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RESUMO

Quando se pensa em marketing ndo é incomum que, até mesmo em face do escorco histdrico
trilhado, esteja ele logo atrelado aos ideais de mercado, competitividade e lucratividade. No entanto,
cada vez mais tem chamado atencéo uma particular espécie desta ciéncia, aquela que, destituida de
interesses econdmicos e voltada ao setor publico, busca a satisfacdo dos cidaddos-clientes e a
viabilizacdo das trocas entre estes e 0s muitos organismos estatais. Nessa perspectiva, o presente
trabalho se debruca sobre a aplicagcdo do marketing em um campo especifico do setor publico: o da
Seguranca Publica. Objetiva-se analisar a relevancia e contribuicdo do marketing institucional para o
fortalecimento da imagem institucional da Policia Militar. Para tanto, recorre-se a literatura de Kotler
(1996, 2008, 2012) e a outros pertinentes estudos que, para além do campo teérico, demonstram o
éxito na aplicagdo do marketing ao setor publico. Em termos metodoldgicos, conforme a classificacéo
de Prodanov e Freitas (2013) e Gil (2008), o estudo assume 0s contornos de pesquisa bibliogréfica-
documental de abordagem qualitativa. Conclui-se pela preméncia na implementacdo do marketing
também no &mbito da Seguranca Publica e pela indiscutivel contribuicdo que pode trazer ao
reconhecimento da Policia Militar como instituicao publica referencial.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Publico. Seguranga Publica. Policia Militar. Imagem institucional.

ABSTRACT

When it comes to marketing, it is not unusual that, even in the face of historical foresight, it is linked to
the ideals of the market, competitiveness, and profitability. However, a particular type of this science
has increasingly drawn attention, one that, devoid of economic interests and focused on the public
sector, seeks the satisfaction of citizen-customers and the feasibility of exchanges between them and
the many state agencies. In this perspective, the present work focuses on the application of marketing
in a specific field of the public sector: public security. The aim is to analyze the relevance and
contribution of institutional marketing to strengthen the institutional image of the Military Police. To this
end, we resort to the literature of Kotler (1996, 2008, 2012) and other studies that, beyond the
theoretical field, demonstrate the success in the application of marketing in the public sector. In
methodological terms, according to the classification of Prodanov and Freitas (2013) and Gil (2008),
the study assumes the contours of bibliographic-documentary research of qualitative approach. It
concludes by the urgency of the implementation of marketing in the field of public security and by the
unquestionable contribution it can bring to the recognition of the military police as a benchmark public
institution.

KEYWORDS: Public Marketing. Public security. Military police. Institutional image.
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RESUMEN

Cuando se piensa en el marketing, no es raro que, incluso teniendo en cuenta los antecedentes
historicos, se vincule inmediatamente a los ideales del mercado, la competitividad y la rentabilidad.
Sin embargo, cada vez llama mas la atencién un tipo particular de esta ciencia que, desprovista de
intereses econdémicos y centrada en el sector publico, busca la satisfaccion de los ciudadanos-clientes
y la viabilidad de los intercambios entre éstos y los numerosos organismos estatales. En esta
perspectiva, el presente trabajo se centra en la aplicacion del marketing en un ambito especifico del
sector publico: la Seguridad Publica. Su objetivo es analizar la relevancia y la contribucion del
marketing institucional para fortalecer la imagen institucional de la Policia Militar. Para ello, se utiliza
la literatura de Kotler (1996, 2008, 2012) y otros estudios relevantes que, mas alla del ambito tedrico,
demuestran el éxito en la aplicacion del marketing al sector publico. En términos metodolégicos,
seguln la clasificacion de Prodanov y Freitas (2013) y Gil (2008), el estudio toma los contornos de la
investigacion bibliografica-documental de enfoque cualitativo. Se concluye por la urgencia en la
implantacion del marketing también en el ambito de la Seguridad Publica y por la indudable
contribucion que puede aportar al reconocimiento de la Policia Militar como institucion publica de
referencia.

PALABRAS CLAVE: Marketing publico. Seguridad publica. Policia militar. Imagen institucional.

1 INTRODUCAO

Prevendo a Seguranga Publica como dever do Estado, direito e responsabilidade de todos, a
Constituicdo Federal de 1988, chamada Constituicao Cidada, atribuiu a Policia Militar o exercicio da
policia ostensiva e preservacédo da ordem publica (art. 144, § 5°). Aos militares estaduais foi, entéo,
incumbida a &ardua missdo de prevenir o crime e proteger a sociedade, mister abracado e
juramentado por inimeros profissionais que o fazem mesmo com o risco da propria vida.

No entanto, ainda que hoje se tenha firmado uma policia cidada cuja atuacdo se da irradiada
pelos principios democréticos, que cotidianamente luta em defesa dos cidaddos e seus direitos, ndo
€ incomum que a imagem apregoada a figura do policial ainda apresente conotacdo diametralmente
oposta a de pacificador social®, que esteja arraigada ao estere6tipo de truculento e néo esclarecido,
dando azo ao desprezo, desconfianca e descrédito para com aqueles que fazem a Seguranca
Publica.

Consoante o Anuario Brasileiro de Seguranca Publica do ano de 2016, apenas 50% da
populagdo acreditava que a Policia Militar era eficiente, ao passo que 59% tinham medo de ser vitima
da sua violéncia (FORUM BRASILEIRO DE SEGURANCA PUBLICA, 2016). Enquanto o relatério do
indice de Confianca na Justica Brasileira de 2014 (ICJBrasil), estudo emitido pela Fundacdo Getulio
Vargas, apontava que a confianca da sociedade em relagdo a policia ndo era das melhores? (CUNHA
et al., 2014).

Dados como esses colocam em questdo a credibilidade e imagem das policias brasileiras,
em especial a militar, que — evidentemente — tende a uma maior visibilidade devido a ostensividade

do seu policiamento e ao niumero de profissionais que retne. E, na mesma linha, apontam a urgéncia

1 Aquele que intermedeia os conflitos sociais e detém capacidade técnica para gerencia-los.

2 Dentre os entrevistados, “somente 34% declararam ter ficado satisfeitos ou muito satisfeitos com a resposta
que obtiveram da policia. Por outro lado, o grau de insatisfagdo com a atuag&o da policia chegou a 66%. [...] a
confianga dos entrevistados na policia no periodo analisado é de 36%” (CUNHA et al, 2014, p. 17).
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de uma eficaz gestéo da visibilidade do valoroso trabalho desenvolvido pelas instituic6es publicas de
seguranca.

E obsoleto e inaceitavel o entendimento do setor publico como coisa sem dono. A propria
disciplina da Administracéo reconhece que as instituicbes publicas devem ser compreendidas como
empresas, como complexos organismos administrativos que, concomitantemente, tém a sociedade
como clientela e empregadora, e que, como tal, demandam gestdo de imagem. Eis, entdo, o porqué
da existéncia do marketing institucional, espécie do marketing publico.

Nessa conjuntura, o presente estudo objetiva analisar a relevancia e contribuicdo do
marketing institucional para o fortalecimento da imagem institucional da Policia Militar perante a
sociedade. Para tanto, distingue-se os conceitos de marketing e marketing no setor publico,

identifica-se as ferramentas de marketing de mais promissora aplicacdo a Seguranga Publica e
investiga-se a importdncia do setor de comunicag8do social e assessoria de imprensa como
ferramenta ao fortalecimento da imagem institucional dos organismos publicos. Em consonancia com
o classificado por Prodanov; Freitas (2013) e Gil (2008), lanca-se mao de pesquisa bibliogréafica-
documental de abordagem qualitativa.

Para além da caréncia de estudos de idéntica natureza, o trabalho justifica-se pela
contribuicdo que representa, ha medida em que redne elementos de convicg¢ao cientifica que levam a

N

enxergar o marketing como relevante ferramenta a gestdo de imagem também no ambito da

Seguranca Publica.

2 A ORIGEM E O CONCEITO DE MARKETING

Considerando que a busca pela satisfacédo € algo intrinseco a vida humana (até mesmo em
face da prépria natureza e para subsisténcia), a sociologia marxiana procura explicar a histéria a

partir da producéo da vida material®.

Um primeiro pressuposto de toda existéncia humana e, portanto, de toda historia (...)
é que os homens devem estar em condi¢cdes de poder viver a fim de “fazer a
histéria”. Mas, para viver, é necessario, antes de mais nada, beber, comer, ter um
teto onde se abrigar, vestir-se etc. O primeiro fato histérico &, pois, a producéo dos
meios que permitem satisfazer essas necessidades (MARX; ENGELS, 1976 apud
OLIVEIRA; QUITANEIRO, 2003, p. 30).

De fato, se antes o homem (e a mulher) buscava apenas viver a satisfacdo das proprias
necessidades basicas vitais, hoje ele busca outros tantos géneros (inclusive ndo mais alimenticios)
para satisfazer necessidades que ndo apenas de mantimentos. Nesse imanente processo de

satisfacdo individual e coletivo surgiram, entdo, a divisdo do trabalho, as relagBes cambiais, os

3 O materialismo histérico defende que toda a vida espiritual e cultural estd condicionada a vida material
(OLIVEIRA; QUITANEIRO, 2003).
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produtos e o préprio mercado. E foi exatamente a viabilizagdo das relagdes de mercado como
oportunidade de satisfacdo de desejos* que adveio o marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

Em termos de historicidade, assim como o comportamento de trocas de data desde as
civilizagdes antigas & modernidade, também a préatica do marketing € consideravelmente remota.
Sabe-se, porém, que apenas mais recentemente (principalmente a partir de 1902-1903), fora
conferido ao marketing o status de disciplina, somente vindo a adentar ao campo gerencial e
estabelecer didlogos com outros saberes em meados da década de 50 (MOTTA, 1983; MARIANO;
FROEMMING, 2005).

Mas qual seria, entdo, o conceito de marketing? Ora, antes de se adotar uma pontual
conceituacao, faz-se necessario recorrer a outros conceitos-chave basilares a compreenséo, quais
sejam: produto, bens, servicos e mercado. Até mesmo porque, para Kotler (1996), em sua esséncia,
o conceito de marketing assenta-se sob o de mercado.

Considera-se produto aquilo que se mostra capaz de satisfazer um desejo, ou ainda que sirva
a resolugdo de um problema (KOTLER, 1996; KOTLER; KELLER, 2012). Bens e servigos, nesse
caso, sdo espécies deste género, diferenciando-se quanto aos critérios da tangibilidade e
apropriagao.

Os bens caracterizam-se por serem tangiveis e, consequentemente, passiveis de
apropriacdo; enquanto o0s servicos, por ndo possuirem tangibilidade e serem n&o apropriaveis
(KOTLER, 1996). Nessa linha, por servico, pertinente é compreendé-lo como o fez Grénroos (1995,
apud CARVALHO; MOTTA, 2000, p. 02):

O servico é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos
intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece durante as
interacdes entre clientes e empregados de servigco e/ou recursos fisicos ou bens
e/ou sistemas do fornecedor de servigcos — que € fornecida como solugcdo ao(s)
problema(s) do(s) clientes.

Passa-se, com isso, ao conceito de mercado, base a compreensao do conceito de marketing.
Dentre as tantas possibilidades de definicdo, o mercado pode ser entendido como uma “arena para
trocas potenciais” (KOTLER, 1996, p. 23), o lugar de realizacdo das relacdes de troca que viabiliza a
satisfacdo de necessidades individuais. Ora, foi exatamente nessa perspectiva mercadoldgica que o
marketing se firmara e cuja definicdo melhor se aclara.

O marketing inicialmente surgiu como o trabalho de interagdo com o proprio mercado. Como
define Kotler (1996, p. 24), ele despontara como “actividade [sic] humana dirigida para a satisfacdo

das necessidades e desejos, através dos processos de troca”. Por isso mesmo, constitui “abordagem

4 Para Kotler (1996), além da troca, sdo também formas de se obter satisfacdes de desejos (produtos):
autoproducéo, coercdo e suplica. Assim, “o marketing existe quando o homem decide satisfazer a suas
necessidades e desejos de uma forma que poderemos chamar de troca” (KOTLER, 1996, p. 22).
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sistematica para o planejamento de beneficios que devem ser oferecidos a um publico distinto, a fim
de extrair-se dele os recursos ou apoio que a empresa quer em troca” (KOTLER, 1996, p. 806-807).
Ha de se observar, entdo, que — paulatina e mais recentemente — esta disciplina do marketing
adentrou também ao ambito publico (KOTLER; LEE, 2008). Assim, compreendendo a Seguranga
Publica como servigo essencial, espécie do género produto que integra uma peculiar arena de trocas
(as trocas do setor publico com a sociedade-clientela), o marketing assume, para esta, relevante
papel intermediador de atividade e ferramenta a transparéncia e satisfacdo. Coerentemente
implementado, o marketing pode favorecer a inter-relacdo entre uma sociedade que clama por

segurancga e aquele a quem incumbe oferecé-la: o proprio Estado, a propria Policia.

3 MARCA, IDENTIDADE E IMAGEM

Ainda que muito se fale em marca, imagem e identidade, ndo é incomum que haja confuséo

conceitual entre esses termos. E, por isso mesmo, a esta altura da discussao, € imprescindivel
distingui-los para entdo poder compreendé-los como elementos do marketing e instrumentos ao
fortalecimento da imagem institucional.

Para Kotler e Lee (2008) a marca € aquilo que identifica a empresa, produto ou servico,
podendo ser um termo, simbolo ou até mesmo um conjunto de elementos. Enquanto a identidade é
como a propria empresa/fabricante deseja que os consumidores pensem, sintam e ajam em relagéo a
sua marca. Na identidade estdo os valores, missdo e visdo institucionais, muito embora possa
também ela apresentar carater tangivel, a denominada identidade visual.

J& a imagem, esta é a abstracdo de como os consumidores realmente pensam, sentem e
agem com relacdo a marca, constitui “o conjunto de crencas, ideias e impressdes que uma pessoa
tem em relagdo a um objeto” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 740). Tamanha € a relevancia da imagem
gue para Kotler (1996), no contexto capitalista, muitas das vezes ndo se consome o produto, mas sim
a imagem que ele representa.

Pode-se até mesmo compreender que a identidade esta para a personalidade da empresa tal
gual a imagem esta para a forma como é enxergada essa personalidade. Sem olvidar ainda que, se a
imagem é uma construcdo social, a identidade vai influenciar diretamente na sua formacéo.

Kotler e Lee (2008, p. 135), quanto a isso, também salientam:

Para sua agéncia e seus programas, uma imagem de marca forte pode servir bem,
ajudando a alcancar varios objetivos de marketing. Elevada conscientizacdo e
compreensdo de caracteristicas, espirito e personalidade de sua marca pode fazer
toda a diferenca em niveis de uso (por exemplo, sua cidade ser vista como um
importante destino de viagem...).
Assim, se a aquisicdo de um produto, seja ele bem ou servico, é fortemente influenciada pela
imagem que ele ou o seu fornecedor representa, investir na imagem ou gerencia-la € uma poderosa
estratégia, e 0 gerenciamento de marca constitui processo basico ao desenvolvimento de uma

identidade de marca desejada e da consequente imagem. Na imagem residem as oportunidades de
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crescimento da empresa; e, no caso dos oOrgdos publicos em especifico, de um melhor

reconhecimento social de um servico publico de exceléncia.

4 MARKETING PUBLICO, MARKETING NA SEGURANCA PUBLICA E A ADMINISTRACAO DE
MARKETING

Para Kotler e Lee (2008), dentre os campos mais omitidos e até mal compreendidos pelo
setor publico esta justamente o marketing. Trata-se, bem verdade, de uma aversao histérica que se
deveu sobretudo por, na famigerada dicotomia publico-privado, ter se apregoado tendéncia em se
considerar o publico como coisa sem dono, sem apreco e importancia.

No entanto, cada vez mais esclarecidas dos seus direitos, as pessoas tém clamado pela
desburocratizacdo, qualidade, eficiéncia e eficacia das prestacdes publicas; em contrapartida, o setor
publico, em um novo contexto, tem despertado a necessidade de prestar servicos de qualidade, mais
que isso, de bem administrar as relagées com a sua propria clientela: a sociedade® (DOMINGUES,
2013). Tudo isso, claro, em consonancia com o modelo gerencial de administracdo publica ora
vigente.

Se no setor privado a valorizacdo e a satisfagdo do cliente constituem viga mestra, no setor
publico tem-se a valorizagdo e a satisfagdo do cidaddo como sustentaculo maior (KOTLER; LEE,
2008). Evidentemente, hoje o cidaddo deve estar para o 6rgdo publico assim como o cliente esta
para a empresa, despontando o marketing como plataforma de planejamento que viabiliza a agéncia
publica o melhor atendimento das necessidades dos cidadéos.

Em um panorama nacional, como bem assevera Silva (2015, p. 22):

Embora pouco aplicada na administracdo publica do pais, a adogdo de conceitos,
estratégias e praticas de Marketing permitem ajustar as politicas publicas e
implementéa-las, na busca de minimizar os conflitos e mediar as relagdes existentes
entre aqueles que ofertam os servigos publicos — organizagdes publicas — e aqueles
que demandam — cidaddos — de modo a harmonizéa-los.

Vé-se que o marketing publico dista do marketing comum por ndo estar assentado na
lucratividade, mas sim voltado ao atendimento das demandas da sociedade. Porém, ele também
gerencia um mercado de trocas, voltado especialmente aos programas e politicas publicas
educacionais, econémicas, sociais, de salde e seguranc¢a (SILVA, 2015).

Assim, proporcionando uma conexao triadica entre marketing, setor publico e seguranga, o
marketing na Seguranca Publica, além de estar focado no beneficio da sociedade, objetivara o
atingimento de um grau de seguranca que possibilite ao cidaddo o seu desenvolvimento e

crescimento como individuo autorrealizado (DOMINGUES; PINEIRO, 2013). Ele traz mecanismos de

5“A gestdo publica foi criada pela sociedade para servi-la. Em resposta, a sociedade torna-se mantenedora da
mesma. Esta interdependéncia esta na alma da democracia” (DEBARBA, 2008 apud FROEMMING, 2009). “Esta
claro que o setor publico precisa melhorar seu desempenho real, assim como a percepgdo que se tem dele, a
fim de aumentar a confian¢a e a satisfacao do povo e, consequentemente, obter maior apoio. Sem esse auxilio,
os cidad&@os tomam atitudes como questionar a cobranga de impostos e votar em representantes que prometem
mudangas nas agéncias ou até mesmo sua eliminacdo” (KOTLER; LEE, 2008, p. 19).
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estreitamento dos vinculos entre sociedade e 6rgdos, fazendo com que se torne uma sO estrutura
voltada ao objetivo comum de mantenca da paz social®.

Como salienta Santos (2014), o marketing de Seguranca Publica desempenha papel de
sopeso ao desenvolvimento da confianga dos cidadaos nos poderes pulblicos e isso leva a
compreender a razdo de geralmente os programas e estratégias de marketing nessa area serem a
longo prazo. Até porque, se o préprio processo de modificacdo social é lento e gradual, também se
espera que as estratégias de marketing o sejam (CHIAVENATO, 2008 apud SANTOS, 2014).

Por isso, a administracdo de marketing’, compreendida como “a andlise, o planejamento, a
implementacdo e o controle de programas destinados a realizar as trocas desejadas com mercados-
alvo com o propésito de atingir as metas da organizagao” (KOTLER, 1996, p. 25), deve ser vista
como chave ao gerenciamento e transparéncia do produto oferecido pelos 6rgédos responsaveis pela

Seguranca Publica.

5 O MARKETING INSTITUCIONAL E A SUA RELEVANCIA

Feitas as devidas consideracdes a respeito da diferenca entre o marketing publico e o
marketing empresarial, passa-se a andlise da espécie de marketing publico denominada por
marketing institucional. Nas palavras de Guaraldo (2009, p. 483, grifo nosso), o marketing
institucional é aquele responsavel pelo desenvolvimento de “atividades de polimento de imagem das
organizagdes, na busca de solida reputacéo e reconhecimento publico para a empresa. Utilizado para
formar, manter, consolidar ou mudar o conceito publico de uma organizagéo”.

Na mesma linha, elucidando a distingdo do marketing institucional, Vaz (1995 apud
GUARALDO, 2009, p. 479) assevera que;

Marketing ndo se restringe apenas a questdes de imagens de empresas. Envolve o
desenvolvimento de um produto especial, a idéia [sic], da qual a imagem é
resultado. Ele abrange ndo apenas as empresas, mas um universo bastante variado
de organizag@es [...]. A palavra Institucional é usada ainda para indicar as iniciativas
através das quais uma empresa procura fixar junto ao publico uma imagem positiva
da organizagdo. Para tanto, busca associar seu nome a determinados valores e
conceitos consagrados pela Opinido Publica (grifos nossos).

Desta feita, o marketing institucional tem por escopo a promocdo da troca integrada de
produtos e servigos entre o produtor e o consumidor (AMARAL, 2008 apud ANDRADE; SANTOS,
2016). Estudando as caracteristicas do mercado simbdlico®, ele desenvolve acGes de fortalecimento
de imagem focadas na manutenc¢éo, sobrevivéncia e crescimento das instituicdes que dele fazem uso
(GUARALDO, 2009). Acbes essas que, segundo Amaral (2008 apud ANDRADE; SANTOS, 2016),

6 A luz da propria redacéo do art. 144 da CF/88, é sabido que, embora constitua dever do Estado, a Seguranca
Publica é, ao mesmo tempo, responsabilidade de todos.

7 A administragdo de marketing consiste também no “esfor¢o consciente para se atingirem resultados desejados
de troca com mercados visados” (KOTLER, 1996, p. 43-44).

8 Entendido como os ja citados elementos: marca, identidade e imagem (KOTLER, 1996).
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incluem o jornalismo, a editoracéo, as relacdes publicas, a propaganda, a publicidade, a promogéo de
vendas, as exposicdes e o treinamento.

Em busca na literatura nacional, dentre as aplicacdes de marketing institucional que lograram
éxito, pode-se fazer mencao a formidavel experiéncia do Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade
e Tecnologia (INMETRO) no ano de 1995. Faltavam dados estatisticos sobre o 6rgao e até mesmo a
missdo institucional era desconhecida, uma situacdo que desembocava na ndo aceitacdo do
estabelecimento de programas de avaliacdo da conformidade pelo publico-alvo. A partir disso, se
vislumbrou a urgéncia da aplicacdo do marketing naquele ambiente através de trés estratégias
(CASCARDO, 1998).

A primeira estratégia foi divulgar a importancia daquela autarquia a sociedade brasileira. A
segunda foi demonstrar seus esfor¢os de modernizagdo nas a¢des; e a terceira, motivar a presenca
da marca (selo de qualidade) nos produtos. Nesse caso, como salienta Cascardo (1998, p. 38-39), a
consecucdo dessa Ultima foram trés as principais iniciativas mididticas empregadas: utilizacdo de
espacos gratuitos do governo na midia eletrénica; promoc¢éo de eventos itinerantes; e forte atuacao
da assessoria de imprensa.

Ainda no final da década de 90, a experiéncia do INMETRO possibilitou o fortalecimento da
imagem daquele 6rgdo da Administracdo Indireta através das midias, imprensa, publicidade e
relagBes pulblicas, mas foi a criagdo de um setor especifico que, sem davidas, teve grande sopeso ao
éxito: o setor de assessoria de imprensa para a coordenacao dos atos a serem executados. Como
evidenciado por Cascardo (1998), através da assessoria de imprensa houve a criagdo de um “projeto
piloto” para a mudanca da imagem que se tinha da autarquia, o “Projeto IMAGEM”, que teve por

maxima a preparacao da “informacao certa para o publico certo, orientada pelo setor certo”.

6 A ASSESSORIA DE IMPRENSA COMO FERRAMENTA AO FORTALECIMENTO DA IMAGEM
INSTITUCIONAL

A experiéncia do INMETRO, tratada na sec¢&o anterior, evidenciou a urgéncia de uma coesa
gestdo dos assuntos relacionados a imagem institucional e a importancia de um coerente e oficial
relacionamento entre o érgéo publico prestador de um servico, a sociedade e a prépria imprensa.

Eis, entdo, o porqué da figura da assessoria de imprensa; que, embora na maioria das vezes
seja confundida com um departamento ou setor especifico, estd mais para uma funcdo ou
instrumento de assessoramento da imagem de um organismo, quer seja ele puablico ou privado. Isso
fica claro no conceito trazido pelo préprio Manual de Assessoria de Imprensa da Federagdo Nacional

de Jornalismo (FENAJ), para o qual a Assessoria de Imprensa (Al) € um:

Servico prestado a instituicdes publicas e privadas, que se concentra no envio
frequente [sic] de informag8es jornalisticas, dessas organizacgdes, para os veiculos
de comunicagdo em geral. Esses veiculos sdo os jornais diarios; revistas semanais,
revistas mensais, revistas especializadas, emissoras de radio, agéncias de noticias,
sites, portais de noticias e emissoras de tevé (FENAJ, 2007, p. 07, grifo nosso).
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Historicamente, atribui-se como marco ao assessoramento oficial de imprensa o emblematico
caso ocorrido nos Estados Unidos, quando John Davison Rockefeller (chefe de uma famosa
empreiteira americana e avesso a comunicagao) resolvera contratar um jornalista para mediar a troca
de informagBes com o publico externo. Foi entdo que se deflagrou um novo paradigma da
comunicacao empresarial (SOUZA, 2008).

Na pessoa de lvy Ledbetter Lee, entdo jornalista contratado por Rockefeller para modificar a
imagem passada ao publico-alvo através da divulgacéo de informag8es favoraveis, surgiu a figura do
assessor de imprensa: profissional contratado para mediar as informacdes oficiais de uma
empresa/organismo. Com efeito, esse modelo de assessoria difundiu-se em vérios paises e chegou
também, mesmo que tardiamente, ao Brasil (CHAPARRO, 2003 apud SOUZA, 2008).

No Brasil ha dissenso quanto a primeira experiéncia de aplicacdo do assessor de imprensa.
Uma primeira vertente acredita que a primeira assessoria de imprensa tenha sido estabelecida ainda
no Governo de Nilo Pegcanha (entre 1909 e 1910), com criagdo da “Sec¢do de Publicagbes e
Bibliotheca” (KOPLIN; FERRARETO, 2001 apud SOUZA, 2008). Outra vertente defende que a
primeira aplicagdo de assessoria tenha se dado somente em 1916, com o advento do Departamento
de Relacdes Publicas da Light, empresa privada de iluminacdo no Rio de Janeiro (LIMA;
DAMASCENO, 2006 apud SOUZA, 2008).

Deixando de banda o impasse cronoldgico, o que vem a baila é a fungdo desempenhada
pelas nascentes assessorias brasileiras ainda nas décadas de 20 e 30. Conforme Souza (2008), ja
naquele periodo, as funcbes da assessoria de imprensa diziam respeito & orientacéo jornalistica,
producdo de agenda publica, informacédo e alcance de uma imagem positiva, estabelecimento de
ligacdes com a imprensa e producdo de instrumentos de comunicacao (boletins, jornais, revistas,
videos, radios...).

Atualmente, de modo similar, recorrendo ao ja citado Manual da FENAJ, as fun¢fes basilares

dos 6rgaos de assessoria sao:

- criar um plano de comunicacao (estabelecer a importancia deste instrumento tanto
no relacionamento com a imprensa como os demais publicos internos e externos);

- colaborar para a compreenséo da sociedade do papel da organizacgéo;

- estabelecer uma imagem comprometida com os seus publicos;

- criar canais de comunicacdo internos e externos que divulguem os valores da
organizacao e suas atividades;

- detectar 0 que numa organizacdo € de interesse publico e o que pode ser
aproveitado como material jornalistico;

- desenvolver uma relagéo de confianca com os veiculos de comunicacao;

- avaliar frequentemente a atuacdo da equipe de comunicacéo, visando alcance de
resultados positivos;

- criar instrumentos que permitam mensurar os resultados das a¢8es desenvolvidas,
tanto junto a imprensa como aos demais publicos;

- preparar as fontes de imprensa das organizagdes para que atendam as demandas
da equipe de comunicagédo de forma eficiente e agil (FENAJ, 2007, p. 08).

Bem verdade, ha de se reconhecer que, no setor publico, a assessoria de imprensa carece

de estruturagcdo similar a do setor privado, sendo ainda mais portentosa e eficiente, de forma a
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corresponder ao grau de comprometimento para com a prestacao de distintos servi¢cos de qualidade.
Cumpre enxergar o assessoramento oficial da comunicacdo como elemento fundamental de
mediacdo entre o 6rgado e o publico, entre a Administracdo e a prépria opinido publica (SALLES,
2004).

No caso da Seguranca Publica, e mais especificamente da Policia Militar, um eficiente
assessoramento de imprensa voltado a satisfacdo do cidadéo-cliente e alinhado, claro, a uma efetiva
prestacdo de um servigo publico de qualidade, corrobora ao fortalecimento da marca, identidade e

imagem dos 6rgaos responsaveis pela preservacédo da ordem publica.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Trabalhar o fortalecimento da imagem institucional dos 6rgdos publicos como um todo em
muito contribui & continuidade na prestacédo de um servigo publico de exceléncia, o que também se
aplica no caso da Segurangca Publica, dever do Estado, direito e responsabilidade de todos
constitucionalmente estabelecido.

Evidentemente, em termos de marketing publico, parte-se do pressuposto que, antes mesmo
de um organismo/servico estatal apresentar-se a sociedade como eficiente e eficaz, imprescindivel é
gue ele efetiva e funcionalmente assim seja. Nesse caso, dados como os do 16° Anuario Brasileiro de
Seguranca Publica de 2022 no tocante ao alcance da menor taxa de mortes violentas intencionais
dos ultimos 10 (dez) anos bem representam os avancos em termos de Seguranca Publica (FORUM
BRASILEIRO DE SEGURANCA PUBLICA, 2022), conquanto ainda persistente certo descrédito
social em relagdo as policias.

Como visto, em concomiténcia ao valoroso e arduo trabalho desenvolvido por aqueles que
tém por incumbéncia a preservacdo da ordem publica, insta também recorrer ao marketing publico
para pér em evidéncia a presenca, as agbes, 0 profissionalismo, o compromisso com os ideais
democraticos e o zelo para com o cidadao-cliente.

No presente estudo, a partir da literatura levantada, e maiormente da analise da experiéncia
desenvolvida em relacdo ao INMETRO ainda na década de 1990, enxerga-se o marketing como
promissora alternativa ao fortalecimento da imagem institucional da Policia Militar, ao alcance do
devido reconhecimento e credibilidade social como instituicao publica referencial.

Ademais, € certo que, no &mbito do setor publico, um coeso marketing institucional junto aos
orgaos que constituem e fazem a Seguranca Publica coaduna com os postulados administrativos da
publicidade e transparéncia, indo ao encontro da prestagdo de um servico publico de qualidade que a
todos é devido em um Estado Democréatico de Direito.
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