao cada vez mais eficientes,
isso afeta a percepgao desses individuos, inibindo-os. Claro que tal fato sozinho
ndo impede a agdo criminosa, mas qualquer coisa que auxilie a diminuicao dos
indices de criminalidade é bem-vinda. Nesse sentido o marketing institucional por
ser utilizado como forma de influenciar essa sensagao e percepgao que 0s
meliantes tém da presenga da policia. Assim, o marketing institucional influencia a
percepgao da sensagao de seguranca e esta, por sua vez, pode influir nas taxas de
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criminalidade. Sendo, portanto, 0 marketing institucional, uma ferramenta relevante
para a PMDF.

2.2 MARKETING INSTITUCIONAL

Na busca da etimologia da palavra marketing, constata-se que ela advém
de dois vocabulos de origem anglo-saxdnica: Market (mercado) e ing (agao)
(MAXX, s/d).

O termo marketing constitui-se em um anglicismo, ou seja, um empréstimo
da lingua inglesa, cuja tentativa de tradugéo para o portugués deriva a palavra
‘mercadologia” embora o termo original seja o usado comumente. Trata-se,
portanto, da disciplina que estuda o comportamento do mercado e dos
consumidores, analisando e avaliando a gestao comercial das organizagdes,
objetivando reter e fidelizar os clientes através da satisfagdo das suas
necessidades (CONCEITO, 2015).

A relevancia do marketing estd associada diretamente ao contexto da
velocidade da informagao decorrente da globalizagiao do mercado e a evolugao dos
meios de comunicagao global, ja que o marketing é a ciéncia capaz de equilibrar as
agbes de uma empresa, balizando com isso os desejos e as necessidades do
mercado-alvo, sem perder o controle da administragdo e seus objetivos. Nesse

sentido, afirmam Palmieri e Bauiride:

Marketing & uma ciéncia social que visa analisar o comportamento do
consumidor buscando satisfazer seus desejos e suas necessidades, a fim
de oferecer produtos e servigos e, com isso, obter lucros. Produzir
resultados, levando-se em conta os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, os produtos/servigos adequados para
atingir esse consumidor, a forma ideal para atingir esse consumidor, e
assim gerar um processo de trocas garantindo o lucro para a empresa.
quer seja no retorno financeiro ou de imagem (PALMIERI; BAUIRIDE,
1997, p. 28).

Para a Conceito:

O markeling centra-se num conjunto de questdes conhecidas como sendo
os 4 P: Produto, Prego, Praga (ponto de venda) e Promog¢ao (publicidade).
A disciplina & constituida por principios, metodologias e técnicas que
buscam conquistar o mercado e a colaboragdo de modo a atingir os
objetivos da empresa.
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O marketing parte das necessidades do cliente para conceber, executar e
controlar a fungao comercializadora de uma organizagdo. Através das suas
ferramentas e estratégias, a mercadologia procura posicionar um produto
Ou uma marca na mente do consumidor.

As agbes de marketing podem ter uma visdo de rentabilidade a curto ou a
longo prazo, uma vez que a sua gestao também implica investir (no sentido
de apostar) na relagdo da empresa com os clientes, com os fornecedores e
com os seus proprios empregados, bem como em fazer propaganda
(autopromogao) através dos meios de comunicagdo. Por vezes, tende-se a
fazer confusdo entre os termos publicidade e marketing, quando, na
realidade, este abarca a primeira bem como outros aspectos da atividade
comercial (CONCEITO, 2015).

Outro conceito de extrema valia e que complementa o acima colacionado é
o de Kotler e Keller, a American Marketing Association oferece a seguinte definigdo

de marketing:.

O marketing é uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administragdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizagao e seu publico interessado. Lidar com processos de
troca exige boas doses de trabalho e habilidade. A administragdo de
marketing acontece quando pelo menos uma parte em uma relagdo de
troca potencial procura maneiras de obter as respostas desejadas das
outras partes. Vemos a administragdo de marketing como a arte e a
ciéncia da escolha de mercados-alvos e da captagdo, manutengdc e
fidelizagdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da comunicagao
de um valor superior para o cliente (KOTLER; KELLER, 2012, p. 4).

Em complemento, afirmam os citados autores:

O bom marketing ndo é acidental. Ele resulta de planejamento e execugao
cuidadosos. Em quase todos os setores, as praticas de marketing estao
sendo continuamente refinadas e reformuladas para aumentar as chances
de sucesso. Mas a exceléncia do marketing é rara e dificil de se obter
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 2).

Assim, o marketing deve ser visto como uma ferramenta da administragao
com o propésito de tornar mais eficientes os esforgos mercadolégicos, cuja
finalidade deve ser voltada para o objetivo que a instituigdo deseja alcangar. De
acordo com Las Casas:

Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concemnentes &s relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinades
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre 0 ambiente de
atuagdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar da
sociedade (LAS CASAS, 2006, p. 10).

Nesse contexto e seguindo as ligdes de Kotler e Keller, pode-se afirmar que

o marketing pode ser aplicado:
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Figura 7: Esquema de aplicabindade do marketing:
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Fonte: Adaptado pela autora baseado em KOTLER; KELLER, 2012, p. 6-7.

Para Kotler (2000), o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servigos a clientes sejam estas pessoas fisicas ou juridicas. Na
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens,
servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagées,
informagodes e ideias. “As Organizagdes trabalham sistematicamente para construir

uma imagem sélida e positiva na mente de seu publico” (KOTLER, 2000, p. 27).

Conforme descrito por Kotler (2000), informagées podem ser produzidas e
comercializadas como um produto. E essencialmente isso que escolas e
universidades produzem e distribuem, mediante um prego, aos pais, aos alunos e

as comunidades.

“A tarefa do marketing é encontrar meios de ligar os beneficios do produto
as necessidades e aos interesses naturais das pessoas” (KOTLER, 2000, p. 28).

Para estimular o trabalho em equipe entre todos os departamentos, a
empresa adota, além do marketing externo, o marketing interno. O
marketing externo é direcionado as pessoas de fora da empresa. O
marketing interno é a tarefa de contratar, treinar e motivar funcionanocs que
desejam atender bem aos clientes. Na verdade, o marketing interno deve
preceder o marketing externo. Nao faz o menor sentido prometer um
excelente servico antes que o quadro da empresa esteja preparado para
fornecé-lo (KOTLER, 2000, p. 44).
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Sendo assim e partindo do pressuposto que a PMDF integra 0 Poder
Publico e que a maioria dos conceitos de marketing sdo aplicados a 6rgaos de
iniciativa privada, pode-se destacar que o cliente acima citado se refere a
sociedade, que nada mais é do que seu o publico-alvo.

O surgimento do marketing & atribuido as necessidades impostas pelo
mercado, mas n&o esta limitado aos bens de consumo, sua atuagdo é ampla, com
finalidade de vender ideias e outros produtos, tais como a credibilidade na
Seguranga. Em outra linha de pensamento, a finalidade do marketing esta
intrinsecamente ligada a criar valor e satisfagao (SCHIAVO, 2009).

Considera-se que a importancia da aplicabilidade do marketing nao se
restringe apenas as empresas com fins lucrativos, devendo ser aplicado também as
organizagGes publicas, com o objetivo de consolidar uma imagem positiva na mente
do publico-alvo. Nesse sentido nota-se a imprescindibilidade da aplicagao do
marketing dentro da Corporagao PMDF, ja que a mesma necessita de uma imagem
sélida e positiva como forma de contar com a participagéo efetiva da comunidade a
que serve, assim como gerar uma sensagio de seguranga nesta mesma sociedade
e criar uma sensagdo de efetividade e amedrontamento nos criminosos, usando
assim, o marketing como instrumento maximizador da utilidade e efetividade da

Corporagao fazendo-se uso do denominado marketing institucional.

Assim, as instituicdes com fins lucrativos tém por objetivo a divulgagdo de
um produto, procurando persuadir os consumidores a adquiri-lo, sendo as técnicas
e taticas empregadas, nesses casos, pertencentes ao chamado marketing
empresarial ou de produtos. Contudo, essas técnicas e taticas diferenciam-se
quando se trata de instituicbes ou organizagdes ou ainda corporagbes sem fins
lucrativos, onde o campo mercadolégico € o chamado marketing institucional
(COSTA; CAMPOS; FERREIRA, 2003). Nesse sentido dispdem Costa, Campos e

Ferreira:

As instituigdes com fins lucrativos tém por objetivo a divulgagdo de um
produto, procurando persuadir os consumidores a adquiri-lo, sendo as
técnicas e taticas empregadas, nesse caso, pertencentes ao chamado
marketing de produtos ou marketing empresanal. Essas técnicas e taticas
diferem quando se trata de instituigdes sem fins lucrativos, cujo campo
mercadoldgico é o do propriamente chamado Marketing Institucional.

Portanto, para buscar a adesao de segmentos da sociedade as causas que
defendem e para aceitacdo e reconhecimento dos beneficios que
oferecem, as instituigdes sem fins lucrativos utilizam técnicas especificas
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de divulgagdo. O que se entende por técnicas especificas no marketing
institucional sdo as que se referem a pregagao dominantemente ideolégica,
intanglvel, em contraste com as técnicas de empresas com fins lucrativos
centradas na promogao de vendas de bens materiais e intelectuais.

O mercado de ideias, se assim é licito chama-lo, funciona de modo
semelhante ao mercado de bens materiais, mas difere na técnica de
divulgagao, vez que o objetivo é a divulgagdo de atitudes, através de
mensagens que beneficiem tanto o emissor, quanto o receptor.

O Bem tanglvel, concreto, é o produto econdmico vendavel, e o intanglvel,
muitas vezes abstrato, caracteriza o produto institucional. No campo
empresarial, 0 que se busca é a apropriagao ou incentivo para o dominio
pleno do produto. No campo institucional tipico, ndo se promete dominio, o
que se procura é a apreciagdo de uma ideia ou de uma imagem que gere
satisfagdes subjetivas (COSTA, CAMPOS; FERREIRA, 2003, p. 20-21).

De forma que modernamente coexistem duas vertentes de marketing, o
empresarial e o institucional. Essa a ligdo de Kotler a respeito:

Normalmente o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servicos a clientes sejam estas pessoas fisicas ou
juridicas. Na verdade, a adog20o de uma politica de marketing envolve
bens, servigos, experiéncias, eventos pessoas, lugares, propriedades,
organizagbes informagbes e ideias

[...]

O termo marketing social apareceu pela primeira em 1971, para descrever
0 uso de principios e técnicas de marketing para a promo¢io de uma
causa, ideia ou comportamento social. Desde entdo, passou a significar
uma tecnologia de gestdo da mudanga social, associada ao projeto,
implantagdo e controle de programas voltados para o aumento da
disposi¢do de aceitagdo de uma ideia ou pratica social em um ou mais
grupos de adotantes escolhidos como alvo (KOTLER, 2000, p. 24-25)

Na concepgéao de Vaz, o marketing surgiu a principio da “necessidade de
construir uma filosofia de negdcios que fomentasse a forca de vendas das
empresas” (VAZ, 1995, p. 280) apds certo periodo surge entdo a vertente do
marketing institucional favoravel as instituigées, organizagdes e corporagdes,
objetivando a divulgagdo e o fortalecimento de suas imagens, nascendo entdo o
marketing institucional ou social como a “‘modalidade de agdo mercadolégica
institucional que tem como objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas
sociais” (VAZ, 1995, p. 280). E complementa 0 mesmo autor:

No Marketing de produtos a ideia de beneficio esta embutida no produto,
no marketing institucional a ideia & que sugere o beneficio. Assim, o
marketing aplicado as Instituicdes se fundamenta sobre uma ideia que se
revela pela imagem que os meios de comunicagdo fixam como positiva,
associando-a a valores consagrados. Isto é: Os programas baseados no
marketing social sdo trabalhos cuidadosos de pesquisa, que procuram
encontrar a raiz do problema social, identificando-se os focos de
resisténcia a uma mudanga (comportamental) e, ent3o. definindo um
planejamento de apresentagao das ideias, de formulagao das propostas e
de preparagdo da estrutura necessaria para dar sustentagao a campanha
(VAZ, 1995, p. 281).
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Contudo é preciso ressaltar que embora existam diferengas de objetivos,
ambos utilizam as mesmas técnicas, principios, estratégias e taticas do marketing
de produtos. Uma imagem bem concebida se transforma na marca do produto ou
do beneficio que a instituigao publica oferece.

Portanto, pode-se concluir que o marketing institucional cria e administra
todo o processo, cujas agdes e resultados passam a construir valores que sio
agregados aos produtos. Ou seja, o0 marketing social é uma estratégia de mudanca
de comportamento. Ele combina os melhores elementos das abordagens
tradicionais da mudanga social num esquema integrado de planejamento e ag3o,
além de aproveitar os avangos na tecnologia das comunicagées e na capacidade
do marketing (COSTA; CAMPOS; FERREIRA, 2003).

Vale lembrar que, neste cenério, a comunicagdo social & um veiculo
determinante, quando o assunto é marketing institucional, voltado principalmente
para a organizagéo policial isto porque, € com o uso do marketing institucional que
a imagem adequada da policia pode ser construida dentro da comunidade e
inclusive dentro da esfera de agdo dos criminosos.

Ora, a confianga € um dos elos fundamentais entre os cidaddos e as
instituicdes que representam o interesse publico. Nesse sentido é evidente concluir
que as policias dependem da confianga dos cidadaos para o cumprimento eficaz de
sua missdo constitucionalmente prevista. Precisam construir parcerias com as
comunidades, de forma a maximizar as atividades de policiamento e a prevengao
da criminalidade estabelecendo vinculos de cooperagdo. E nesse sentido que a

aplicagao adequada do marketing institucional é deveras imprescindivel.

Assim, dentro do que ja foi descrito, &€ possivel concluir que a Policia Militar
do Distrito Federal precisa investir em um programa de marketing institucional, no
caso do marketing institucional voltado a Seguranga Publica (assunto
especificamente tratado no item 2.4), tornando publicas as a¢ées desempenhadas
por ela, de forma que a populagdo entenda e participe do trabalho prestado pela
Corporagéao, transformando assim a imagem institucional positivamente somando

forcas ao acrescentar mais um instrumento eficaz de forma indireta no combate a
criminalidade.
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2.3 A IMPORTANCIA DO ENDOMARKETING INSTITUCIONAL

No atual estagio de avango cultural, sabe-se que no Aambito das
instituicdes/corporagao/empresas, o patriménio mais valioso sdo as pessoas, de
forma que se uma instituigao quer alcangar as metas previstas ela necessariamente
precisa dispensar cuidados especificos s pessoas que fazem parte dela. Ou seja,
€ necessario haver investimentos nos trabalhadores integrantes, capacitando-os e

motivando-os de forma que os objetivos almejados sejam alcangados de forma
efetiva.

Endomarketing ou marketing interno, segundo Ponce, “consiste em uma
filosofia de gerenciamento que considera os empregados como clientes internos e
os empregados como produtos oferecidos para satisfazer suas necessidades e
desejos e direcionar os objetivos da organizagao” (PONCE, 1995, p. 19). Por sua
vez, Brum afirma que marketing interno e endomarketing “sao expressées utilizadas
com o mesmo sentido. ‘Endo’ do Grego, quer dizer ‘agao interior ou ‘movimento

para dentro’. Endomarketing &, portanto, ‘marketing interno’ ou ‘marketing para
dentro” (BRUM, 2005, p. 41).

Nesse sentido, o endomarketing é muito importante ja que uma instituicdo é
composta de um grupo social formado por pessoas, com psicologias individuais
diferentes, anseios especificos, formagdes intelectuais distintas, organizadas de

forma singular e que constroem uma cultura organizacional Gnica, visando a um ou
varios objetivos comuns. Assim:

Toda organizagao tem um mercado interno, composto de empregades, gue
deve receber a primeira ateng3o, e, a nd3o ser que isso seja feito
adequadamente, o sucesso das operagdes da empresa em seus mercades
externos finais sera colocado em risco (GRONRQQS, 1995, p. 218).

Em complemento, apregoam Costa, Campos e Ferreira que:

A atual importancia dos servigos em quase todas as formas de serviges
ressalta a nogdo de que um funcionario bem treinado, desenvelvido e
orientado para servigos, constitui 0 recurso mais critico e escasso heje em
dia, ainda mais, quando este servigo ofertado & o servigo policial publico.

Por muito tempo, o foco da atengdo das organizagdes, independente de
publicas ou privadas, se concentrou em sua aparéncia fisica, havendo um
cuidado especial com a estrutura do prédio, com a sua limpeza, sua
decoragdo, enfim, simplesmente com sua “fachada’, na tentativa de passar

uma boa impress&o para as pessoas com as quais mantinham relagdes
comerciais.
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Essa énfase foi se deslocando, aos poucos, para o seu interior, levando-as
a comecgar a se preocupar, também, com a sua imagem perante seus
empregados. E muito provavel que esse interesse tenha sido
impulsionado, entre outros fatores, pelos movimentos sindicais de
reivindicagdo por melhores condi¢bes de trabalho, o que passou a incluir o
proprio trabalhador (COSTA; CAMPOS; FERREIRA, 2003, p. 26).

Nesta mesma linha de raciocinio, Kotler leciona que o endomarketing por sua
vez, mantém o foco nos objetivos do exomarketing, mas aparece a partir da
consideragédo que a evolugdo do desempenho das empresas no mercado esta
diretamente ligada a capacidade de mobilizagao das forgas que as compdem, ou
seja, seus empregados, paralelamente a era do conhecimento e da informagdo, que
sucede a era industrial, estao alterando profundamente a prépria esséncia da
atividade empresarial (KOTLER, 2000).

A visdo de Cerqueira:

O conceito de endomarketing afirma que o mercado interno constituido de
empregados motiva-se mais para a consciéncia dos servicos e o
desempenho orientado para o cliente se houver uma abordagem ativa do
marketing, onde uma variedade de atividades s3o usadas internamente de
forma coordenada e ativa (CERQUEIRA, 1999, p. 38).

Nota-se, portanto, que, o que é novo no conceito integrativo de
endomarketing consiste na introdugdo de um conceito unificador para um
gerenciamento mais eficaz, com uma variedade de atividades interfuncionais e
adequadamente estabelecidas, como parte de um programa geral voltado a um
objetivo comum. Assim apregoa Cerqueira, afiirmando que “a importincia do
endomarketing esta no fato de que ele permite a geréncia abordar todas essas
atividades de forma muito mais sistemética e estratégica® (CERQUEIRA, 1999, p.
42).

De forma que o objetivo do endomarketing pode ser definido como facilitador
e concretizador de trocas, construindo relacionamentos com o publico intemo,
compartiihando os objetivos da empresa ou organizagdo, harmonizando e
fortalecendo estas relagdes em busca de um fim comum. Nesse sentido, afirmam

Costa, Campos e Ferreira:

Isto é, o endomarketing &€ uma troca intema entre a organizagdo e as
equipes de empregados devem funcionar eficazmente antes que a
empresa possa ter éxito no alcance de suas metas relativas aocs mercades
externos. O que, diga-se de passagem, ndo é diferente nas organizagdes
publicas.

O endomarketing, por principio consiste no envolvimento dos funcionanos
dos diversos niveis organizacionais da instituicdo na construgao de um
plano estratégico de marketing que resulte no enaltecimento de sua
imagem. A imagem publica da instituigdo & criada em seu interior e
divulgada por ela prépria.
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O endomarketing tem o significado de agdes coletivas internas baseadas
nas sequintes indagagdes que devem ser avaliadas e respondidas:

a) A instituigao conhece realmente o publico a que deve servir?

b) Sabem Quanto valem seus funcionarios?

C) E estes sabem qual o valor do servi¢o que prestam ao publico?

A empresa publica ndo pode medir esforgos no desenvolvimento dessa
tarefa. E preciso observar com atengdo todas necessidades para que haja
a satisfagdo do seu publico interno, que consequentemente refletira nas
agdes junto ao publico externo.

Sabe-se, no entanto, que a filosofia basica é a exceléncia no atendimento.
Dessa forma, os elementos fundamentais para se empreender uma
campanha de educagdo interna na instituicao s3o:

a) lideranga, para conduzir o processo;

b) motivagéo dos servidores:

¢) comportamento ético, externo e interno;

d) comunicagao sem fronteiras; e

e) preparagao dos recursos humanos para que estejam a altura do projeto
(COSTA; CAMPOS; FERREIRA, 2003, p. 27-28).

Dentro do contexto das instituigdes policiais, em vista da sua agdo evasiva
no corpo social, € particularmente vulneravel a ataques da midia que influenciam de
forma direta a imagem da Corporagao diante da sociedade, influindo inclusive na
sensagdo de seguranga ou inseguranga na comunidade. A defesa da instituicdo
deve ser confiada a um bem estruturado setor Gnico de comunicag¢ao corporativa,
de forma que a comunicagio social deixou de ser funcional e tornou-se estratégica
(COSTA; CAMPOS; FERREIRA, 2003).

Desta maneira, efetua-se de um modo mais eficaz a prevengio de crises a
que esta sujeito o corpo policial e resolver os problemas delas oriundos. Uma
inteligente politica de abertura e transparéncia pode minimizar os possiveis danos
causados a imagem institucional em momentos dificeis (COSTA; CAMPOS;
FERREIRA, 2003) e, ndo so6 isso, outras ferramentas do marketing, como a
publicidade e sem duvida o endomarketing, precisam ser explorados de forma
profissional e séria como instrumentos colaboradores de combate & criminalidade e
manutengao da ordem publica, missao constitucional da Policia Militar.

Sob tal aspecto, na afirmagao de Cerqueira:

Na busca de verificar a importancia dada pelas empresas quando da
implantagdo do endomarketing & que muitos estudiosos buscam tratar o
endomarketing como ferramenta gerencial, que verifica 0 desempenho dos
funcionarios, onde através deste desempenho & possivel estabelecer a
exceléncia nos servigos.

Os projetos de endomarketing tém sido utilizados cada vez mais por
empresas que necessitam otimizar seus resultados.

Para que atendam as necessidades dos clientes externos, as organizagdes
devem se esforcar para dar aos seus clientes intemos melhores
oportunidades profissionais e pessoais. A isto muitos autores aqui citados
chamam de comprometimento. Os funciondrios t&m que acreditar
verdadeiramente nas intengdes da organizagdo de, ndo sé querer obter
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lucros em curto prazo, mas de, verdadeiramente, proporcionar-lhes boas
condigbes ambientais, psicolégicas e motivacionais, que lhes garanta
oportunidade de crescimento em relagdo ao trabalho (CERQUEIRA, 1999,
p. 44).

Segundo Albuquerque (2007), o endomarketing além de representar um
meio para transmitir informagdes corporativas e consolidar a cultura empresarial
entre os colaboradores, ele também tem o poder de disseminar ideias e incitar
envolvimento e comprometimento, enxergando os colaboradores nao apenas como
executores de um enredo predeterminado, mas como parceiros essenciais a um
trabalho bem feito. Sem o engajamento desses parceiros, 0 sucesso deixa de ser
consequéncia natural de um planejamento estruturado para se transformar em
excegao, quase um acaso. E complementa o autor citado:

Nao ha como deixar de relacionar a efetividade dos resultados 2 equipe
que esta por tras de toda a estrutura operacional da empresa. Portanto, a
importancia de os funcionarios estarem sempre bem informados, de se
sentirem partes integrantes de uma estratégia maior, é fundamental. Em
outras palavras, é importante que as empresas alinhem o discurso interno
para que a comunicagao esteja coerente com 0 que é passado para o
publico externo. O endomarketing pode ser considerado uma ferramenta
de integragdo das pessoas para possibilitar 0 alcance da estratégia macro
das organizagdes. Sejam quais forem os caminhos que a empresa escolha
para seguir, € evidente que o colaborador tera cada vez mais o papel de
protagonista (ALBUQUERQUE, 2007, p. 1).

“O marketing interno de uma organizagao requer que todas as pessoas que
participam dela aceitem os conceitos e os objetivos do marketing e se envolvam na
escolha, na prestagdo e na comunicagao do valor para o cliente” (NAJASON, 2011,
p. 2).

Segundo Kotler (2000), uma empresa pode ter um excelente departamento
de marketing e mesmo assim falhar nesta atividade, uma vez que o sucesso desta
depende de como os outros departamentos veem os clientes. “Se eles apontam
para o departamento de marketing e dizem: sdo eles que fazem o marketing, a
empresa nao implementou o marketing com eficacia. Somente quando todos os
funcionarios perceberem que seu trabalho é servir e satisfazer os clientes é que a
empresa se tornara uma vendedora eficaz.”

Conforme ja mencionado, a maioria dos conceitos de marketing sdo
aplicados a 6rgéos de iniciativa privada, logo, entende-se que os colaboradores
acima citados s&o os policiais que integram a corporagao e o termo empresa refere-
se a instituicio PMDF.



39

Portanto, o endomarketing atua diretamente na exceléncia do clima
organizacional, refletindo diretamente no indice de satisfagdo interna e na melhoria
do fluxo de comunicagao entre os diversos niveis de uma organizagao. Conectados,
ambos os objetivos, desenvolver a cultura de valorizagao do cliente e a politica de
Manutengdo e o aprimoramento dos recursos humanos, delineiam as premissas

basicas que devem nortear a atuagcdo do endomarketing (COSTA; CAMPOS;
FERREIRA, 2003).

24 AGOES DE MARKETING INSTITUCIONAL DA POLICIA MILITAR DO
DISTRITO FEDERAL

Honestidade, coragem, honra, lealdade, integridade, ética e transparéncia.
Todas essas qualidades retratam a personalidade dos integrantes da Policia Militar
do Distrito Federal, uma instituigao bicentenaria que trabalha em qualquer horario a
favor da sua seguranga. A Corporagdo tem como base a hierarquia e a disciplina,
valores institucionais que determinam nossa organizagao interna e o
relacionamento entre nossos integrantes.

Ao longo desses mais de 200 anos de existéncia, a PMDF tem aprimorado
sua estrutura. Hoje conta com quase 15.000 policiais militares, treinados e
capacitados para atender qualquer tipo de solicitagdo da comunidade do Distrito
Federal. A Policia Militar atua nas areas urbanas, rurais, em reservas ambientais,
nas escolas, no transito, e até no ar. Seja em viaturas, bicicletas, motos ou a pé, o
policial militar ndo mede esforgos para exercer com presteza sua mais nobre
missao: proteger a comunidade.

A histdria da Policia Militar do Distrito Federal comega no século XIX, com a
vinda da Corte portuguesa para o Brasil, devido ao bloqueio continental e a invasao
de Portugal pelas tropas de Napoledo Bonaparte. O principe regente, Dom Jodo VI,
e sua Corte necessitariam de uma grande estrutura no Brasil-Coldnia e, por isso,
promoveu-se um grande desenvolvimento no Pais com a abertura de portos e
criagao da Biblioteca Publica, do Arquivo Militar, da Academia de Belas Artes, do
Jardim Botanico e de outras instituigdes que estruturaram o pais (PMDF, 2013).
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Aos moldes da existente Guarda Real de Policia, D. Jodo VI cria a Divisao
Militar da Guarda Real de Policia, primeiro nacleo da Policia Militar do Distrito
Federal, em 13 de maio de 1809. A Divisdo, também conhecida como Corpo de

Quadrilheiros, tinha a missdo de guardar e vigiar a cidade do Rio de Janeiro
(PMDF, 2013).

A Policia Militar do Distrito Federal foi transferida do Rio de Janeiro para
Brasilia, a nova capital da reptblica. Em agosto de 1965, o diretor de Departamento
Federal de Seguranga Publica baixou normas para que o comandante geral da
Corporagao, naquela época sediada na cidade Estado da Guanabara, instalasse na
nova Policia Militar. A finalidade dessa companhia era executar o servigo de transito
do DF (PMDF, 2013).

A PMDF foi instalada em Brasilia somente em 1966, com profissionais vindos
da policia do Rio de Janeiro, oficiais do Exército Brasileiro e outros remanejados de
instituicoes de seguranga publica, em virtude da reorganizagao do Distrito Federal
no Planalto Central (PMDF, 2013).

No ano em que comemorou seu bicentenario, foi aprovada a Lei n°
12.086/09, que instituiu o Plano de Cargos e Saldrios e trouxe significativas
mudangas, como a gratificagdo por risco de vida e o nivel superior como requisito
obrigatério para o ingresso na Instituigado (PMDF, 2013).

Nesses mais de 200 anos de existéncia, a Policia Militar do Distrito Federal
dedica-se integralmente a seguranga publica da capital federal, atuando em todas
as regidoes do DF e trabalhando dia e noite para o bem-estar da sociedade, sempre
sob o lema: “Policia Militar do Distrito Federal — muito mais que segurang¢a™ (PMDF,
2013).

Em seu Plano Estratégico, no item que trata da “visdo”, a PMDF descreve

como esta pretende ser vista pela sociedade, in verbis:

Ser reconhecida como instituigao policial moderna e de referéncia nacicnal
na prevengio e na repressdo imediata da criminalidade e da vicléncia,
pautada na defesa e respeito aos direitos humanos. na filosofia de
policiamento comunitario, na andlise criminal, no policiamento onentado
para o problema e na qualidade profissional de seus integrantes (GDF
PMDF. PLANO ESTRATEGICO DA PMDF 2011-2022, 2011, p. 4)
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Ainda na apresentagéo afirma:

O direcionamento em busca desta dita exceléncia, & principio orientador da
construgdo do futuro e, consequentemente, de sua razio de ser a
prevengao dos fendmenos de criminalidade, violéncia e desordem no
Distrito Federal. Desse modo, o enfoque do documento concentra-se em
acgles estratégicas da gestao policial militar direcionada a:

. Construir um novo modelo policial, orientando o negécio institucional
a prevengao em seguranga publica, aos direitos humanos e 3 participagdo
comunitaria;

o Realizar parcerias com diversos segmentos governamentais e da
sociedade civil;

. Dotar a Corporagdo de recursos materiais, humanos e de
conhecimento necessarios ao desempenho de suas missdes:

) Estimular a valorizagdo e motivagdo do capital intelectual:

o Investir em informagdo, conhecimento, tecnologia e inteligéncia
policial;

. Padronizar métodos e procedimentos policiais:

. Qualificar os efetivos policiais militares:

. Preparar a Corporagdo para atuagdo nos grandes eventos que

serao sediados pela Capital da Republica; e

. Fortalecer a imagem institucional (GDF. PMODF. PLANO
ESTRATEGICO DA PMDF 2011-2022, 2011, p. 1) (grifo nosso).

E clara a intengao da PMDF em evoluir a cada dia para alcangar o nivel de

exceléncia, nesse intuito ja visualizou que sem a parceria da populagao tal objetivo
ndo pode ser concretizado e que para essa parceria dar certo a imagem da
corporagao precisa estar soélida diante da sociedade. Somando-se a isso e
voltando-se para o lado interno da corporagdo, nota-se a preocupagdo em
capacitar, qualificar e motivar o efetivo nesta busca por uma PM eficiente no
combate ao crime e na protegao a sociedade.

Nesse sentido e para alcangar os resultados almejados é que ressalta-se a
importancia da utilizagdo do marketing institucional, do endomarketing e também de
uma comunicagao social adequada, preparada de forma profissional para ser porta
voz da Corporagao.

E no que tange a comunicagao, esta atualmente é dirigida pela Diretriz de
Comando n° 001/2013 (Diretriz de Comunicagao), aprovada por meio da Portaria
PMDF n° 841, de 28 de fevereiro de 2013 (anexo 3). Seguindo a Diretriz em vigor
traz-se a colagao a estrutura do Centro de Comunicagao Social (CCS) da PMDF:
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Fonte: GDF. PMDF. Diretriz de Comando n® 00172013 (Dwretrz ¢= Comuncagic) zprovada por e
da Portaria PMDF n® 841, de 28 de fevereiro de 2013

Esse esquema remonta o que a Diretriz trata como:-

Trata-sedeumaestrunxaemredeqxamaigab@ma-;acs:a
Corporaﬁo.demneia%ml.h:smndocwumce
todososatmesemtodososniveis,m:em;anmﬂm
ou agdes institucionais.

A arquitetura do sistema coloca o Centro ce Comunscagic Socal (CCS)
como érgao central para ooorﬂenarosprmwseacoesdemm-

junto as demais OPM, conforme o dreconamento spontado peio
Comandante-Geral.

Agestéoooorredefonnacompammadaepermeianaaam
sendo que o direcionamento é dado pelo Comancante-Geral. o
planejamento da politica de comunicagao da Corporago é de competénca
doestadoqnaionapmnwcéodeaqoesdemﬁca@owrmams
asOPM;eacoordenaﬁogeraldosistemampeteaoCmmae
Comunicag@io Social (GDF. PMDF. Diretriz de Comanda n® 0012013
(Diretriz de Comunicagao), aprovada por meio da Portara PMDF n® 821,

de 28 de fevereiro de 2013).

Portanto, o érgao responsavel pela coordenagdo das atividades do sistema
de comunicagdo da PMDF é o Centro de Comunicagdo Social (CCS). inserido
dentro do SISCOM/PMDF e tem suas atribuigdes elencadas no item 3.2 da Diretriz
de Comando - anexo 3.

Essa mesma Diretriz sob comento ainda traz no item 4 os procedimentos
basicos que devem ser seguidos durante uma entrevista:
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Figura 9: Procedimentos basicos durante uma entrevista = CCS/PMDF:

3 PROCEDIMENTOS BASICOS DURANTE UMA ENTREVISTA

4.1 Contatos com a imprensa deverdo ser realizados prefsrenciaimenta per um porta-
voz da OPM que tenha sido credenciado paio CCS

42 Evitar gestos excessivos ou movimentos corporsis espalhafatosos Manter a
seriedade que 0 foco da entrevista assim o exigir

4.3 Levar sampre para a entrevista informacies de agles meritérias recantes ds FLICF
para explorar conforme a oportunidade

44 NBo citar nomes de pessoas envolvidas em ocorréncias policials Procurar evitar
adjetivos como 0 paisans. o elemento. 0 mala o paba o vagabundo, o bandido
entre outros. Procurar substituir por termos como cidaddo. pessoa. individue
mellante, agressor. envolvido. suspeito vilima. entre outres

45 Nio comentar assuntos sigilosos

46  Utlizar linguagem simples buscando fugir de tarmes muito tacnicas ou cientificos
Falar pausadamente de forma convicta educada e elucidativa. controlando o tom
de voz Manter os olhos abertos sem piscar demasiadamente

4.7 Zelar sempre pela apresentagdo pessoal. pela postura e peio usa corato de lodas
as pe¢as do uniforme

Fonte: GDF. PMDF. Diretriz de Comando n° 001/2013 (Diretriz de Comunicagdo), aprovada por meio
da Portaria PMDF n°® 841, de 28 de fevereiro de 2013.

Tais orientagcdoes sdo de extrema valia, ja que quando um policial esta
dando uma entrevista ele esta representando toda a Corporagao PMDF. E tudo isso
afeta de maneira direta a imagem da instituigao.

E importante ressaltar que, no geral, & competéncia do Estado-Maior da
PMDF elaborar e propor tanto o plano de comunicagéo como o plano de marketing,
conforme item 3.1 da Diretriz — anexo 3.

Por conseguinte, pode-se destacar algumas das agdes de marketing e
endomarketing desenvolvidas pelo Centro de Comunicagao Social da PMDF, sao
elas, respectivamente: a publicagdo de videos institucionais no canal da PMDF no
site youtube, bem como no facebook da instituicdo; a divulgagdo do policial
destaque de cada unidade da corporagéo.

Apo6s todo o exposto, resta claro que a imagem da Corporagao afeta seus
resultados e que a imprensa € um meio de comunicagao de massa e que deve ser
respeitada e atendida por pessoa preparada para falar pela Corporagdo. De forma
que agdes precisam ser elaboradas e efetivadas pala PMDF, tanto no sentido de
profissionalizar ainda mais o Centro de Comunicag¢ao Social, para que este possa



44

amparar os OPM dando suporte aos mesmos, bem como no sentido de

desenvolver agbes de marketing para fortalecer a imagem da Corporagao
externamente através do marketing institucional, inclusive com o uso da

publicidade, e internamente por meio do endomarketing, tudo visando cativar seu
publico-alvo, a sociedade, trazendo-a para ser sua parceira colaboradora.

2.5 CARACTERISTICAS DO 1° BPM, SUA AREA DE ATUACAO E ANALISE DE
DADOS

O presente estudo foi desenvolvido tendo por campo de pesquisa 0 1° BPM
do Distrito Federal, o “Batalho Pioneiro”.

De acordo com o site oficial da PMDF, o 1° Batalhdo de Policia Militar do
Distrito Federal tem suas origens no 6° Batalhdo de Policia Militar de Guanabara,
que por meio de um destacamento chegou ao Distrito Federal no ano de 1966,
objetivando fixar o primeiro quartel da corporagdo em Brasilia com a missdo

precipua de efetuar o policiamento de transito na capital federal. E o que consta:

Instalado iniciaimente em um antigo galpao de alvenaria, situado no Setor
Policial Sul, carinhosamente chamado de ‘FORTE APACHE™ pelos
policiais oriundos do antigo Estado da Guanabara, o primeiro batalhdo
ganhou suas proprias instalagbes em 13 de maio de 1968, onde se localiza
atualmente a Academia de Policia Militar de Brasilia, 14 permanecendo até
1993.

No dia 16 de fevereiro de 1996, o ent3o governador do Distrito Federal,
Cristovam Buarque, editou o Decreto n® 17.155 que da a denominagao de
“BATALHAO PIONEIRO" que condiz com a sua importancia histérica no
contexto secular da Policia Militar do Distrito Federal.

O Batalhdo Pioneiro tem como sua area de atuagdo todas as quadras
residenciais e comerciais da Asa Sul, abrangendo Setor Comercial e
Bancario Sul, Setor de Autarquias Sul, Setor de Clubes Esportivo Sul,
Setor de Radio e Televisao Sul e Parque da Cidade. Conta atualmente
com um efetivo de 462 policiais militares.

A nova sede, construida com base na filosofia do desenvolvimento
sustentavel, segue os mais modemos padrdes ecolégicos de
funcionamento, contando, por exemplo, com um tanque de 60 mil litros
para reaproveitamento da agua da chuva que é utilizada para a lavagem
de viaturas, calgadas e irrigagdo das areas verdes. A estrutura conta ainda
com salas climatizadas, auditério e alojamentos confortaveis. O Batalhao é
comandado pela senhora TC SHEYLA SOARES SAMPAIOQ.

Atuaimente, a equipe de comunica¢do do Batalhdo Pioneiro desenvolve
agdes voltadas para o publico interno e o publico externo da corporagao
com objetivos de curto, médio e longo prazo, sendo assim:

1. Acdes para o publico interno:

a) Café da manha para os aniversariantes do més.
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I. O policial aniversariante recebe ligagdo do batalhdo com o objetivo de
oferecer os votos de parabéns pelo seu aniversario;

Il. Geralmente é realizado na Gltima sexta-feira do més;

lll. O café & oferecido também aos demais policiais do que queiram
participar.

b) Reconhecimento de Policial Destaque em agdes realizadas na area
de atuagao;

c) Ligagdo para o policial militar que estiver de atestado médico por
muitos dias para saber o estado de sadde;

2. Agdes para o publico externo:

a) Divulgar as ocorréncias procedidas pelos policiais nas redes sociais
do batalhdo: Instagram e facebook;

b) Agdes sociais para o publico externo;

c) Divulgagdo de OS’s realizadas.

O 1° Batalhdo criou a equipe de comunicag3o social com o objetivo de
promover a integragdo entre os policiais que atuam tanto no ambito
externo, provendo a seguranga da sociedade da Asa Sul com o objetivo de
atuar de forma réapida e enérgica em todas as ocorréncias solicitadas pela

populagao, quanto no ambito interno, com a fun¢do de agilizar os servicos
burocraticos fazendo com que os servigos externos sejam realizados da

melhor forma possivel.

A proposta da comunicagdo social é mostrar o grandioso trabalho realizado

pelos her6is do Batalhdo Pioneiro a populagdo do centro de Brasilia

abrindo espago para criticas e sugestdes com o intuito de estreitar os lagos
entre policiais e a sociedade.

O Batalhdo Pioneiro possui as seguintes redes sociais:

- e-mail: 1bpm.pmdf@gmail.com;

- Instagram: @1bpm.pmdf;

- Facebook: 1° Batalhdo — Asa Sul

- Telefone: 3190-0130 (GDF. PMDF. Departamento Operacional. Comando
de Policiamento Regional Metropolitano. Primeiro Batalhdo de Policia
Militar “Batalh&o Pioneiro™).

Figura 10: Foto do 1° BPM/PMDF:

Fonte: GDF. PMDF. Departamento Operacional. Comando de Policiamento Regional Metropolitano.
Primeiro Batalhdo de Policia Militar “Batalhdo Pioneiro”.
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Figura 11: Bras&o do 1° BPM/PMDF;

.-dun—

BATALMAO PIONE RO

Fonte: GDF. PMDF. Departamento Operacional. Comando de Policiamento Regional Metropalitano.
Primeiro Batalhao de Policia Militar "Batalhao Pioneiro”.

Assim, com a mudanga da Capital Federal para o Planalto Central e,
consequentemente, a criagao do Estado da Guanabara, a entdo Policia Militar do
Distrito Federal, foi compulsoriamente, transferida & nova unidade de federagao,
passando a denominar-se Policia Militar do Estado da Guanabara. O primeiro
passo dado, para que a Policia Militar do Distrito Federal subisse ao Planaito
Central e se instalasse no lugar que |he pertencia a fim de cumprir sua nobre
missao, foi em 17 de julho de 1963, quando a Lei Federal n® 4.242 possibilitou a
todos os policiais militares o retorno a esfera da Unido (GDF. PMDF. Departamento
Operacional. Comando de Policiamento Regional Metropolitano. Primeiro Batalhdo

de Policia Militar “Batalhao Pioneiro”).

Em 20 de dezembro de 1966, tendo em vista o interesse do servico e a
nova estrutura da Corporagdo, o entdo 6° BTL de Infantaria, passou a ser
denominado Primeiro Batalhdo de Policia Militar restando ainda decidido que a data
de aniversario da Unidade, 15 de fevereiro, seria a data de sua instalagao na cidade
de Brasilia (GDF. PMDF. Departamento Operacional. Comando de Policiamento
Regional Metropolitano. Primeiro Batalhao de Policia Militar “Batalhdo Pioneiro™).

Ao chegar a nova Capital, a Unidade ocupou provisoriamente um antigo
galpdo de alvenaria no Setor Policial Sul que foi cedido a Corporagao pelo
Departamento Federal de Seguranga Publica. No dia 16 de fevereiro de 1996, o
entdo Governador do Distrito Federal, no uso de suas atribuigdes decretou: “Art. 1° -
Fica denominado “BATALHAO PIONEIRO” o 1° Batalhdo de Policia Militar do
Distrito Federal, por Ter sido a primeira unidade a se fixar no Planalto Central, na
nova Capital Federal” (GDF. PMDF. Departamento Operacional. Comando de
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Policiamento Regional Metropolitano. Primeiro Batalhao de Policia Militar “Batalhdo
Pioneiro”).

O universo dessa pesquisa encontra-se delimitada pela aplicagao de dois
questionarios. Um a moradores da Quadra SHIGS 711, Asa Sul - Brasilia — DF,
num montante de 26 questionarios aplicados (anexo 1) e outro aos policiais do 1°
BPM, num total de 40 questionarios aplicados (anexo 2). Ressalta-se que a escolha
para aplicagdo de questionarios na Quadra SHIGS 711 da Asa Sul, se deu por
conta da grande movimentagao de pessoas que se tem naquela quadra, devido a
proximidade com faculdades, escolas, mercados e hospitais. Momento em que se
passa a estatistica do que se apurou com as respectivas aplicagbes dos
questionamentos.

Questionario aplicado & comunidade

Questao 1 — Como vocé julga os servicos prestados pela Policia Militar do

DE?

O que se apurou é que a comunidade amostra encontra-se “razoavelmente
satisfeita” (73%) com os servigos prestados pela PMDF. E necessério observar e se
preocupar com o quantitativo da populagdo que julga os servigos prestados pela
PMDF “pouco satisfatorio” (19%) & muito maior que aqueles que entendem que
seus servicos sao “totalmente satisfatério” (8%).

Grafico 1: Estatistica referente a questao 1 do questionario aplicado a comunidade.

QUESTAO 1

® POUCO SATISFATORIO

W RAZOAVELMENTE
SATISFATORIO

B TOTALMENTE
SATISFATORIO

Fonte: Pesquisa de campo.
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Questao 2 — Vocé confia na Policia Militar do DF?

Por esta questdo é possivel verificar o grau de confiabilidade da
comunidade na PMDF e o que se constata é que a confianga é “muito superficial”
(58%). Ponto positivo fica por conta do percentual de apenas 4% ndo confia na

instituicdo, ficando os demais 38% atribuidos aos que confiam “totalmente” na
PMDF.

Grafico 2: Estatistica referente a questao 2 do questionario aplicado a comunidade.

QUESTAO 2

W NAO

B SIM, DE MANEIRA MUITO
SUPERFICIAL

MSIM TOTALMENTE

Fonte: Pesquisa de campo.

Questdo 3 — Vocé colaboraria com a Policia Militar de forma espontanea

como seu parceiro(a)?

Por esta questao, nota-se a boa vontade da populagao de colaborar com a
PMDF, isso porque nessa relagao de colaboragdo mutua sé traz vantagens para
ambos os lados. Assim, apurou-se que 85% colaboraria com a PMDF de forma

espontanea, estes os dados que podem ser vistos no grafico 3 a seguir:
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Grafico 3: Estatistica referente a questao 3 do questionario aplicado a comunidade.

QUESTAO 3

Fonte: Pesquisa de campo.

Questao 4 — Como vocé julga a relagdo dos policiais militares do DF com a
comunidade?

No que tange & questdo do questionario aplicado a comunidade, percebe-
se ao analisar o grafico 4, acima colacionado, que apenas 12% da populagio
amostra julgam a relagdo dos policiais da PMDF perante a comunidade como
“muito favoravel’, 8% percebem esse relacionamento como “muito desfavoraver”,

46% julgaram “pouco favoravel’, 30% relatou que esse relacionamento é
“indiferente”.

Essa estatistica é preocupante, haja vista que se o objetivo da PMDF é
fortalecer sua imagem enquanto Corporagdo e ter a comunidade como sua
parceira, os dados negativos de percep¢ao dessa relagao “PMDF e sociedade” sao
alarmantes, visto que somados totalizam 88%.

Esse dado analisado de forma conjunta com outros nimeros demonstra de
forma clara a necessidade de a Instituicho PMDF investir em um plano de
marketing institucional e endomarketing no sentido de melhor trabalhar a imagem
da PMDF junto aos moradores, seu publico-alvo.



Grafico 4: Estatistica referente a quest3o 4 do questionsrio aplicado a comunidade.

QUESTAO 4

B MUITO FAVORAVEL

N POUCO FAVORAVEL

W INDIFERENTE

W POUCO DESVAFORAVEL
! MUITO DESFAVORAVEL

Fonte: Pesquisa de campo.

Questao 5 — Qual o seu conceito sobre o atendimento telefénico prestado
pela PMDF?

Um dos principais, sen&o o principal, canal de contato da populagdo com a
PM é o chamado telefénico. Na amostra populacional questionada, 39% julgam que
o atendimento telefénico da PMDF & “regular”.

No entanto, 15% entenderam que o atendimento é “ruim”, 19% acham Gue

é “bom”. S6 4% o julgam “6timo”, montante igual ao que o julgam “péssimo”.

Gréfico 5: Estatistica referente a questao 5 do questionario aplicado a comunidade.

QUESTAO 5

®OTIMO
®BOM

B REGULAR
®mRUIM

» PESSIMO

m NAQ SABE RESPONDER

Fonte: Pesquisa de campo.
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Questdo 6 - Para vocé a PMDF responde rapidamente aos chamados

quando acionada?

Essa questao é complementar & anterior, isto porque via de regra a PM é
acionada por telefone, nesse sentido a maior parte da comunidade amostra julgou

que a PMDF nao atende aos chamados de forma rapida, mas apenas
“razoavelmente” (39%).

Do total, 22% julgaram que os atendimentos sdo rapidos, 27% foram
enfaticos em afirmarem que “nao” sao rapidos. Ao somarem-se os dados negativos
nesse quesito tem-se 0 montante de 66%.

Outrossim, & importante destacar que a CIADE, que é quem atende aos
chamados do 190, é operada pela Secretaria de Seguranga Pdblica, e é composta
n&o so6 pela PMDF, mas por varias forgas de seguranca, tais como a Policia Civil do
DF, o Corpo de Bombeiros Militar do DF, o Departamento de Transito do DF.

Grafico 6: Estatistica referente a questao 6 do questionério aplicado a comunidade.

QUESTAO 6

NAO

= SIM

B RAZOAVELMENTE

B NAO SABE RESPONDER

Fonte: Pesquisa de campo.

Questido 7 — Na sua opinido qual a sensacdo que transmite a Policia Militar

do DF.

Por meio da questdo 7 em comento, pode-se perceber que a sociedade
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ainda tem uma visdo positiva da PMDF, quando 51% julgaram que a sensago
transmitida por ela € a de “seguranga”. Por outro lado, ferramentas de marketing

institucional s&o capazes de atingirem os outros 30% que alegam que a PMDF nao
passa “nenhuma sensagao”,

Dado muito prejudicial quando se quer exatamente que se aumente a
sensacgao de seguranga das pessoas por meio do instrumento PMDF.

Observagado: as respostas ‘medo’ e ‘protegao total' obtiveram 0% de
resultado.

Gréfico 7: Estatistica referente a quest&o 7 do questionario aplicado a comunidade

QUESTAO 7

™ SEGURANCA
m NENHUMA SENSACAQ
m NAO SABE RESPONDER

Fonte:
Pesqu
isa de campo.

Questio 8 — Como a PMDF se relaciona com a comunidade em que vocé

mora?

Dado relevante foi o obtido por meio da questdo 8, quando se indagou
exatamente sobre o relacionamento ‘PMDF x Comunidade'. Nessa perspectiva,
43% julgaram que a relagdo da PMDF para com a populagdo é meramente de
“obrigagado”, 26% afirmaram que de “respeito”, 19% dizem que é de “cortesia®, 12 %
n&o soube responder. Somando-se os dados positivos dessa analise tem-se que
45% da amostra em contraposicao dos 43% que constituem dados negativos, o
restante, que somam 12% foram neutros, como pode ser constatado no grafico 8 a
seguir. Observagao: as repostas ‘desrespeito’ e ‘cinismo’ obtiveram 0% de

resultado.



53

Grafico 8: Estatistica referente a questao 8 do questionario aplicado a comunidade.

QUESTAO 8

W RESPEITO

8 OBRIGACAOD

® CORTESIA

@ NAO SABE RESPONDER

Fonte: Pesquisa de campo.

Questdao 9 — Vocé ja conversou informalmente com algum policial que

passa em ronda na sua comunidade?

Pela questao 9 é de facil percepgéo a falha de procedimento da Corporagao
PMDF, pelo menos no campo de amostra para esta pesquisa, haja vista que, se um
dos objetivos do Plano Estratégico é o policiamento comunitario e a aproximagao
da PM com a comunidade, como é admissivel que 62% nao tenham tido nenhuma
conversa informal com um policial? Se o que se busca é a parceria da sociedade,
estratégias precisam ser elaboradas e concretizadas para que esse fim seja

colimado, mas por enquanto as coisas parecem confusas, senao equivocadas.

Gréafico 9: Estatistica referente a questdo 9 do questionario aplicado a comunidade.

QUESTAO 9

Fonte: Pesquisa de campo.
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Questao 10 — Vocé conhece o canal da PMDF no siteYoutube?

Uma das ferramentas de marketing institucional é a imprensa, mas
modemamente a internet tem ganhado uma parcela muito grande do mercado
chegando a populagao de forma muito rapida e facil.

Um dos canais mais populares é o site Youtube. Por meio dele, pessoas
alcangam a popularidade nacional e até internacional, tamanho seu poder de
disseminagdo. A PMDF tem um canal nesse site, mas, 88% da comunidade
desconhecem, 0 que demonstra que as ferramentas de marketing institucional da
Corporagdo ainda precisam ser desenvolvidas de forma mais adequada,
necessitam ser mais incisiva, deve-se langar mao da publicidade profissional. Essa

questdo precisa ter mais investimento, s6 assim objetivos tragados serdo
alcangados mais rapida.

Grafico 10: Estatistica referente a questao 10 do questionario aplicado a comunidade.

QUESTAO 10

Fonte: Pesquisa de campo.

Questionario aplicado aos policiais do 1° BPM/DF

Questao 1 — Em sua formagao policial vocé teve alquma aula voltada ao

marketing institucional?

No intuito de avaliar o grau de conhecimento que os policiais tém sobre o
marketing institucional, apurou-se que 78% deles nao tém qualquer conhecimento
sobre o assunto. Mesmo aqueles 22% que ja tiveram alguma aula sobre o assunto,
44% julgou que estas aulas n&o foram suficientes para prepara-lo nesta area. Mais
uma vez nota-se falhas da Corporagédo, no que diz respeito a importancia que o

marketing institucional e o endomarketing tém como instrumentos auxiliadores
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sendo determinantes na busca de objetivos como aproximagao da comunidade da
PM e do fortalecimento da imagem da Instituigao.

Grafico 11: Estatistica referente a questdo 1 do questionario aplicado aos policiais do 1° BPM.

QUESTAO 1

Fonte: Pesquisa de campo.
Questao 2 — Vocé julga que o estudo e a aplicacio da publicidade na e pela

PMDF pode afetar a maneira com que os cidaddos vém a Instituicio?

Embora ndo exista muito conhecimento amplo da matéria, 73% dos
policiais julgam que a aplicagao da publicidade, uma das ferramentas do marketing
institucional, “afeta de forma determinante” a maneira com que os cidadaos vém a
Instituicao PMDF. Apenas 7% entendem que ndo afeta. Os demais 20% julgam de
“afeta de maneira muito superficial’. Somando os que julgam que a publicidade
institucional afeta de alguma maneira a imagem que a sociedade tem da PM chega-

se ao montante de 93%, ou seja, maioria absoluta.

Gréfico 12: Estatistica referente a questdo 2 do questionario aplicado aos policiais do 1° BPM.

QUESTAO 2

W SIM, AFETA DE MANEIRA
MUITO SUPERFICIAL

| SIM, AFETA DE MANEIRA
DETERMINANTE

m NAQ AFETA

Fonte: Pesquisa de campo.
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Questao 3 — Vocé entende que a elaboragéo e aplicacdo de um bom plano

de publicidade colabora com o aumento da sensacao de seguranca na
comunidade?

Esta questéo teve por finalidade entender o que os policiais pensam sobre
a inter-relagéo entre a publicidade, um dos instrumentos do marketing, e a
sensacgao de seguranga. Foi obtida resposta surpreendente, como pode ser vista no
grafico 13 a abaixo, em que 100% dos policiais julgaram que a publicidade colabora
com o aumento da sensagéo de seguranga. E todos eles tém razao, de acordo com

o que foi pesquisado nos capitulos anteriores. Saber que eles pensam desta forma
€ um ponto deveras positivo.

Grafico 13: Estatistica referente a questso 3 do questionario aplicado aos policiais do 1° BPM.

QUESTAO 3

Fonte: Pesquisa de campo.

Questdo 4 - “A motivagdo humana é um desafio enorme com o qual se
deparam empreendedores, consultores, gerentes e outros lideres. Cada pessoa
tem sua prépria matriz motivacional e fazé-la mover-se é um passo de magica a ser
dado” (REQUENA, 2009). Com essa afirmativa Requena resumiu a importancia do
endomarketing (marketing interno). Vocé concorda que o endomarketing &

importante para a PMDF e que ele pode colaborar na questdo motivacional dos
policiais?

Por serem complementares, serdo analisadas as questdes 4 e 5 de forma
conjunta. Seus gréficos estatisticos estdo a seguir. A questao 4 fez um pequeno
apanhado sobre o endomarketing, utilizando do conceito de Requena (2009) para
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que o policial pudesse responder a questio sobre o assunto. Mais uma vez a
maioria absoluta (95%) julgou que o endomarketing pode colaborar no ambito
motivacional dos  policias. E como é sabido, diante de
empregados/funcionarios/servidores motivados, os resultados s3o alcangados de
maneira mais eficiente.

Questdo 5 — Vocé acha que a aplicacio de um plano de marketing

adequado, como a publicidade, por exemplo, auxilia na deteccio de pontos fracos e

fortes do policiamento e ainda auxilia na melhora de aplicabilidade, por exemplo, do

policiamento comunitario, j& que pode alterar a percepcio que a comunidade tem

da Instituicao?

No que tange a questao 5, esse quesito teve por finalidade analisar o grau
de compreensao que os policiais tinham sobre a importancia da aplicagao de um
adequado plano de marketing e 100% deles julgara que a aplicagao de um plano de
marketing adequado, onde se faz uso da publicidade, por exemplo, auxilia a
detecgao de pontos fracos e fortes do policiamento, auxiliando, inclusive a melhora
de aplicabilidade do policiamento comunitario, ja que influencia a percepgdo que a
comunidade tem da Instituigdo. Razdo pela qual, planos e agdes referentes ao
endomarketing e ao marketing institucional precisam ser elaborados e colocados

em pratica visando-se atingir os objetivos pretendidos pela PMDF.

Grafico 14: Estatistica referente a questao 4 do questionario aplicado aos policiais do 1° BPM.

QUESTAO 4

Fonte: Pesquisa de campo.



Xl

Grafico 15: Estatistica referente 3 questag 5 dg questionsrio agiicadn 208 policiais o 17 BB

QUESTAO 5

Fonte: Pesquisa de campo.

Questao 6 — Em_que grau vocé julga que estd seu conhecimento sobra
publicidade?

Como se constata pelo grafico acima colacionado, embora a totalidade dos
policiais da amostra julguem que o marketing, o endomarketing e a publicidade s3o
ferramentas que influenciam de maneira determinante a relagido ‘PM e
Comunidade’, ainda sdo capazes de interferir no fator motivacional dos policiais
auxiliando, portanto no desenvolvimento de agbes eficientes no combate a
criminalidade, 50% dos policiais julgaram que seus conhecimentos sobre
publicidade sdo muito superficiais. Somando-se a esse dado, 43% entendem que
esses conhecimentos sdo de nivel mediano e apenas 7% afirmaram ter um

conhecimento profundo do assunto.

Tal estatistica precisa servir de indicativo de que a Corporagido necessita
trabalhar melhor essa questado, agées devem ser elaboradas, tais como cursos de
capacitagdo e mesmo uso da prépria publicidade em si podem ser utilizados para
informar, esclarecer, orientar de forma a tirar proveito maximo das ferramentas do

marketing institucional e prol da conquista de objetivos comuns.
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Grafico 16: Estatistica referente a questao 6 do questionario aplicado aos policiais do 1° BPM.

QUESTAO 6

B MUITO SUPERFICIAL

W MEDIANO

W CONHECIMENTO
PROFUNDO

Fonte: Pesquisa de campo.

Questao 7 — Vocé conhece o canal da PMDF no Youtube?

As ressalvas feitas para a questdo 10 do questionario aplicado a
comunidade valem para esse quesito. No entanto, o grau de gravidade desse dado
estatistico € mais alarmante, ja4 que demonstra que a maioria dos integrantes da
Corporagao PMDF nao tem conhecimento de seu préprio canal na internet, no caso
no Youtube. E o que é apontado no gréfico 7, abaixo colacionado, que constatou
que os montantes de 52% dos policiais desconhecem o canal da PMDF no

Youtube. Se eles nio tém conhecimento, como a populagao vai ter?

Grafico 17: Estatistica referente a questio 7 do questionario aplicado aos policiais do 1° BPM.

QUESTAO 7

Fonte: Pesquisa de campo.
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De forma que o fortalecimento da imagem da Corporagao precisa comegar
de dentro para fora, 0 equivoco & achar que as agbes de publicidade precisam ser
voltadas apenas a sociedade, quando na verdade quem executa o trabalho s3o os

policiais e agdes de endomarketing precisam ser efetivadas sob pena de nao se
atingir os objetivos propostos.

Exemplo claro e bem-sucedido desponta no cenério brasileiro no ambito da
Seguranga Publica, qual seja o da Policia Federal que ha pouco tempo tinha
imagem desprestigiada, fraca diante da sociedade e hoje, em decorréncia de um
forte e consistente plano de marketing institucional, conquistou credibilidade e vem

fortalecendo sua imagem e conquistando resultados notaveis. Nesse sentido, a
revista Veja assim publicou sobre o assunto:

N&o faz muito tempo, a Policia Federal (PF) gozava de uma reputagdo
semelhante & das outras instituicdes policiais do Brasil. Seus quadros
primavam pela falta de preparo e no seu interior corria solta a corrupgao
Essa situagdo comegou a mudar no ano passado [2003], quando uma elite
de policiais federais, sob o comando do Diretor-Geral, Paulo Lacerda,
iniciou um lento, desgastante e perigoso trabalho de aprimoramento e
limpeza da PF. O coragdo do processo é o ultra-secreto Departamento de
Inteligéncia Policial, localizado no 5° andar do prédio da superintendéncia
da PF em Brasilia, que tem como um de seus bragos armados os
integrantes da Coordenag&o de Aviagio operacional (Caop) que aparecem
na capa da revista e nunca antes haviam posado para fotografos. A
identidade dos membros da inteligéncia da PF é desconhecida dos
colegas, que nio tém acesso ao andar em que fica o departamento. Entre
suas missdes, a mais espinhosa & a de investigar os proprios policiais
federais e autoridades suspeitas de corrupgao. Consiste, basicamente, no
exercicio de ampliar uma investigagdo até o seu limite. Em vez de foca-la
no propésito de descobrir “quem-esta-fazendo-o-que-contra-quem”, a
inteligéncia se propde a descobrir, sobretudo, quem esta fazendo o que
‘junto-com-quem” — para, a partir dai, fisgar ndo sé bagrinhos como
também peixes gordos. Exemplo: ao receber uma denuncia sobre policiais
e fiscais da Receita envolvidos em facilitagdo de contrabando, a PF
recentemente, ouviria os suspeitos e, a partir dai, passaria a buscar provas
que pudessem incrimina-los (Veja, edigdo 1876, de 20 de outubro de
2004).

Isto foi um conjunto de ag¢des elaboradas de endomarketing e marketing
institucional que fez uso da midia inclusive para fortalecer a instituigdo e sua
imagem, e o fez de dentro para fora, demonstrando a importdncia tanto do

marketing institucional como do endomarketing.
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3 CONCLUSAO

No cenério internacional, assim como no brasileiro, o tema da inseguranga
é assunto de destaque. Mas compreender a questao da Seguranga Publica ndo é

tarefa facil ou simples, sobretudo porque exige uma série de reflexdes acerca do
tema.

Ao longo do tempo, a credibilidade da Policia Militar vem sendo afetada em
decorréncia do envolvimento de alguns de seus segmentos e agente em atos
ilicitos e desrespeito aos direitos humanos. A maior parte desse enfraquecimento
da imagem da classe advém da exposicdo massiva e inadequada a midia e

também da forma equivocada de conduzir o relacionamento da Policia Militar com a
comunidade.

Na atualidade, a maioria das policias, ndo sé no Brasil, mas no mundo, tem
exibido a tendéncia de expansao do policiamento comunitario, isto porque ja foi
verificado que um policiamento eficaz s6 pode ser feito com a colaboragdo da
sociedade e em caréater principalmente preventivo. Contudo, essa parceria sé é
possivel se a populagdo confiar na policia, ndo ha outra maneira de essa muatua

colaboragao dar certo.

E é nesse contexto que despontam as ferramentas de qualidade na gestao
publica, o marketing institucional, o endomarketing, a publicidade como instrumento
do marketing e a comunicagao social. Isto porque, por meio de um plano de gestao
baseado em critério cientificos € um planejamento de marketing consistente, uma
instituigao/corporagao/empresa pode influenciar o modo em que ela é vista pelas
pessoas, sendo capaz de alterar a percepgao que seu publico-alvo tem dela, assim

como atingir seus objetivos com a eficiéncia exigida pela Constituicao Federal.

O marketing, em especial o institucional, o endomarketing, assim como a
comunicagéo social, devem ser vistos como ferramentas de gestao utilizadas para
tornar mais eficiente os esforgos para alcangar os fins colimados por cada
instituigdo, a fim de que sejam satisfeitos as necessidades e desejos do publico-
alvo dentro da esfera de competéncia da institui¢do. Assim, estes sao instrumentos
corporativos, empresariais, destinados a descoberta, conquista, manutengao e
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expanséo de mercados para as empresasfinstituicbes e suas marcas ou imagem
publica.

Dentro do dmbito da Seguranga Pdblica, o marketing e a comunicagao
social estdo voltados para o desenvolvimento de agbes que visam A& pratica e a
divulgacao de atividades e agbes destinadas a assegurar a sociedade um aumento
na sensagao de segurang¢a e, como nio poderia deixar de ser, apresentar uma real
seguranca fisica, moral e psicolégica. Nao deixando de lado a parte interna das
corporagdes que precisam de igual modo serem capacitadas, qualificadas e acima

de tudo motivadas, por meio do endomarkeling para que os objetivos almejados
sejam alcangados.

Nao e sem tempo que ensinou Kotler ao afirmar que o marketing busca ser
o centro principal das Relagbes Publicas, o aspecto seguranga com fungdo de:
divulgar noticias favoraveis sobre a instituigio, controlar os estragos de noticias

desfavoraveis, agindo como cliente interno e advogando em publico as melhores
politicas e praticas da corporagao.

Dentro de tudo o que exposto neste estudo, conclui-se que a hipétese
levantada foi confirmada no sentido de que diversas agdes realizadas pela Policia
Militar do Distrito Federal ndo sao bem compreendidas pela sociedade em geral,
principalmente por ndo serem comunicadas de forma adequada. De forma que a
empresalinstituigao/corporagdo precisa desenvolver a sensibilidade e inteligéncia
de descobrir e aprender o que seu publico-alvo quer.

Quando ela souber colocar a mao no ombro do usuario ou destinatario da

prestacao de servigo e conversar com ele com sabedoria e simplicidade, educagao
e respeito achara a chave para o sucesso.

Somando-se a isso ndo se pode cometer o engano de dirigir todas as a¢des
ao publico externo, mas também precisa volta-las aos integrantes da corporagao.

Portanto, somente estando todos esses ingredientes muito bem
equacionados, que a PMDF estara caminhando a passos largos rumo a
concretizagao de seus objetivos, buscando assim cumprir sua missao constitucional
de preservar a ordem publica.
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Anexo 1 - Questionério aplicado a moradores da Quadra SHIGS 711, Asa Sul -
Brasilia - DF.

POLICIA MILITAR DO DISTRITO FEDERAL g
l,.';zg};‘ DEPARTAMENTO DE EDUCAGAO E CULTURA [
& DIRETORIA DE FORMAGAO ,
ACADEMIA DE POLICIA MILITAR DE BRASILIA a
POLICIA MILITAR Tl

D05 TRITO FEDCAAL

Brasilia, novembro de 2015.

Prezado(a) Colaborador(a),

Pego sua ajuda no sentido de responder o questionario abaixo, o que demandara
alguns minutos do seu tempo. Trata-se de pesquisa que tem por finalidade
subsidiar a elaboragdo de monografia para conclusdo do curso de Bacharel em
Ciéncias Policiais.

Desde ja agradego a atengao e participagao.

Asp. Valadares

A IMPORTANCIA DO MARKETING INSTITUCIONAL PARA A PERCEPGAO
POSITIVA DAS AGOES POLICIAIS MILITARES NA AREA DO 1° BPM

CONSIDERACOES GERAIS

1- Os dados serao tratados de forma conjunta.
2- Nao existe resposta certa ou errada, o que importa € sua opinido.
3- Nao é necessario identificar-se.

DADOS DO ENTREVISTADO

Sexo:()F( )M
Idade:
Grau de escolaridade:

1. Como vocé julga os servigos prestados pela Policia do DF?
( ) pouco satisfatério

( ) razoavelmente satisfatorio

( ) totalmente satisfatorio

2. Vocé confia na policia do DF?

( )NAO .

( ) SIM, de maneira muito superficial
( ) SIM, totalmente



3. Vocé colaboraria com a

() NAO policia de forma espontanea como seu parceiro(a)?
( )SIM

4. Como voce julga a relagao dos policias do DF com a comunidade?
( ) Muito favoravel

( ) Pouco favoravel

( ) Indiferente

( ) Pouco desfavoravel
() Muito desfavoravel

5. Qual o seu conceito sobre o atendimento telefénico prestado pela PMDF?
( )Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim ( )Péssimo

6. Para vocé a PMDF responde rapidamente aos chamados quando acionada?
( )Nao ( )Sim ( )Razoavelmente

7. Na sua opinido qual a sensagao que transmite a Policia Militar do DF?
( ) Seguranga

( ) Medo

( ) Protegao total

( ) Nenhuma sensagéo

( ) Nao sabe responder

8. Como a PMDF se relaciona com a comunidade em que vocé mora?
( ) Respeito

( ) Obrigagao

( ) Desrespeito
( ) Cortesia

( ) Cinismo
() Nao sabe responder
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9. Vocé ja conversou informalmente com algum policial que passa em ronda na sua

comunidade?
( )SIM ( )NAO
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Anexo 2 — Questionario aplicado aos policiais do 1° BPM.

A POLICIA MILITAR DO DISTRITO FEDERAL ’l
AN DEPARTAMENTO DE EDUCAGAO E CULTURA )
& DIRETORIA DE FORMACAO I4

/ .i I
ACADEMIA DE POLICIA MILITAR DE BRASILIA Zl |-
POLICIA MILITAR

DISTRITO FEDERAL

Brasilia, setembro de 2015.
Prezado(a) Colega,
Peco sua colaboragﬁp no sentido de responder o questionario abaixo, o que
demandara alguns minutos do seu tempo. Trata-se de pesquisa que tem por

finalidade sub_sidiar a elaboragdo de monografia para conclusdo do curso de
Bacharel em Ciéncias Policiais.

Desde ja agradego a atengao e participagao.

Asp. Valadares

A IMPORTANCIA DA PUBLICIDADE PARA A PERCEPCAO DAS AGOES
POLICIAIS MILITARES NA AREA DO 1° BPM

CONSIDERACOES GERAIS

1- Os dados serao tratados de forma conjunta.
2- Nao existe resposta certa ou errada, o que importa é sua opiniao.
3- Nao é necessario identificar-se.

DADOS DO ENTREVISTADO

Sexo:( )F( )M
Idade:

Grau de escolaridade:
Quanto tempo de PM:

1. Em sua formagdo policial vocé teve alguma aula voltada ao marketing

institucional?
( )SIM ( )NAO

Se SIM, vocé entende que a aula foi suficiente para prepara-lo nesta area?
( )SIM ( )NAO

2. Vocé julga que o estudo e a aplicagao da pupli;idade na e pela PMDF pode
afetar a maneira com que os cidadaos veem a Instituicao?

() SIM, afeta de maneira muito superficial

() SIM, afeta de maneira determinante

() NAO afeta
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e fazé-la mover-se ¢ um passo de magica a se dado”
(REQUENA, 2009). Com essa afirmativa Requena resumiu a importancia do

endomarketing (marketing interno). Vocé concorda que o endomarketing é
importante para a PMDF

: € que ele pode colaborar na questdo motivacional dos
policiais?
( )SIM ( )NAO

5. Vocé acha que a a
publicidade, por exemplo

policiamento comunitario, j4
da Instituigao?
( )SIM ( )NAO

6. Em que grau vocé julga que esta seu conhecimento sobre publicidade?
() Muito superficial  ( ) Mediano () Conhecimento profundo
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lﬂ& GOVERNO DO DISTRITO FEDERAL \ ,
n.: '-‘.., POLI -

N ICIA MILITAR DO DISTRITO FEDERAL
4 ESTADO-MAIOR GDF

POLICIA MILITAR

IR THTO LA SAL

PORTARIA PMDF N° 841, DE 28 DE FEVEREIRO DE 2013.

Aprova a Diretriz de Comunicagdo da Policia Militar do
Distrito Federal.

) COMANDANTE GERAL DA POLiICIA MILITAR DO DISTRITO FEDERAL, no uso da

ompeténcia prevista no artigo 4° da Lei Federal n° 6.450/77, combinado com o inciso IV do artigo
®do Decreto Federal n® 7.165/10, e

‘onsiderando a competéncia prevista no Decreto Federal n° 7.165, de 29 de abril de 2010, em seu
\rt6°e

“onsiderando a necessidade de atualizar a normatizagdo dos processos e a¢des de comunicagio
nstitucional,

RESOLVE;:

Art. 1°  Aprovar a Diretriz de Comunicagdo conforme o corpo de texto em anexo.
Art. 2° Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicagio.

Art. 3° Revogar as Diretrizes de Comunicagio Social constantes do BCG N° 28 de 10 de fevereiro
de 1998.

SUAMY SANTANA DA SILVA - CEL QOPM

Comandante-Geral
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GOVERNO DO DISTRITO FEDERAL
4:,'.5 POLICIA MILITAR DO DISTRITO FEDERAL v

%‘gm} ESTADO - MAIOR
GDFP

JCIA MILITAR
£ TER S

DIRETRIZ DE COMANDO N° 001/2013

(Diretriz de Comunicagao)

FINALIDADE
Regular as atividades de comunicagdo, no ambito da Corporagao, definindo

Jigoes, responsabilidades e agbes pontuais.

OBJETIVOS
Desenvolver mecanismos para que haja coordenagao, articulagdo e uniformidade

em todas as agbes e processos de comunicagdo corporativa, por meio de um
sistema de comunicagao alinhado ao Plano Estratégico 2011-2022.

Fixar a imagem da PMDF como instituido policial moderna e de exceléncia em
comunicagao corporativa.

Possibilitar a elaboragdo de respostas coordenadas, articuladas, adequadas e
oportunas, aos questionamentos internos da sociedade e do cidadao, sobre
assuntos de interesse da Institui¢ao.

Promover o credenciamento e capacitagdo de policiais-militares para o
desempenho das atividades de comunicagao.

Solidificar uma doutrina institucional na area de comunicagao da Policia Militar do

Distrito Federal.

SISTEMA DE COMUNICAGAO DA POLICIA MILITAR (SISCOM/PMDF)
Trata-se de uma estrutura em rede que interliga todos os érgaos da Corporagao,

aneira transversal, buscando o comprometimento de todos os atores, em todos os

2
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3is, que estejam envolvidos em processos ou agdes institucionais.

A arquitetura do sistema coloca o Centro de Comunicagao Social (CCS) como
ao central para coordenar os processos e agbes de comunicagao junto as demais
M, conforme o direcionamento apontado pelo Comandante-Geral.

A gestao ocorre de forma compartilhada e permeia toda a Corporagao, sendo que
direcionamento € dado pelo Comandante-Geral: o planejamento da politica de
nunicagao da Corporagéo € de competéncia do Estado-Maior: a promogao de agbes de

nunicagao compete a todas as OPM; e a coordenagao geral do sistema compete ao
ntro de Comunicagéao Social.

LComandante-GeraU

A

—{ EmpmoF |
-\ L Centro de Comumca;éj /LJ

\ Social - CCS
o AN

OPM

| Estado-Maior da PMDF (EM/PMDF)

E o 6rgao de planejamento estratégico da Corporagdo a quem compete propor ao
ymandante-Geral a politica de comunicagado da Corporagao, por meio de programas,
djetos, planos, diretrizes e ordens de comando que abordem a politica institucional para

setor e a estratégia a ser adotada.

Dentro do SISCOM/PMDF s#o suas atribuigdes:

1.1 Elaborar e propor um Plano de Comunicagao da PMDF: Deve conter um rol de
acdes que resultem na seguranga das comunicagdes dentro e fora da Instituigao;
na coordenacgiao e efetividade dessas comunicagdes e na articulagdo entre os
varios érgaos da Policia Militar.

1.2 Elaborar e propor um Plano de Marketing da PMDF: Deve conter um rol de agdes
que resultem na melhoria da imagem corporativa, por meio do fortalecimento do

nome e da marca PMDF, buscando ser reconhecida pela sociedade, pelo cidadao
3
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e pelo seu publico interno como instituigao policial modera e de referéncia
nacional.

3.1.3 Elaborar e propor um Plano para Gerenciamento dos Trabalhos Académicos da
PMDF: Deve conter um rol de agbes que resultem em um direcionamento
estratégico para produgdo de pesquisas académicas, conforme as demandas
institucionais; a maneira pela qual serao disponibilizados esses trabalhos; e a
maneira pela qual serao aproveitados pelas diversas OPM.

3.1.4 Elaborar e propor um Plano para Gerenciamento de Ag¢des Civico Sociais - ACISO:
Deve conter um rol de agbes que resultem na promogdo, desenvolvimento e

divulgagao dessas agdes, buscando aproximagéo com o cidadao e parcerias com
instituicdes publicas ou privadas.

3.1.5 Elaborar e propor um Plano para Gerenciamento de Pesquisas de Opinido (interno
e externo): Deve conter um rol de agdes que possibilitem a realizagdo de
pesquisas de opinido, fundamentadas em bases cientificas, para monitoramento e
modernizagao da gestao corporativa.

3.1.6 Elaborar e propor um Plano de Gerenciamento de Crise Midiatica: Deve conter um
rol de agdes que possibilitem uma gestao de crise com o menor prejuizo para a

imagem corporativa.

3.1.7 Elaborar e propor um Plano de Gerenciamento da Transparéncia das Informagdes:
Deve conter um rol de agbes para organizar as informagbes em ambito
corporativo com vistas a permitir que a sociedade e o cidadao tenham acesso

conforme os preceitos constitucionais e infraconstitucionais.

3.1.8 Realizar mapeamento dos processos de comunicagao: nomear e presidir um grupo
de trabalho constituido por integrantes das diversas OPM, para mapear os
processos de comunicagao corporativa e identificar oportunidades de melhoria.

319 Contemplar no Plano Anual de Orgamento previsao orgamentaria destinada a
comunicagao corporativa conforme a prioridade dos projetos basicos e dos termos

de referéncia.
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2

Centro de Comunicacéo Social (CCS)
E o orgao responsavel pela coordenagdo das atividades do sistema de

)municacao da Policia Militar do Distrito Federal.

Dentro do SISCOM/PMDF sio suas atribuigdes:

2.1 Assessorar o Comandante-Geral nos aspectos relacionados a imprensa, imagem

2.2

23

24

2.5
26

2.7

2.8

2.9

institucional, conscientizagao e comunicagao social.

Buscar espagco em emissoras de radio, televisdo, jornais, revistas, web, midia

exterior e midias alternativas.

Coordenar as agdes das OPM em seus relacionamentos com outros 6rgéos de
comunicagdo que exijam, pela natureza da pauta, articulagdo interna e

participagao coordenada.

Coordenar as agdes das OPM no processo de relacionamento, atualizagdo e
ampliagao da rede de contatos institucionais com as autoridades civis, militares e
eclesiasticas. Objetiva-se buscar aproximagdo sempre que possivel segundo os
critérios de conveniéncia e oportunidade, num processo de convergéncia de

interesses legitimos de comunicagéo corporativa.
Credenciar os policiais-militares para atuar na area de comunicagao corporativa.

Definir a ordem de prioridade dos projetos basicos e dos termos de referéncia
atinentes a area de comunicagéo corporativa.

Elaborar com exclusividade os projetos para contratagdo de prestadores de
servicos em assessoria de relagdes publicas, assessoria de imprensa,

comunicagao digital, pesquisa de opiniao, publicidade e eventos.

Elaborar e implantar um projeto de comunicagdo em painéis visuais com
sinalizagao digital, para modernizagao dos atuais quadros de avisos existentes
nas diversas OPM.

Elaborar o calendario anual de eventos da Corporagéo e manté-lo atualizado.

2.10 Elaborar proposta ao EM/PMDF dos manuais que se fizerem necessarios, entre

eles o Manual de Cerimonial e o Manual de Entrevista.

2.11 Elaborar proposta ao EM/PMDF do Regimento Interno do CCS.




Diretriz de Comunicag¢io da Policia Militar do Distrito Federal
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‘12Implantar periddicos informativos para divulgagdo de agbes de interesse da
Corporagao e do cidadao.

2.13 Planejar e executar o cerimonial nos eventos realizados no QCG em que presidam

o Comandante-Geral, o Subcomandante-Geral ou o Chefe do Estado-Maior, além
daqueles determinados pelo Comandante-Geral.

.2.14 Promover agdes de capacitagao em comunicag&o social, cerimonialista e porta-voz
aos policiais-militares credenciados no SISCOM/PMDF.

3.2.15Promover agdes de capacitagdo em oratéria e media training para os Chefes,

Diretores, Comandantes e demais policiais-militares credenciados no
SISCOM/PMDF.

3.2.16 Promover encontros, painéis ou reunides voltadas para publicos especificos e com
temas afetos a area de comunicagao social.

3.2.17Reestruturar o portal corporativo na web com foco na sociedade e no cidadao,
deixando a intranet com foco no publico interno.

3.2.18Revisar o Manual de ldentidade Visual periodicamente, quando a necessidade
assim o exigir € encaminhar proposta ao EM/PMDF.

3.2.19 Supervisionar todo o contetido de comunicagéo para publicidade e propaganda no
ambito da Corporacao, conforme o direcionamento do Comandante-Geral, quanto
a conveniéncia e oportunidade, segundo os critérios do Manual de Identidade
Visual (MIV/PMDF).

3.2.20Propor ao EM/PMDF a elaboragcdo de Diretriz ou Ordem de Comando para
normatizar determinado processo ou agdo de comunicagdo em Ambito
corporativo.

33  Departamento de Educacao e Cultura (DEC)

E o 6rgao responsavel pelas atividades de ensino e pesquisa da Corporagéo a
quem compete capacitar os policiais-militares para gestao e execugao das atividades de
Comunicagso.

Dentro do SISCOM/PMDF sao suas atribuigdes:

3.31 Contemplar a area de comunicagao social nos curriculos dos cursos promovidos

Pelos estabelecimentos de ensino da Corporagao, notadamente nos de formagao,
\\
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3.2.12 Implantar periédicos informativos para divulgagdo de agdes de interesse da
Corporagéo e do cidadao.

3.2.13 Planejar e executar o cerimonial nos eventos realizados no QCG em que presidam

o Comandante-Geral, o Subcomandante-Geral ou o Chefe do Estado-Maior, além
daqueles determinados pelo Comandante-Geral.

3.2.14 Promover agbes de capacitagao em comunicagao social, cerimonialista e porta-voz
aos policiais-militares credenciados no SISCOM/PMDF.

3.2.15Promover agbes de capacitagdo em oratéria e media training para os Chefes,

Diretores, Comandantes e demais policiais-militares credenciados no
SISCOM/PMDF.

3.2.16 Promover encontros, painéis ou reuniées voltadas para publicos especificos e com
temas afetos & area de comunicagao social.

3.2.17 Reestruturar o portal corporativo na web com foco na sociedade e no cidadao,

deixando a intranet com foco no publico interno.

3.2.18 Revisar o Manual de Identidade Visual periodicamente, quando a necessidade

assim o exigir e encaminhar proposta aoc EM/PMDF.

3.2.19 Supervisionar todo o contetido de comunicagao para publicidade e propaganda no
ambito da Corporagao, conforme o direcionamento do Comandante-Geral, quanto
a conveniéncia e oportunidade, segundo os critérios do Manual de Identidade
Visual (MIV/PMDF).

3.2.20Propor ao EM/PMDF a elaboragdo de Diretriz ou Ordem de Comando para
normatizar determinado processo ou agdo de comunicagdo em ambito

corporativo.

3.3 Departamento de Educagio e Cultura (DEC)

Eo érgao responsavel pelas atividades de ensino e pesquisa da Corporagéo a
juem compete capacitar os policiais-militares para gestao e execugao das atividades de
“OMunicag3o.

Dentro do SISCOM/PMDF séo suas atribuigdes:

3.31 Contemplar a area de comunicagéo social nos curriculos dos cursos promovidos
pelos estabelecimentos de ensino da Corporagdo, notadamente nos de formagao,

O ————
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aperfeicoamento e altos estudos, mas também naqueles de especializagao e

educagao continuada, onde a abordagem do assunto se mostrar necessaria.

3.2 Promover elaboragao de trabalhos de pesquisa académica conforme as demandas

corporativas. Para tal, deve solicitar s demais OPM a indicagio de temas afetos
a comunicagao.

3.3 Disponibilizar os trabalhos de pesquisa académica as demais OPM.

3.4 Propor ao EM/PMDF a elaboragdo de Diretriz ou Ordem de Comando para
normatizar determinado processo ou agdo de comunicagdo em ambito

corporativo.

4 Chefes, Diretores e Comandantes de Organizagao Policial-Militar (OPM)

Como integrante do SISCOM compete trabalhar com mecanismos que promovam
ordenagao, articulagdo e uniformidade nas agbes e processos de comunicagdo, além
» fixar a imagem corporativa como instituicao policial moderna e de exceléncia em
:stao organizacional.

Dentro do SISCOM/PMDF sao suas atribuigdes:

4.1 Avaliar a participagdo da PMDF em iniciativas, eventos e projetos sociais na sua
area de responsabilidade, encaminhando ao escaldo superior o respectivo
planejamento de como se dara essa participagao.

4.2 Buscar espaco para divulgagdo da marca institucional no material publicitario de
eventos que ocorram em sua area de responsabilidade, com apoio e coordenagao
do CCS.

4.3 Contemplar a previsdo de um porta-voz credenciado pelo CCS no planejamento de
operagbes que possam gerar fato jornalistico.

4.4 Elaborar o calendario anual de eventos na sua area de responsabilidade e dar

conhecimento ao CCS como érgao de coordenagéo do SISCOM/PMDF.

45 Encaminhar ao CCS, com a maxima brevidade possivel, informagdes de
ocorréncias que possam impactar a imagem institucional. As informagbdes devem
ser acompanhadas das medidas adotadas pela OPM e das circunstancias que

envolvem o fato.
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Identificar e cadastrar as autoridades civis, militares e eclesiasticas na sua 4area de
responsabilidade, com apoio e coordenagdo do CCS, visando atualizagdo e
ampliagao da rede de contatos institucionais, buscando aproximagao sempre que
possivel segundo os critérios de conveniéncia e oportunidade.

Inserir no planejamento de suas operagées agdes pontuais de comunicagio
corporativa.

Planejar e executar as solenidades policiais-militares sob sua responsabilidade e
encaminhar ao escalao superior o respectivo planejamento, inclusive fazendo a
previsao de porta-voz e de cerimonialista da propria OPM credenciado pelo CCS.

Preparar respostas que minimizem possiveis impactos na imagem institucional, em
cada operagao planejada pela OPM, com apoio e coordenagao do CCS.

) Prestar informagdes aos 6rgaos de comunicagdo sobre os problemas existentes e
solugbes adotadas na area de responsabilidade, conforme as orientagdes do

Centro de Comunicagao Social.

| Promover, com apoio e coordenagdo do CCS, encontros, painéis ou reunides
voltadas para publicos especificos e com temas inseridos no contexto da ordem

publica.

!Promover, com apoio e coordenagao do CCS, matérias e artigos sobre as

atividades institucionais para publicagao em periédicos.

} Propor elaboragio de Diretriz ou Ordem de Comando para normatizar determinado
processo ou agdo de comunicagdo em ambito corporativo e encaminhar ao

EM/PMDF.

| Ter sensibilidade para as oportunidades de divulgagédo positiva das atividades

policiais-militares, com apoio e coordenagao do CCS.

) Fiscalizar e orientar, no ambito de sua responsabilidade, quanto a utilizagdo de
marcas institucionais, conforme o Manual de Identidade Visual da Corporagao
(MIV/PMDF), seja em pegas de uniformes, brindes, materiais publicitarios, layout

das viaturas, documentos oficiais, instalagoes, insignias, etc.

s Orientar o efetivo quanto as melhores praticas de comunicagdo na divulgagao de
fatos jornalisticos segundo o crivo de conveniéncia e oportunidade, com o apoio

do CCS.
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|7 Promover mecanismos de reconhecimento e valorizagdo das a¢es meritorias de

seus subordinados e promover ocasides de confraternizagdo na OPM.

18 Consultar o CCS antes de prestar esclarecimentos ao publico externo sobre
eventos ou fatos jornalisticos em sua area de responsabilidade.

19 Solicitar ao CCS o credenciamento dos policiais-militares responsaveis pela
atividade de comunicagéo social e indicar aqueles que servirao de porta-voz ou
de cerimonialistas no ambito da OPM, para fins de controle, capacitagao e
desenvolvimento de projetos institucionais.

PROCEDIMENTOS BASICOS DURANTE UMA ENTREVISTA

Contatos com a imprensa deverao ser realizados preferencialmente por um porta-
voz da OPM que tenha sido credenciado pelo CCS.

Evitar gestos excessivos ou movimentos corporais espalhafatosos. Manter a
seriedade que o foco da entrevista assim o exigir.

Levar sempre para a entrevista informagdes de a¢des meritorias recentes da PMDF
para explorar conforme a oportunidade.

N&o citar nomes de pessoas envolvidas em ocorréncias policiais. Procurar evitar
adjetivos como o paisano, o elemento, 0 mala, o peba, o vagabundo, o bandido
entre outros. Procurar substituir por termos como cidadao, pessoa, individuo,
meliante, agressor, envolvido, suspeito, vitima, entre outros.

Nao comentar assuntos sigilosos.

Utilizar linguagem simples buscando fugir de termos muito técnicos ou cientificos.
Falar pausadamente de forma convicta, educada e elucidativa, controlando o tom

de voz. Manter os olhos abertos sem piscar demasiadamente.

Zelar sempre pela apresentagao pessoal, pela postura e pelo uso correto de todas

as pecas do uniforme.
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DISPOSIGOES FINAIS

Nas campanhas, eventos, operagdes ou qualquer agdo de comunicagdo social
deve-se divulgar a imagem da PMDF de maneira a preservar o carater

institucional, conforme o Manual de |dentidade Visual.

As solicitagdes de entrevistas devem ser encaminhadas ao CCS que, por sua vez,
fara a indicagao do policial-militar que vai conceder a entrevista, exceto aquelas
realizadas ainda no momento de ocorréncias a serem concedidas pela equipe
policial-militar responsavel pelo atendimento.

Toda matéria a ser publicada na imprensa necessita de encaminhamento prévio ao

CCS. As solicitagdes para publicagao pelo CCS deverao ser encaminhadas por e-
mail ou fax, acompanhadas do material pretendido. O prazo maximo para
solicitagdo de publicagdo de matérias € de 24 horas corridas, a contar da

ocorréncia do fato.

4 Todo o conteido do sitio da Corporagdao na web é de responsabilidade do CCS,

excluindo-se o conteudo da intranet.

Os casos omissos deverdo ser tratados pelo CCS e encaminhados ao EM/PMDF

w

para atualizagao da presente diretriz.
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