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RESUMO

Este trabalho busca demonstrar a importancia de uma politica de comunicagdo para o
CBMSC, apresentando como ¢ feita a comunicacao atualmente na Corporagdo e oferecendo
propostas de como devem ser aplicados os conceitos de marketing 3.0, comunicagdo publica e
gestdo da comunicagdo, a fim de estruturar a comunicagao realizada pelo CBMSC, para que a
mesma seja ordenada e realizada de acordo com o Planejamento Estratégico da Corporagdo
desenvolvido no ano de 2015. O principal objetivo da implantacao desta politica esta relacio-
nado com a imagem institucional do CBMSC. A obten¢do dos dados foi feita por meio de co-
leta nos veiculos de comunicagao e por meio de entrevistas e consulta bibliografica. A conclu-
s30 corrobora a hipdtese da pesquisa, indicando que o desenvolvimento de uma politica de co-
municagdo ¢ de suma importancia para o CBMSC, ja que esta ferramenta visa aumentar a co-
esdo da Corporagao, auxiliando as OBMs a se comunicarem de forma ordenada, seguindo ob-

jetivos pré-definidos, e, obtendo como resultado o impacto positivo na sociedade.

Palavras-chave: Comunicagdo Institucional. Politica de comunica¢ao. Imagem organizacio-

nal. Marketing 3.0. Comunicagao estratégica. Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina.
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1 INTRODUCAO

A partir de 2003, com a emancipa¢do da Policia Militar de Santa Catarina, o

Corpo de Bombeiros Militar teve que iniciar a estruturacdo de todos os setores internos,

inclusive o da Comunicagao Social. Sabendo-se de que ndo haveria a mesma estrutura fisica e

nimero de pessoas para trabalhar, o desafio foi trazer o knowhow daquilo que era feito

anteriormente para a nova instituicdo. Em relacdo a comunicacao, nesta mudanga, muitas das

praticas precisaram ser reformuladas para atender as novas necessidades, e assim, muitas das

demandas foram sendo respondidas conforme surgiam, sem saber quais estratégias de
comunicag¢do deveriam ser adotadas. Isso por que, ndo havia um objetivo claro a ser atingido.

Até o ano de 2003, por ser organico da PMSC, o Comando do Corpo de Bombeiros

(CCB) nao possuia um 6rgao responsavel pela Comunicacao Social. Todas as agdes,

até aquela data, eram de responsabilidade do Centro de Comunicagdo Social da

Policia Militar de Santa Catarina e o Bombeiro ndo tinha participagdo efetiva nesse

processo. Apos a emancipacdo, a Corporacdo comegou a estruturar o seu Centro de

Comunicacdo Social. De forma embrionaria e sem profissionais habilitados para o

servico, inicialmente, restringiu-se a postar noticias no site, organizar roteiros de

solenidades e providenciar a aquisi¢do de mimos e brindes (RODRIGUES, 2014, p.
22).

Assim, depois de a comunicagdo iniciar-se bastante restrita, sem planejamento
efetivo das acdes e atuando basicamente por demanda, percebeu-se a necessidade do
estabelecimento de objetivos e também de responséveis por aquele trabalho.

Foi em 2007, pouco menos de quatro anos depois da emancipagdo da PMSC, que
se percebeu a necessidade de evolugdo em relagdo a comunicacdo e também de um
planejamento do que deveria ser feito, buscando-se diminuir as a¢des por demanda. Desta
forma, o Corpo de Bombeiros Militar estruturou as atribuicdes da comunicacdo social, que
sdo previstas, de maneira mais ampla, na Portaria n® 093/CBMSC/2007, de 10 de maio de
2007, no artigo 8° do seu anexo I, o qual, além de definir as fung¢des, designa a Quinta Secao
do Estado-Maior como responsavel pela comunicacio corporativa.

Art. 8° Sao atribuicdes da S5a Secdo: I — assessorar o Comando-Geral no
planejamento e controle dos assuntos civis, no que concerne as atividades de
comunicagdo social e agdes comunitarias; I — elaborar, de acordo com a orientagao
do Comando-Geral: a) as Diretrizes referentes a comunicacdo social, com base nas
instrugdes do Comando-Geral, For¢as Armadas e Governo do Estado; e b) o Plano
Anual de Comunicacdo Social e Acdo Comunitdria da Corporagdo; III — regular e
elaborar o cerimonial militar e o cerimonial das atividades sociais do Corpo de

Bombeiros Militar; IV — ligar-se as demais Se¢des do Estado-Maior Geral (CORPO
DE BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA, 2007).
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Definidas entdo a estrutura e o responsavel pela comunicacdo, iniciou-se o
trabalho de uma maneira mais organizada e planejada. Porém, a 5* Se¢do ndo pode trabalhar
sozinha. Por estar dentro do CBMSC, que ¢ uma instituigdo publica, ¢ necessario que suas
acoes sejam alinhadas com o planejamento maior da Corporagdo ¢ também do Governo do
Estado.

Assim, € necessario estruturar os processos de comunicagdo, desde o
planejamento até a execucdo, de forma que os recursos, tanto humanos quanto financeiros,
sejam aproveitados da melhor maneira possivel. Segundo Bueno (2014, p. 77) “a
comunicagdo publica requer compromisso, identificagdo com as demandas sociais, ética,
transparéncia e lisura na utilizagdo do dinheiro publico.”

A comunicagao publica ¢ um processo de duas vias, no qual ocorre uma intensa
interacdo, com transparéncia e agilidade. A comunicacao precisa ter foco, atuando com
correcdo em questdes de relevancia para os publicos da instituicdo e a sociedade. Segundo
Schmitt (2015), “trata-se de um processo estratégico, ligado as diretrizes da institui¢do, em
consonancia com a sua missao, objetivos e metas”.

Uma ferramenta que mantém e reforga a disposicao de uma institui¢do de integrar
as acgdes e estratégias de comunicacdo voltadas para seus publicos é a politica de
comunicagao.

Qualquer politica tem como objetivo contribuir para o cumprimento da missdo,
estando em sintonia com os objetivos estratégicos ¢ a cultura organizacional. Ela
orienta as agdes, potencializando o trabalho da assessoria por que pressupde a
criagdo ¢ manutencdo do fluxo constante e reciproco de informagdes entre a
instituicdo e a midia. Trata-se de uma norma assumida por todos indistintamente, em

particular por quem exerce atividades de comunicagdo ou participa do processo da
tomada de decisdo (SCHMITT, 2015, notas de aula, p. 5).

Assim, diante da importancia de um ordenamento normativo e da necessidade de
verificar falhas e recursos para aprimorar o que ¢ desenvolvido pela institui¢ao, o Trabalho de
Conclusao de Curso apresentado a seguir tem o objetivo de demonstrar a importancia de uma
politica de comunicagdo, com propostas de solu¢des aplicaveis que estruturem a comunicagao
realizada pelo CBMSC, a fim de que a mesma seja ordenada e planejada de acordo com o
Planejamento Estratégico da Corporagao.

Este trabalho se encontra dividido em 8 partes: a introdu¢ao traz conceitos gerais

que serdo aprofundados ao longo do trabalho. O segundo capitulo aborda conceitos de
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imagem institucional, comunicacao Publica, politica de comunicagdo e marketing 3.0. Ja o
método, que compde a terceira parte, explica de que forma esta pesquisa foi realizada.

Com base nestes, passamos a quarta parte, em que ¢ analisada a estrutura de
comunicacao atual do CBMSC, e na quinta, as agdes de divulgagdo na imprensa, bem como
postagens em redes sociais, com foco no impacto positivo que os mesmos causaram. Inclui
também uma entrevista semiestruturada com a Tenente Heloisa, atual chefe do Centro de
Comunicag¢ao Social do CMBSC.

Nas sexta e sétima partes sdo apresentados de que forma a politica pode ser
construida e aplicada na Corporagdo, além de propostas para inovagdo na comunica¢ao do
CBMSC. E finalmente, a oitava parte, a conclusdo, em que sdo retomados os conceitos € a
analise final do trabalho, retomando os objetivos propostos.

Esta pesquisa ¢ qualitativa, caracterizando-se como pesquisa exploratoria e
documental, com o objetivo de verificar de que forma uma politica de comunicagdo para
divulga¢do ordenada das atividades do CBMSC podera fortalecer a imagem institucional da

Corporagao.

1.1 Problema

Diante do exposto na introdugdo, este trabalho busca propor uma solugdo para a
seguinte pergunta: em que medida a constru¢do de uma politica de comunicagdo, baseada na
metodologia marketing 3.0 poderé fortalecer a imagem institucional do Corpo de Bombeiros

Militar do Estado de Santa Catarina perante a sociedade?

1.2 Objetivos

Demonstrar que por meio de uma proposta de politica de comunicagdo e
consequentemente da padronizacdo das estratégias, ¢ possivel fortalecer a imagem da
Corporagao perante a sociedade, trabalhando de forma ordenada as informacdes repassadas
para os publicos-alvo (sejam internos ou externos), de forma a aumentar a percepcao da

importancia da troca de informagdes e de bom relacionamento com a imprensa.
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1.2.1 Objetivo geral

Verificar de que forma uma politica de comunicag@o podera fortalecer a imagem

institucional da Corporagao.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Demonstrar a importancia de uma politica de comunicacdo com base no
marketing 3.0 e nas politicas de comunicagao de outras instituigdes publicas.

b) Analisar as acgdes de divulgacdo do CBMSC e de que forma as mesmas
contribuem para a imagem organizacional perante a sociedade e o Governo;

c¢) Propor critérios e parametros para o estabelecimento de uma politica de

comunicacao ao CBMSC, visando o fortalecimento da imagem institucional.

1.3 Justificativa

O CBMSC goza de boa reputacao perante a sociedade, porém, com agodes
ordenadas de comunicagdo, seguindo um padrao preestabelecido e planejado, com objetivos
definidos, é possivel fortalecer ainda mais a imagem da Corporacdo, alcangcando, além do
heroismo intrinseco a profissdo, a imagem de competéncia e transparéncia, essencial para
organizagdes publicas.

A politica de comunicagdo tem o objetivo de contribuir para o cumprimento da
missdo, estando em sintonia com os objetivos estratégicos e a cultura organizacional.
Ela orienta as acdes e pressupde a criacdo e manutencdo do fluxo constante e
reciproco de informacgdes entre a instituigdo e a midia. Trata-se de uma norma

assumida por todos indistintamente, em particular por quem exerce atividades de
comunicagdo ou participa do processo da tomada de decisdo (SCHMITT, 2015, p.2).

Recentemente, o CBMSC estabeleceu o seu planejamento estratégico e este
trabalho vai ao encontro dos objetivos propostos para a Corporagdo. A proposta de uma
politica de comunicagdo para o CBMSC trata-se, portanto, de um processo estratégico, ligado

as diretrizes da instituicdo, em consonancia com a sua missao, objetivos e metas.
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2 COMUNICACAO

A comunicacdo ¢ um processo de duas vias, no qual ocorre uma intensa interacao,
com transparéncia e agilidade. A comunicacdo precisa ter foco, atuando com corre¢do em
questdes de relevancia para os publicos da institui¢ao e a sociedade.

Se alguns poderes legitimam a empresa, a comunicagdo exerce igualmente um certo
e grande poder. A comunicacgdo, que, enquanto processo, transfere simbolicamente
ideias entre interlocutores, ¢ capaz de, pelo simples fato de existir, gerar influéncias.
E mais, exerce, em sua plenitude, um poder que preferimos designar de poder

expressivo, legitimando outros poderes existentes na organiza¢dao (REGO, 1986, p.
17).

Segundo Duarte (2007), a comunicagdo € um processo circular, permanente, de
troca de informacdes e de mutua influéncia. A troca de informagdes faz parte do processo de
comunicagdo. Informacdo ¢ a parte explicita do conhecimento, que pode ser trocada entre

pessoas, escrita, gesticulada, falada, utilizada para tomada de uma decisao.

E a principal matéria-prima, um insumo comparavel a energia que alimenta um
sistema. E o elo da intera¢do e da transmissdo do conhecimento. Atores e agentes
geram, transformam, buscam, usam e disseminam informagdes de variados tipos.
Mas a simples existéncia de informag@o ndo necessariamente significa comunicagdo
eficiente. Ela pode ser inttil, manipulada, mal compreendida ou ndo chegar no
momento adequado. Informagdo ¢ apenas a nascente do processo que vai desaguar
na comunicagdo viabilizada pelo acesso, pela participacdo, cidadania ativa, dialogo
(DUARTE, 2007, p. 4).

A comunicagdo ¢ um grande desafio para as organizacdes. Para que a mensagem
seja compreendida e aplicada da maneira correta, precisa ser planejada e comunicada pelo
meio correto. Por exemplo, ndo adianta utilizar o e-mail funcional se os colaboradores nao
possuem acesso a internet. Nao adianta ter um mural de recados se o servico executado ndo ¢é

presencial. Os processos de comunicagdo precisam ser pensados antes de ser executados.
2.1 Comunicac¢io publica
A comunicagdo publica pressupde a jungdo de varios processos de comunicagao.

Este tipo de comunicacdo desenvolve um conjunto integrado de atividades, para criar e

manter a imagem positiva da institui¢ao diante de seus publicos.
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A Comunicagdo Publica (CP) torna-se uma das ideias mais vigorosas, ndo apenas
para aqueles que atuam no terceiro setor e no governo, mas também no ensino de
comunicagdo, no setor politico e até mesmo na area privada. A comunicacao, sabe-
se, ¢ energia que da vida as organizagdes; por isso, administra-la, na area privada, ¢
essencial para a eficiéncia e até sobrevivéncia num ambiente altamente instavel,
volatil e critico. No ambiente de interesse publico, ha responsabilidade maior, do
atendimento ao direito do cidaddo de ter capacidade de agir em seu proprio interesse
e na viabilizagdo das demandas coletivas nas mais diversas areas (DUARTE, 2007,

p- 2).

Segundo Duarte (2007), a comunicagdo publica estd relacionada com as
informacdes e temas relacionados ao interesse coletivo. Desta forma, inclui acdes
governamentais e o terceiro setor. Além disso, tudo que envolve os recursos financeiros,
agentes publicos, também estd incluido nesta categoria.

Fazendo-se um paralelo entre a comunicacdo desenvolvida por instituicdes
privadas e publicas, ¢ possivel perceber que ha uma diferenga significativa entre os objetivos
de ambas. No primeiro caso, o objetivo esta relacionado com a venda e a conquista de novos
clientes. No caso das publicas, o objetivo estd mais voltado para a imagem positiva perante a
sociedade, o reconhecimento do trabalho realizado e a comprovagdo da necessidade da
existéncia das mesmas. Mesmo que a forma de relacionamento seja diferente, porém, as
partes interessadas (stakeholders) podem ser considerados semelhantes, ja que, em ambos os
casos, ha a relagdo de pessoas e institui¢des publicas e privadas, inseridas na sociedade como
um todo. Além disso, no setor publico, a comunicacdo das a¢des realizadas também servem
como prestacao de contas para a sociedade.

A comunicac¢do empresarial ¢ uma verdadeira guerra com muitas frentes de batalha:
a frente de batalha voltada para mostrar que a empresa tem uma relagdo de respeito
com a natureza, visando sobretudo a sua preservacdo; a frente de batalha para
manter e conquistar novos consumidores; a frente de batalha da comunicacdo
interna; a frente de batalha das complicadas relagdes da empresa com os governos e
os politicos, e a grande batalha da propaganda e da promocgdo de produtos. Nesta

guerra de comunicagdo, espalhada em tantas frentes de batalha, as empresas vao
construindo as suas imagens institucionais (NASSAR, FIGUEIREDO, 1995, p. 20).

Assim, a comunicacdo realizada pela Corporagdo auxiliard a formar a imagem
institucional do CBMSC. Por isso, por meio de um planejamento, ¢ possivel seguir um
cronograma a fim de que os objetivos pré estabelecidos sejam alcangados. E iniciar um
processo de comunicacdo sabendo o que se pretende e quais as consequéncias que podem

resultar daquela agao.
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Informacdo institucional constitui uma atividade reguladora, compreendendo tudo
aquilo que a empresa recebe ou emite com o objetivo de padronizar
comportamentos: regulamentos, normas, portarias e avisos. A comunicagao
empresarial ¢ um processo mais amplo, que objetiva provocar atitudes voluntarias
por parte dos publicos para os quais a empresa se dirige. Engloba, portanto, todos os
tipos de informagdes empresariais ¢ as diferengas que aparecem entre os termos sdo
menos quanto a natureza ou qualidade das mensagens transmitidas e mais quanto ao
objetivo pretendido com elas (REGO, 1986, p. 59).

Assim, € necessario estruturar os processos de comunicagao, desde o planejamen-
to até a execucado, de forma que os recursos, tanto humanos quanto financeiros, sejam aprovei-

tados da melhor maneira possivel.

2.2 Imagem institucional

O Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina possui ampla aceitacdo na
sociedade, sendo visto como uma Corporagdo atuante, presente e correta. A imagem que a

populagao tem do CBMSC ja €, por si s, positiva. Porém, € necessario ir além.

Mesmo contando com a imagem positiva, até de herois, que os bombeiros tém junto
a opinido publica, de acordo com pesquisas veiculadas pela midia, pelo menos,
anualmente, ndo deveria a Corporacdo apenas apoiar-se nessa boa imagem popular.
Ao contrario disso, deveria constituir uma assessoria de imprensa ¢ adotar um
conceito institucional claro, amplamente conhecido por todos os seus integrantes, e
uma politica de comunicagdo engajada as realidades da organizagdo e da imprensa,
com vistas a manter uma relagdo diaria positiva com a midia, garantindo uma
cobertura justa em possiveis conjunturas criticas. Nos tempos da informagio
democratizada, ja ndo basta o heroismo. Necessita-se sim de uma aura profissional
(SILVAMARTINS, 2011, p. 23).

Por ser uma instituicdo publica, a venda de uma imagem positiva faz aumentar a
credibilidade, ndo sé perante a populagdo como um todo, mas também como uma forma de
prestacdo de contas do dinheiro investido pelo Governo na Corporagdo. Nao basta trabalhar
bem, ¢ necessario mostrar que se trabalha bem.

Essa imagem positiva pode refletir na “conquista” de um maior investimento por
parte do Estado, ou em novos projetos e parcerias com outros 6rgdos do governo, ou
mesmo com a iniciativa privada. Com relacdo ao CBMSC, pode significar, além de
maiores investimentos, novos convénios, manutencdo e incremento dos

FUNREBOMs ja existentes, e a assinatura de novos fundos, por exemplo (SILVA
MARTINS, 2011, p. 19).

r

Assim, a imagem institucional ¢ influenciada diretamente pela atuacdo da

organizacdo. Levando-se em consideracdo a missdo, visdo e valores da Corporagao, ¢ possivel
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fazer um levantamento dos contetidos a serem divulgados, como campanhas, operagoes,
cursos, dicas de seguranca e prevenc¢do, que sejam de interesse dos publicos j& identificados

anteriormente.

A imagem tanto pode enriquecer, como levar a faléncia. Tanto pode empregar
alguém, como demitir. Pode condenar algo ou alguém a alguma coisa, levar alguém
ao suicidio ou ao podio. Envergonhar ou encher de orgulho (NEVES, 1998, p. 63).

E para manter uma imagem positiva, é necessdrio planejar também as ac¢des para
os momentos de crise, seja institucional, algum escandalo envolvendo uma situagcdo imoral ou
antiética, ou durante o atendimento de ocorréncias de grande vulto. Isso por que, se cada
pessoa entrevistada passar uma informacao diferente e conflitante com a anterior, a sociedade
percebera, nas entrelinhas, uma perfil de desorganizagdo, perda de controle da situagdo e até
de despreparo para atuar na ocorréncia.

E fundamental que se estabeleca uma politica, ou um “sistema de comunicago
integrada”, de modo a coordenar a pluralidade de mensagens repassadas, a todo o
momento, pelas diferentes instancias constituintes da institui¢do, e a torna-las, em
sua maioria, favoraveis. Estas mensagens, ¢ que, recepcionadas e percebidas pelo

publico — com suas vivéncias particulares — vao proporcionar-lhe a concepgdo de
uma imagem empresarial, seja ela positiva ou ndo (SILVA MARTINS, 2011, p. 32).

A palavra-chave para se manter uma imagem institucional positiva € o
planejamento. E saber o que fazer em cada momento e estar preparado principalmente para as
situagdes indesejadas. A politica de comunicagdo, desta forma, entra como uma forma de
planejamento macro, definindo os objetivos de acordo com o planejamento estratégico da

Corporagdo, conforme sera exposto a seguir.

2.3 Politica de comunicacao

A politica de comunicagdo ¢ uma ferramenta cujo objetivo ¢ auxiliar a organiza-
¢do a criar uma imagem institucional forte. Para isso, ¢ necessario que a mesma seja desenvol-
vida em sintonia com os objetivos estratégicos e a cultura organizacional, devendo ser uma
norma assumida por todos indistintamente. Segundo Duarte (2007), as politicas devem ser
elaboradas de forma participativa, buscando uma visao global da organizagao.

O CBMSC esta presente em mais de 120 cidades do Estado, cada uma com carac-
teristicas diferentes de populagdo, costumes, cultura, o que influéncia diretamente no tipo de

ocorréncia atendida em cada localidade. Com isso, cada bombeiro ¢ um representante da Cor-
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poragdo e também da imagem institucional da mesma. Assim, uma politica de comunicagdo
auxiliaria a manter uma coesao, ja que todos teriam a orienta¢cdo macro de como agir em rela-

¢do a comunicagao corporativa.

O objetivo é, precisamente, harmonizar os diferentes elementos da comunicagdo
institucional para evitar a producdo de dissondncias, as quais possam acarretar
algum prejuizo a empresa e/ou a sua imagem. Esse processo de comunicagdo
empresarial integrada consiste, ou deve consistir, na pratica, em um processo Unico
de comunicacdo, cuja fungdo ¢é integrar todos os dominios da organizagdo, os quais
mantenham algum relacionamento com os publicos. Isso quer dizer que todo tipo de
mensagem, emitida por todo tipo de segmento da empresa, deve seguir a mesma
politica de comunicac¢do (SILVAMARTINS, 2011, p. 33).

A politica de comunicagdo ¢ desenvolvida para cada institui¢do, levando em
consideragdo as suas caracteristicas Unicas, missdo, visao, valores, a sua area de atuagdo e
ainda, o perfil. E necessario levar em consideracdo que ela deve ser atualizada e revisada

constantemente. Mas, a constru¢do de uma politica de comunicacao nao ¢ tdo simples assim.

Uma politica de comunicagdo precisa ser sempre atualizada; logo, quando se comega
com uma, ndo se pode parar mais, sob pena de ser atropelado pela mudanca das
condi¢des, dos contextos em que ela originalmente foi gerada. O mercado, a
sociedade e também a comunica¢do mudam cada vez mais rapidamente, ndo sendo
possivel conservar a politica de comunicagdo fresquinha na geladeira. Politica de
comunicagdo boa precisa estar sempre pegando fogo, se possivel antecipando-se aos
acontecimentos, proativa em sua proposta ¢ execu¢do (BUENO, 2009, p. 327).

A construcao de uma politica de comunicacao pressupde a colaboragdo coletiva de
toda a organizacdo, em todos os graus hierarquicos e fungdes, sendo que o objetivo geral da
politica deve ser estabelecido de acordo com o planejamento estratégico da organizacgao,
primeiramente, pela alta cipula, para depois, ser repassado aos demais.

A politica de comunicagdo comega com uma decisdo da cipula, da alta
administracdo, estd sempre alicer¢ada em varias necessidades reais (aumentar a
visibilidade da organizagdo na midia, melhorar o relacionamento com os publicos de
interesse, consolidar a imagem ou reputagdo e, quase sempre, dar uma mexida
profunda na comunicagdo interna, entre outros objetivos). Uma politica de

comunicagdo ndo serve apenas para a comunicagdo, mas permeia todos os setores de
uma organizacdo (BUENO, 2009, p. 325).

E a politica, estando permeada em todos os setores, ¢ capaz de influenciar a

cultura organizacional, fazendo com que a mesma passe a ser focada na comunicagao.
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2.4 Marketing 3.0

Segundo Carneiro (2008), a palavra marketing vem do inglés e deriva do latim
mercatus. Em portugués significa mercadologia, comercializagdo ou agdo de mercado.
Sempre esteve relacionada a distribuicdo e comércio, o que pode causar um entendimento
equivocado do sentido total da a¢do. Na figura abaixo, ¢ possivel acompanhar a evolucdo do

marketing ao longo dos anos.

Figura 1 - Evolu¢do do marketing
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Fonte: Kotler, 2010, p. 32.
A versdo mais evoluida e uma ferramenta possivel para nortear a constru¢do da
politica de comunicagdo do CBMSC ¢ o Marketing 3.0. De acordo com Kotler (2010),
enquanto o marketing 1.0 ¢ centrado no produto e o 2.0 voltado para o consumidor, o
marketing 3.0 é voltado para os valores.
Vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a nova dindmica
do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos para os
consumidores e para as questdes humanas. Marketing 3.0 ¢ a fase na qual as
empresas mudam a abordagem centrada no consumidor para a centrada no ser

humano, ¢ na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade
corporativa (KOTLER, 2010, introdugao).

Como o objetivo ¢ fazer do mundo um lugar melhor, as acdes de marketing da

organizacao estdo voltadas e alinhadas com a sua missdo, visdo e valores. As empresas que
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praticam o marketing 3.0 t€m uma contribui¢do maior para a sociedade, isso por que, seu

objetivo ¢ oferecer solugdes para os problemas da sociedade.

O marketing 3.0 tem a ver com a incorporac¢do de valores na cultura da empresa. As
empresas devem refletir sobre sua autorrealiza¢do. Precisam entender quem sao e
por que estdo no negdcio. Precisam saber o que querem ser. Tudo isso deve estar
presente na missdo, visdo e valores corporativos (KOTLER, 2010, p. 22)

O CBMSC, que teve sua missao, visao e valores definidos recentemente no plane-

jamento estratégico 2015-2025, além de ja ter seu foco no atendimento as pessoas, apresenta

um ambiente propicio para o inicio da aplicacdo dos conceitos de marketing 3.0 na Corpora-

¢do. O estabelecimento das estratégicas de comunica¢do com base no marketing 3.0 pode ser

um diferencial para o Corpo de Bombeiros a longo prazo. Isso por que, segundo KOTLER

(2010), ao definirmos o marketing incorporado a missdo, visdo e valores da empresa pode-se

elevar ainda mais a sua posigdo, tornando-o importante no desenvolvimento do futuro estra-

tégico da Corporagao.

O marketing 3.0 leva o conceito de marketing a arena das aspiracdes, valores e
espirito humano e acredita que os consumidores sdo seres humanos completos, cujas
outras necessidades e esperangas jamais devem ser negligenciadas. No marketing
3.0, as empresas se diferenciam por seus valores. Em épocas de turbuléncia, trata-se
definitivamente de um diferencial e tanto (KOTLER, 2010, p. 5).

Em relacdo ao setor publico, o marketing ainda ¢ pouco aplicado, isso por causa

da visao equivocada de muitos gestores, que ndo conhecem a potencialidade do mesmo.

Ainda impera dentro do setor publico, a ideia de que o marketing ¢ propaganda e
somente isso. Para Campos (2007 apud SILVA, 2014), essa visdo distorcida e
simplista acaba refletindo nas agdes dos gestores, que por desconhecimento, ndo
utilizam todos os mecanismos oferecidos pelo marketing e acabam por ndo atingir
de forma eficiente os objetivos da empresa. A empresa que restringe suas agdes a
uma Unica ferramenta de marketing, e aqui se fala da propaganda, esta na melhor das
hipoteses fazendo uso de apenas 1% daquilo que o marketing pode oferecer
(VIDAL, 2015, p. 22).

Segundo Kotler (2010), uma das propostas do Marketing 3.0 ¢ a aplicacdo do

modelo dos 3Is como diferencial da marca, sendo ele um tridngulo composto de trés

conceitos: identidade, integridade e imagem. “Marketing significa definir com clareza sua

identidade e fortalecé-la com integridade auténtica para construir uma imagem forte”

(KOTLER, 2010, p.50).
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Figura 2 - Modelo 3is

Fonte: Kotler, 2010, p. 41.

A proposta do modelo de 3is de Kotler tem muita relagdio com a imagem
institucional. Por que, tendo produtos similares, uma pessoa escolhe uma determinada marca
em detrimento de outra? No caso do CBMSC ¢ necessario criar valor por tras do trabalho da
corporacdo, pois, para a populagdo, hd pouco conhecimento da diferenca entre bombeiro
voluntario, militar, comunitario, privado, etc: a maioria das pessoas conhece apenas o
“bombeiro”. Neste caso, este tridangulo pode ser utilizado para fortalecer as agdes do CBMSC

perante a sociedade.

No mundo horizontal dos consumidores, a marca ¢ inttil se apenas articular seu
posicionamento. A marca pode ter uma identidade clara na mente dos consumidores,
mas ndo necessariamente boa. O posicionamento ¢ uma mera alegagdo que alerta os
consumidores para serem cautelosos a respeito de uma marca nao auténtica.

Em outras palavras, o tridngulo n3o estd completo sem a diferenciacdo. A
diferenciagdo é o DNA da marca que reflete sua verdadeira integridade. E uma prova
solida de que a marca concretiza suas promessas. Tem a ver com a concretizacdo do
desempenho e da satisfacdo prometidos a seus clientes. Uma diferenciagdo que
estabeleca sinergia com o posicionamento criara automaticamente uma boa imagem
da marca. A identidade da marca tem a ver com seu posicionamento na mente dos
consumidores. Para que sua marca seja ouvida e notada em um mercado tumultuado,
precisa ter um posicionamento singular. Precisa também ser relevante para as
necessidades e os desejos racionais dos consumidores (KOTLER, 2010, p. 41).

Outro eixo do Marketing 3.0 ¢ a matriz baseada em valores. Segundo Kotler,

2010, a empresa deve buscar satisfazer as necessidades dos clientes, alcancando o nivel de
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expectativa, sendo uma empresa que busca melhorar, valoriza seus funcionarios e pratica a
compaixdo. Somente pelo seu negdcio, o CBMSC ja leva vantagem pois trabalha diretamente
com o socorro da populacdo, empregando seu efetivo no auxilio, tendo a imagem de

responsavel e heroico. A matriz de valores pode ser entendida abaixo:

Figura 3 - Matriz de valores
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Fonte: KOTLER, 2010, p. 47.

Esta matriz, juntamente aos 3is citados anteriormente, ¢ uma excelente ferramenta
para ser feita no CBMSC para o fortalecimento da marca. Com base na missdo, visdo e

valores, € possivel alinhar a matriz aos objetivos estratégicos.

Para definir a sua matriz de valores, uma empresa precisa criar um quadro mental do
futuro com base na defini¢do de missdo corporativa. Os valores articulam um
conjunto de prioridades corporativas e tentativas de gestdo para inclui-los em suas
praticas, o que, espera-se, fortalecera comportamentos que beneficiem a empresa e
as comunidades dentro ¢ fora dela, o que, por sua vez, fortalecera os valores da
institui¢do (KOTLER, 2010, p. 47).

Conforme sera tratado no capitulo 6, a matriz de valores deve ser embasada no
Planejamento Estratégico do CBMSC, iniciado ao longo do ano de 2015 para aplicagdo em 10
anos. Os valores definidos pelo mesmo Planejamento Estratégico também devem ser levados
em consideragao, sendo eles: responsabilidade socioambiental; trabalho com ética e moral;

exceléncia na prestagdo do servigo; valorizagdo profissional; integracdo com a comunidade e
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institui¢des; foco na prevencdo; empatia; resiliéncia; inova¢ao Tecnoldgica; hierarquia e
disciplina.

Algumas das propostas do Marketing 3.0 ja estdo em vigor na Corporagdo, mesmo
que de forma incipiente, sendo algumas iniciativas em nivel de Batalhdo. No capitulo 4 sao

destacadas e analisadas algumas boas praticas realizadas pelo CBMSC.
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3 METODO

Lakatos e Marconi (2011, p. 86) definem que método € o “conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranga € economia, permite alcangar o objetivo-
conhecimentos validos e verdadeiros-, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisdes do cientista”, ou seja, ¢ um conjunto de passos a ser seguido para se
atingir os objetivos do trabalho.

O método utilizado para a pesquisa foi o dedutivo. “Este método transforma
enunciados universais em particulares. O ponto de partida € a premissa antecedente, que tem

valor universal, e o ponto de chegada ¢ o consequente” (SILVA, 2003, p. 40).

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Para Marconi e Lakatos (2011, p. 155), pesquisa “¢ um procedimento formal, com
método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no
caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”.

Neste projeto a pesquisa foi caracterizada, dentre outros aspectos, quanto ao
objeto de pesquisa, a populagdo-alvo a qual o conhecimento sera destinado e o horizonte de

tempo em que essa pesquisa serd desenvolvida.
3.1.1 Objeto de pesquisa

Neste trabalho, o objeto de pesquisa ¢ a comunicacdo desenvolvida atualmente
pela Corporagdo e foi escolhido para embasar a elaboracdo de uma politica de comunicagao
ordenada e planejada de acordo com os valores institucionais.
3.1.2 Populagao-alvo

A populacao-alvo a qual se destina este trabalho sdo os publicos interno e externo

da Corporagdo: internamente, os colaboradores do CBMSC. Externamente, os cidadaos, que

sdo clientes, admiradores e usuarios do servico do CBMSC. Com base na identificagdo das
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necessidades de cada grupo serd possivel desenvolver uma politica de comunicagao mais

eficaz e de aplicagdo viavel na Corporagao.

3.1.3 Horizonte de tempo

A pesquisa foi executada entre os meses de julho de 2015 e margo de 2016 (9

meses).

3.1.4 Identificacao da pesquisa

Dado o problema apresentado anteriormente, o formato considerado mais

adequado pelo autor foi a pesquisa qualitativa.
O processo qualitativo envolve as questdes e os procedimentos que emergem,
dados tipicamente coletados no ambiente do participante, a analise dos dados

construida a partir das particularidades para os temas gerais e as interpretagdes feitas
pelo pesquisador acerca dos significados dos dados. (CRESWELL, 2010, p. 43).

3.1.4.1 Quanto ao objeto de pesquisa

A presente pesquisa tem como principal finalidade explorar o tema politica de
comunicagdo em uma instituicdo publica, aplicando-o a realidade de Corpo de Bombeiros de
Santa Catarina. Esse tipo de pesquisa pode ser enquadrado como exploratoria.

Pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo
geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa ¢

realizado especialmente quando o tema escolhido € pouco explorado e se torna
dificil sobre ele formular hipéteses precisas e operacionalizaveis. (GIL. 2008, p. 27).

3.1.4.2 Quanto a abordagem do problema

Este trabalho busca propor uma solugdo para a seguinte pergunta: a construcio de
uma politica de comunicagdo, baseada na metodologia marketing 3.0 podera fortalecer a
imagem institucional do Corpo de Bombeiros Militar do Estado de Santa Catarina perante a
sociedade? Para isso a pesquisa realizada foi qualitativa, por meio de entrevistas.

A entrevista qualitativa é flexivel e aberta. Segundo Sampieri et al (2003:455),
“define-se como uma conversa entre uma pessoa (o entrevistador) e outra (o
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entrevistado) ou outras como um pequeno grupo ou familia. O objetivo das
entrevistas qualitativas ¢ obter respostas sobre o tema ou problema a investigar.
(MARCONI E LAKATOS, 2011, p. 273).

3.1.4.3 Quanto a produg¢do de conhecimento

O conhecimento desse trabalho foi produzido basicamente por meio da pesquisa
bibliografica e da pesquisa documental. Pesquisa bibliografica ¢, conforme Gil (2008, p. 50)
“desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos”.

A pesquisa bibliografica foi feita em livros, artigos, politicas de comunicagdo de

outras instituicdes publicas, bem como manuais de comunicagao.

3.1.5 Instrumento de pesquisa

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009, p. 97) instrumento de pesquisa € o
“meio utilizado pelo pesquisador para a coleta de dados, como o sdo, por exemplo,
questionarios, entrevistas, gravagdes”. Para esta pesquisa, foram utilizados artigos cientificos
e livros disponiveis na internet, bem como livros do acervo da UFSC, UDESC e Biblioteca do

CBMSC.

3.2 Procedimentos metodologicos

Procedimentos metodoldgicos sdo, para Lakatos € Marconi (2011) um conjunto de

preceitos ou processos de que se serve uma ciéncia para obtengdo pratica de seus propositos.
3.2.1 Coleta de dados

De acordo com Marconi e Lakatos (2011, p 271), “os métodos, em geral
englobam dois momentos distintos: a pesquisa, ou a coleta de dados, e a Andlise e

Interpretacdo, quando se procura desvendar o significado dos mesmos”.

3.2.1.1 Entrevista
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Segundo Marconi e Lakatos (2011, p. 273), “define-se como uma conversa entre
uma pessoa (o entrevistador) e outra (o entrevistado) ou outras como um pequeno grupo ou
familia. O objetivo das entrevistas qualitativas ¢ obter respostas sobre o tema ou problema a

investigar.

3.2.1.2 Pesquisa bibliogradfica

“A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia ja
tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicagdes avulsas, boletins, jornais,
revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, material cartografico etc.” (LAKATOS;
MARCONI, 2011, p. 183). Para este trabalho foram pesquisados artigos cientificos sobre

comunicacao, bem como foram utilizados livros a respeito do tema.

3.2.2 Sistematizagao e analise de dados

O tratamento dos dados foi feito por meio da andlise do conteudo. Segundo
Vergara (2008, p. 15) ¢ a “técnica que visa identificar o que esta sendo dito a respeito de

determinado tema”.

4 DA ESTRUTURA DA COMUNICACAO SOCIAL DO CBMSC

Uma das formas de fortalecer a imagem institucional ¢ por meio da divulgagdo
das acdes realizadas pela Corporagdo. O CBMSC tem as atribuicdes da sua estrutura de
comunicacao social previstas, de maneira mais ampla, na Portaria n° 093/CBMSC/2007, de
10 de maio de 2007, no artigo 8° do seu anexo I, o qual, além de definir as func¢des, designa a

Quinta Se¢dao como responsavel pela comunicagdo corporativa:

Art. 8° Sdo atribui¢des da Quinta Secdo:

I — assessorar 0 Comando-Geral no planejamento e controle dos assuntos civis, no
que concerne as atividades de comunicagdo social e ag¢des comunitarias; II —
elaborar, de acordo com a orientagdo do Comando-Geral: a) as Diretrizes referentes
a comunicagdo social, com base nas instrugdes do Comando-Geral, For¢as Armadas
e Governo do Estado; e b) o Plano Anual de Comunicacdo Social e Agao
Comunitaria da Corporagdo; III — regular e elaborar o cerimonial militar e o
cerimonial das atividades sociais do Corpo de Bombeiros Militar; [V— ligar-se as
demais Se¢des do Estado-Maior Geral (CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE
SANTA CATARINA, 2007).
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O Centro de Comunicagdo Social, trabalha, atualmente, com uma equipe
composta de sete pessoas, entre elas um jornalista e um designer grafico. De acordo com a 1°
Tenente BM Heloisa, chefe do Centro de Comunicagdo Social, as agdes de divulgacao
realizadas pelo CCS abrangem o CBMSC a nivel estadual.

Segundo a Tenente, ha o contato com todos os B5 dos Batalhdes e sdo estes os
responsaveis pelo envio de informagdes e matérias sobre os trabalhos realizados localmente:
curiosidades, promoc¢des de pragas e oficiais, atendimento a ocorréncias diferenciadas,
acidentes, prevencoes, entre outros. Desta forma, o CCS trabalha na edigdo deste contetido
para posterior publicacdo no site do CBMSC e no perfil nas redes sociais, como Facebook e
Twitter da Corporagao.

Segundo a Tenente Heloisa, uma das fungdes do CCS ¢ orientar a comunicacao
realizada pelas OBMs, e por isso, € necessario haver diretrizes e manuais escritos, para que se
alcance uma unidade na divulgac¢do de contetido, mesmo com a distincia fisica no Estado.
Para isso, serd publicado um plano de comunicacao pela BMS5, que inclui também a Diretriz
de Redes Sociais. O objetivo € poder tornar a comunicagao o mais padronizada possivel. No
dia 22 de margo foi publicado também o manual de marca, com as orientacdes gerais quanto

ao uso da marca do Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina.

A unicidade no discurso (verbal, particularmente — mas também visual, de
procedimentos) da coeréncia a atuacdo e a imagem. Por isso, tdo importante quanto
um executivo bem preparado ¢ um conjunto de fontes capacitadas a lidar com a
imprensa e uma politica de comunicagdo que sustente uma visdo uniforme dos
objetivos organizacionais (DUARTE; FONSECA JUNIOR, 2006, p. 331).

O plano de comunicacdo social do CBMSC, ja em sua introducdo, ressalta a
importancia da consciéncia, por parte de todos, da utilizagdo correta da imagem da

Corporacao.

O Plano contribuird para o gerenciamento de rotinas, na busca de classificar e
qualificar a informacdo, gerar conhecimento e cuidar do relacionamento do CBMSC
com organizacdes militares e civis ¢ com a sociedade. Para que o Corpo de
Bombeiros Militar de Santa Catarina fortaleca a sua imagem, € necessario a
conscientizacdo de todos os integrantes da institui¢do quanto a maneira integra e
consciente do uso da imagem do CBMSC (CORPO DE BOMBEIRO MILITAR DE
SANTA CATARINA, 2016b, p.1)

Os objetivos do plano de comunicagdo social, conforme descritos abaixo, incluem

promover a capacitagdo dos bombeiros militares para o desenvolvimento de atividades de
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comunicacdo, o que vai ao encontro do que ¢ esperado para a politica de comunicag¢ao do
CBMSC, ja que, desta forma, espera-se aumentar a unicidade de discurso e promover uma

imagem institucional mais coesa.

Tabela 1 - Objetivos do plano de comunicagdo social

Intensificar os fluxos comunicacionais, dando maior publicidade a atuacdo do

CBMSC, com énfase a divulgacao dos seus programas e agoes;

Possibilitar a elaboracdo de respostas coordenadas, articuladas, adequadas e
oportunas, aos questionamentos internos da sociedade e do cidaddo, sobre assuntos de

interesse da Instituigao;

Promover a capacitagcdio de bombeiros militares para o desempenho das

atividades de comunicagao social;

Desenvolver mecanismos para que haja coordenagdo, articulagdo e uniformidade

em todas as agdes e processos de comunicagao institucional;

Solidificar uma doutrina institucional na 4rea de comunicacdo do Corpo de

Bombeiros Militar de Santa Catarina.
Fonte: CBMSC, 2016b, p.1.

Uma das formas de isso acontecer ¢ explorar o contato com os Batalhdes. O
Centro recebe diariamente muitos pedidos de aprovacdo de contetudo, fotos, flyers e material
de divulgacao sobre a Corporagdo e, além de aprovar, a equipe também desenvolve o que for

pedido de material grafico pelas OBMs.
4.1 Atual comunicacio do CBMSC

O CCS, segundo a 1° Tenente Heloisa, trabalha diretamente com o comandante
-Geral. Desta forma, algumas rotinas de trabalho sdo alteradas com a mudanga de comando.
Cada comandante, segundo ela, possui um perfil diferente e trabalha a comunicacdo de uma
forma tnica e até pessoal. E necessario, assim, que a equipe se adéque para manter bons
resultados e um trabalho eficiente.

Para que haja o conhecimento do que ¢ publicado a respeito da Corporagdo na
imprensa, o CCS realiza também o trabalho de Clipagem dos Jornais impressos Didrio

Catarinense e Noticias do Dia. Segundo a Tenente, além da mensuracdo do que ¢ publicado
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sobre a Corporagao na imprensa, por meio de clipping, as noticias selecionadas sao enviadas
ao comandante-geral para conhecimento. Desta forma, o comandante-geral recebe, de maneira
selecionada, o que foi publicado a respeito da Corporagdo naquele dia ou periodo analisado.
Em relagdo aos desafios que sdo enfrentados pelo CCS, a Tenente Heloisa cita
trés: identidade visual, melhoria do sistema de publicacao de noticias e também atualizagao
do site das Diretorias e Batalhdes.
Em relacdo a identidade visual e a padroniza¢do dos itens de identificacdo do
CBMSC (veiculos, quartéis, perfis nas redes sociais, etc), o objetivo ¢ desenvolver uma
regulamentagdo sobre isso, sendo que o CCS faria uma diretriz a respeito, € que a mesma
fosse acatada pelos Batalhdes. O objetivo da Identidade Visual ¢ manter a unidade da
Corporagdo, fazendo com que a mesma seja facilmente reconhecida em qualquer cidade do
Estado. Conforme exposto na Figura 9, ha a utilizacdo de trés simbolos diferentes do
CBMSC, e isso vai contra o fortalecimento da imagem, podendo deixar, inclusive, a
populagdo confusa sobre qual € o certo.
Em uma sociedade marcada por uma sobrecarga de estimulos sensoriais, as
empresas competem para obter atengdo. Precisam de uma identidade visual para que
o publico possa reconhecé-las imediatamente. A identidade visual ¢ transmitida por

logotipos, cartdes e papéis de carta, folhetos, cartazes, formularios, cartdes de visita,
instalagodes, uniformes e vestuario (KOTLER, 2000, p. 626).

Uma das ideias para a melhoria da publicagdo de noticias dos Batalhdes pelo CCS
¢ o utilizado pelo Centro de Comunicagdo da Policia Militar. A Corporagao possui um sistema
informatizado para publicacdo de noticias em que os B5 dos Batalhdes salvam as matérias e
fotos e o CCS edita e divulga as informagdes. Segundo a Tenente, este seria um bom modelo a
ser adotado no CBMSC, desde que haja capacitacdo, a fim de evitar retrabalho.

Outro desafio, segundo a Tenente, ¢ a atualizacdo dos sifes das Diretorias e
Batalhdes. A navegacdo destes sifes deve ser atualizada para o modelo atual do sife do
CBMSC, bem como a Identidade Visual, retirando itens que ja estdo em outros lugares e
acrescentando aqueles que fazem parte da nova proposta. Para isso, ¢ necessario realizar
reunides com a Divisdo de Tecnologia e os integrantes de cada diretoria, além do responsavel
por construir a nova estrutura do site. Assim, ¢ possivel definir as necessidades e aplica-las no

site.
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Figura 4 - Site antigo do CBMSC

‘GOVERNO DE SANTA CATARINA Ouvidoria Doadores Destaques:

INTRANET WEB-CORREIO SIGAT E-193 SISTEMAS DIRETORIAS

Fonte: www.cbmsc.gov.br

O site novo possui uma separa¢cdo maior entre as necessidades do usuario interno
e externo. No site antigo, ja na home page, havia link para a intranet e web-correio, que sao de
interesse exclusivo do publico interno. Havia também o /ink para SIGAT, E-193, Diretorias,
que sdo de interesse de ambos os publicos, como observado na figura acima.

Ja na nova pagina, ha uma separagdo de abas por cor. Os de assunto de interesse
exclusivo do publico interno podem ser acessados no canto superior direito. J4 os de servigos
ao cidaddo estdo mais em evidéncia, deixando os assuntos de interesse do publico externo na

parte superior e central da pagina, como observado na figura abaixo.



37

Figura 5 - Site novo do CBMSC

Intranet ~ Webcorreio  Portal Antigo  Software Livre

buscar...

i

Home Institucional  Servicos Bombeiro  Prevengdo  Transparéncia  Salade Imprensa  Noficias
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“——

SUBCOMANDANTE-GERAL INICIA

4 VISITAS DE INSPECAO NOS
QUARTEIS >

-y,
v ~— ——
= s

NOTICIAS

Fonte: www.cbm.sc.gov.br

Outra fungdo realizada pelo CCS, que estd bastante relacionada a Assessoria de
Imprensa ¢ a intermediacdo entre jornalistas e fontes. Na regido da Grande Floriandpolis (1° e
10° BBM) atualmente, esse contato se da por meio do CCS e do comandante dos batalhdes. O
primeiro entra em contato com o comandante, que orienta quem ¢ a pessoa mais adequada e
capacitada para aquela entrevista. Nos outros Batalhdes este contato ¢ feito direto com o
comandante local. Porém, nem sempre esta pessoa que dard a entrevista foi devidamente
capacitada para o relacionamento com a imprensa. Assim, a Politica de Comunicacao seria a
ferramenta utilizada por esta pessoa para saber o que a corporacdo necessita e espera do que

serd comunicado por meio daquela inser¢do na midia.
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5 ANALISE DAS BOAS PRATICAS DO CBMSC

Neste capitulo, o objetivo ¢ listar e analisar algumas das divulgacdes feitas pelo
CBMSC, na Grande Florianopolis, que colaboraram para valorizar a institui¢do e fortalecer
uma imagem positiva perante a sociedade. A coleta de material foi realizada no més de
fevereiro de 2016, sendo assim, bastante atualizada.

Foram coletadas informagdes por meio da técnica jornalistica clipping, que,
segundo Fascioni (2006), ¢ “avaliar os resultados de uma a¢dao de comunicagao fazendo um
levantamento de todas as noticias publicadas”. Os meios selecionados foram internet e redes
sociais, televisdo, meio impresso e radio. As veiculagdes foram selecionadas no G1 SC,
Noticias do Dia (online e impresso), Diario Catarinense e CBN Didrio, meios com grande

abrangéncia na Grande Florianopolis.

5.1 Critérios de noticiabilidade

Dentro do jornalismo existem os critérios de noticiabilidade, que sdo os motivos
que levam um veiculo de comunicacao a divulgar uma informacgao ou nao. Entre os critérios
estdo a relevancia, proximidade, grandes prejuizos, entre outros.

Para existir uma noticia, existe o fato jornalistico o qual ¢ o acontecimento, evento
ou ocorrido que resultara numa noticia. Noticia “é tornar publico um fato (que impli-
ca algum género de acdo), através de uma informacao (onde se relata a agdo em ter-

mos compreensiveis)” (SODRE, FERRARI, 1986, p.17 apud ZENATI;, SOUZA,
2010, p. 28).

Se o CBMSC souber quais assuntos s3o de maior interesse da midia, ¢ possivel
aproveitar oportunidades para divulgé-los. Isso por que a Corporagdo tem diversas formas de
se destacar na imprensa: atendimento a ocorréncias de vulto, dicas de seguranga, formaturas e
solenidades militares, inovagdes tecnologicas, investimentos, interagdo com a comunidade
(eventos, agradecimento de atendimentos), etc.

A comunicagdo cumpre papel importante no gerenciamento da imagem institucional,
¢ abarca as atividades de assessoria de imprensa, Relagdes Publicas, promogao,

publicidade e propaganda, jornalismo empresarial e os programas de identidade
visual e de comunicagdo interna (EMBRAPA, 2002, p. 15).
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Assim, esclarecido um pouco do interesse da imprensa, destaca-se abaixo alguns
exemplos de boas praticas de divulgacdo, que colaboram, na opinido da autora, para a forma-

¢ao de uma imagem institucional positiva.

5.2 Internet

O site do CBMSC, disponivel para acesso em www.cbmsc.gov.br, foi criado para a
utilizacdo dos publicos interno e externo, e por isso, possui informagdes de interesse para
ambos. No sife, ¢ possivel encontrar noticias (operacionais ¢ institucionais), contatos das
Secoes de Atividades Técnicas em todos os Batalhdes de Santa Catarina e ainda a parte
restrita, com as informagdes sobre numeragdo de documentos, contracheque, que sdo de
interesse do publico interno da Corporacdo, o qual espera receber a devida importancia no
site.

Da mesma maneira que a comunicagao externa, a comunicagdo interna também pode
ser considerada uma campanha de massa, pois se destina a milhares de
colaboradores, que esperam ser tratados com o mesmo respeito dedicado ao publico
externo. “O publico interno das organizagdes ¢ hostil as formas artesanais de
comunicagdo. A massa quer o luxo da comunicagdo interna. Isso porque o publico
interno confronta, o tempo todo, os padrdes de criagdo e producdo das midias

internas de massa com os padrdes de criagdo e producdo das midias externas
tradicionais” (NASSAR, FIGUEIREDO, 1995, p. 28).

Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 — Habitos de Consumo de Midia
pela Populagdo Brasileira, 26% das pessoas acessam a internet todos os dias e 4% de
brasileiros que dizem entrar na internet pelo menos uma vez na semana.

A internet ¢ uma rede de milhdes de pessoas, de todas as classes sociais, que buscam
informagoes, diversdo e relacionamento e que comandam, interagem e interferem

em toda e qualquer atividade ligada & sociedade e aos negdcios (TORRES, 2009,
p.44).

Atualmente, com a utilizacdo da internet de modo integral pelas pessoas para a
busca de informagdes, trabalho e entretenimento, € essencial que a Corporagdo tenha um site
bonito, atraente e funcional, em que seja facil a localizagdo de informagdes por parte dos
usuarios. Isso por que, em se tratando de publico externo, hé diferentes publicos-alvo, como
imprensa, profissionais em busca de informagdes sobre atividade técnica, admiradores da

profissdo, militares de outras for¢as armadas.
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5.2.1 Redes Sociais

As pessoas estdo cada vez mais conectadas e, com isso, a utilizagdo de redes
sociais online estd cada vez mais constante. Desta forma, segundo Junqueira (2014), esta ¢
uma ferramenta e uma oportunidade para as organizacdes fazerem publicidade organizacional,
posicionando sua marca de acordo com seus objetivos estratégicos e fortalecendo,
positivamente, a imagem institucional.

A imagem ¢ o fortalecimento das organizagdes constituem-se em algo de grande
valor perante a crescente competitividade do mercado, precisando de manutengéo e
atengdo constante. As redes sociais permitem uma rapida e facil divulgagdo e
disseminagdo das informagdes. O acesso facilitado possibilita as interagdes e trocas
de opinides entre as pessoas ¢ as organizagoes. Elas se mostram assim, uma 6tima

ferramenta de comunicagdo para a empresa, quando bem utilizada (JUNQUEIRA,
2014, p. 2).

Ainda segundo Junqueira (2014), o uso das redes sociais e internet é essencial no

dia a dia das pessoas e empresas. A utilizacdo destes meios pelas empresas aumenta a
agilidade na divulgacao de informagdes, produtos e servicos.

O comportamento e os valores de uma empresa estdo hoje cada vez mais abertos ao

escrutinio publico. O crescimento das redes sociais torna mais viavel e mais facil as

pessoas conversarem sobre empresas, produtos € marcas existentes em termos de

seus desempenho funcional e também de seus desempenho social (KOTLER, 2010,
p. 200).

Desta forma, para organizar as redes sociais vinculadas a Corporagao,
principalmente o Facebook, que tem sido amplamente utilizado pelas OBMs, o CCS do
CBMSC escreveu, dentro do plano de comunica¢do, as normas gerais referentes a criagdo e
uso das midias sociais oficiais do Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina. O objetivo ¢
orientar ¢ padronizar condutas no ambito do CBMSC, quanto a divulgacdo de informacdes
nas midias sociais oficiais. Entende-se por midias sociais os canais de comunicagdo que
utilizam meios digitais para interacdo entre usuarios, por meio de mensagens, fotos, videos e
outros meios, geradores de midia espontanea.

O responsavel pelas publicagdes em redes sociais de qualquer Corporagao deve ter
em mente que as postagens sao lidas pelo publico interno (pragas e oficiais), publico externo
(que acessa pelo lazer, pela admiragdo pelo trabalho dos bombeiros) e também pela imprensa,

que necessita das informagoes para avaliar a noticiabilidade do fato.
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5.2.1.1 Facebook

Mais expressiva rede social atualmente no Brasil, o Facebook inclui
funcionalidades como uma larga rede de amigos, ou admiradores, em casos de paginas de
personalidades ou instituigdes, e publicacdo sem limitacdes de caracteres. Soma-se a isso
ainda a possibilidade de inserir fotos, videos e de se utilizar aplica¢des diversas (de jogos a
sistemas bancarios).

Além de comentar postagens feitas por terceiros, esta rede social permite que
usudarios possam clicar em botdes chamados “curtir”, indicando que um usudrio se identificou
com o contetdo. Outra funcionalidade ¢ o agendamento de publicagdes, permitindo
estabelecer mensagens didrias e em diferentes horarios.

Com a popularizagdo dos smartphones e tablets, muitas pessoas acessam as redes
sociais por meio destes aparelhos, e por isso, mais do que nunca, as postagens nas redes
devem ser curtas e diretas.

Quando as postagens sdo longas, ¢ possivel que os usuarios leiam apenas a
primeira parte. Assim, ¢ necessario que, preferencialmente, ndo sejam utilizadas palavras
rebuscadas ou jargdes militares, ja que o publico ndo ¢ exclusivamente interno.

Quanto a pluralidade de publico, ¢ necessario planejar de que forma atingir cada
um deles. Deve ser avaliado qual o interesse de cada postagem a ser feita. Por exemplo,
missdes operacionais interessam a comunidade como um todo (imprensa, militares e nao
militares). As promog¢des de pracas e oficiais interessam aos militares. Dicas de prevengao
interessam para a comunidade toda.

No caso do CBMSC, o objetivo das redes sociais € a interagdo entre 0s usuarios e
a Corporagdo. Por isso € necessario responder comentarios feitos, motivar os que curtem a
pagina a compartilhar, curtir € comentar as postagens. Ha a possibilidade também de fazer
postagens com este fim: compartilhar experiéncias positivas e artes ressaltando o ludico
‘her6i” do bombeiro, por exemplo. No Facebook, o principal chamariz ¢ a imagem. Fotos
interessantes, com grande impacto. A qualidade das fotos € essencial para motivar o usuario a
compartilhar a imagem.

Um ou dois paragrafos deve ter o conteido no Facebook. As perguntas quem,

quando, onde, por que e como devem ser respondidas para inserir o leitor no contexto da
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mensagem. Sempre que possivel, estimular a interagdo na rede social, assim como o uso da
imagem nas postagens, o que facilita a difusdo do conteudo.

Pela contribuicdo a sociedade, o CBMSC pode promover campanhas sobre temas
especificos, por exemplo, prevencao a incéndio e acidentes. Para isso, deve-se utilizar as
proprias redes da instituicdo, sem a necessidade de criagdo de uma nova pagina. Assim, o
usuario comega a se fidelizar as publicacdes e ao término da campanha passa a se integrar ao
patrimdnio social da marca.

As campanhas devem sempre interferir na pauta das postagens. Quanto mais redes
envolver, mais completa ela sera. E também necessario um monitoramento a parte nas redes
sociais, apontando a evolu¢do e a aceitagdo da iniciativa. A¢des de midia em redes sociais
devem sempre ter como objetivo, mesmo que secundario, o aumento da base de fas e
seguidores da instituigao.

Como o objetivo ¢ a interagao do publico com a Corporagdo, ¢ necessario que as
paginas sejam atualizadas com frequéncia planejada e ndo de forma aleatoria. Assim, o plano
de comunica¢do do CBMSC estabelece o padrio a ser utilizado por todos os perfis criados:

O CBMSC adotara para uso, nas midias sociais, padrdoes pré estabelecidos, que
objetivam a facil identificagdo institucional do CBMSC. Para tanto, torna-se
necessario manter o padrdo grafico estabelecido pelo Centro de Comunicagéo
Social. 2) fica proibida a alteragdo da identidade visual da instituigao (alteragdes em
logotipo, brasdes, cores padrao e outros elementos simbolo) sem prévia autorizagido
do Centro de Comunicagdo Social. 3) As imagens utilizadas nos perfis devem seguir
as seguintes orientagdes: icone deve ser utilizado como principal identificacdo da
conta junto aos que a acompanham. devera ser utilizada a logomarca do CBMSC;
fotos de capa devem ser proprias ou institucionais, preferencialmente contendo

fachada da OBM, viaturas e bombeiros em atividade (devidamente equipados)
(CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA, 2016b, p. 2).

Abaixo, trés exemplos de Fan page que estdo de acordo com a diretriz. O
primeiro € o oficial do CBMSC, administrado pelo CCS. Ele, estando nos moldes desejados
para a Corporacdo, da o exemplo para os outros. Os outros sd3o o do Centro de Ensino

Bombeiro Militar e o do 12° Batalhdo, em Sao Miguel do Oeste.



Figura 6 - Fan page Corpo de Bombeiros Militar de SC
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Convidar amigos para curtir esta Pagina

@ 4.8 de 5 esirelas - 145 avaliagdes

MO
Fonte: Corpo de Bombeiros Militar De Santa Catarina, 2016c.
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Atualmente, a Fan page do Centro de Ensino ¢ administrada pelos alunos do CFO

e pelo comandante do Curso de Formagdo e Aperfeicoamento de Pragas. Sdo divulgadas

informacdes a respeito das instrucdes e rotinas da Casa de Ensino.

Figura 7 - Fan page Centro de Ensino Bombeiro Militar
| £)| CEBM Santa Catarina Q 3 Luiza

Pégina Inicial

Pagina Mensagens Notificacbes Informacées Ferramentas de publicagéo Confi

Catarinaz

Stcacio

Linha do Tempo

Sobre Fotos

Avaliagtes Mais v

100% de faxa de resposta, tempo de K3 status [F] Fotovideo [ + ofertas e eventos &~
resposta de 7 dias v

|
ﬁ 3.785 curlidas +11 esla semana @

Fonte: Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina, 2016d.
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A Fan page abaixo, do 12° Batalhdo, com sede em Sao Miguel do Oeste, também
segue o padrio preconizado pelo CCS. E administrada pelo 1° Tenente BM Rudini. Sio
publicadas informagdes sobre as atividades da sede do Batalhdo e também das companhias e

pelotdes.

Figura 8 - Fan page Séo Mluel do Oeste
n Corpo De Bombeiros Militar de Sao Miguel do Oeste =§ Luiza  Pagina inicial

Pagina Mensagens Notificagtes Informagdes Ferramentas de publicagéo Configura

Corpo De
‘Bombeiros §
Militar de Sa!
Miguel do Oeste

Corpo de/SgfibBlee [ -

Sobre

Linha do Tempo Fotos Avaliacdes Mais v

60% de axa de resposta, tempo de resposta ﬂslatus [F Fototvideo E + ofertas e eventos ‘v
de g dias v I

3.628 curtidas +6 esta semana

Fonte: Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina, 2016e.

Sobre os temas abordados, que fortalecem a imagem institucional, ha varias
possibilidades, conforme citado anteriormente. Abaixo, a publicacdo de uma matéria sobre a
visita de um grupo de criangas a um quartel em Ararangua, o que demonstra aproximagao
com a comunidade.

Porém, nota-se na foto o banner de fundo com trés simbolos diferentes do
CBMSC (o brasdo, a logomarca ¢ o fone 193), o que dd um aspecto visual desorganizado.
Além disso, um dos bombeiros militares que estd na foto aparece de dculos escuros e fazendo

um gesto com as maos, nao correspondendo ao padrdo de atitude militar esperado do mesmo.



Figura 9 - Criancas visitam quartel em Ararangué
Q Luiza  Pagina inicial

mwpo de Bombeiros Ararangua

m« Cade a fiscalizagao? Vao esperar alguém cair
para mandar uma ambuléncia ir resgatar?

Curtir - Comentar —~

a Genl Alves

@ sem palavras.

) Corpo de Bombeiros Ararangua a ou 16 novas
&/ fotos

Criangas que sonham em se tornar Bombeiros visitam a Corporagdo em
Ararangua. ne sul do Estado

Na tarde desta quarta-feira, 17/02, os Bombeiros de Ararangua
receberam a visita dos pequenos Kauan Rodrigues Mateus, 11 anos e
Pedro Fontoura, 10 anos, juntamente com seus respectivos pais. Os pais
das criancas entraram em contato com a Corporagéo solicitando a visita,
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Curtir - Comentar Er o0 que prontamente foi agendada e os futuros bombeiros Kauan e Pedro
foram recepcionados pelo Comandante 12 Ten BM... Ver mais
ﬂ Ellane Magagnin
\ ; 4
m d
Curtir - Comentar = 2

CURTIDAS DESTA PAGINA

@ 192 Batalhdo de Policla ... | i Curtir

Fonte: Corpo de Bombeiros Militar de Sar;té—aatarina, 2016f.

Um dos objetivos das redes sociais ¢ a interagdo com os usuarios. Desta forma, ¢
possivel receber um feedback quase instantdneo sobre as postagens, seja pelo nimero de
curtidas, visualizagdes ou avaliagdes. Abaixo, dois exemplos de avaliacao, que classificam o
CBMSC com nota 4,9 em um ranking que vai até 5,0 na opinido dos usudrios.

Nesta primeira avalia¢do, o usuario elogia o Projeto Golfinho, um dos programas
institucionais da Corporacdo, do qual os filhos participaram, e aproveita para fazer uma

sugestao.



Figura 10 - Avaliacdo sobre o Projeto Golfinho feita por

usuario do Facebook

l il Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina
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ideia do projeto para outras areas como
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prevengao, com freinamentos para
criangas, pois como resultado teremos
nestas criangas treinadas, futuros
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matéria de prevengao, em gualquer
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-

i Curtir Comentar

Fonte: Corpo de Bombeiros Militar de Santa

Catarina, 2016g.
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Na segunda avalia¢do, abaixo, a usuaria agradece o atendimento recebido pela

Guarnicao do ASU, sendo grata pela condugado para o hospital e pela solu¢do de um problema

(ela relata que ndo foi recebida pelos médicos e precisava de atendimento imediato pois

estava em trabalho de parto).

Figura 10 - Avaliacdo de atendimento feita por usuaria do Face-

I il Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarinz

book

Betina Kuser

5% Nao tenho como agradecer o
resgate realizado por uma equipe no dia
07/01/2016, no TITRL Eu estava gravida
e gragas ao resgate, que batalhou por
mim uma vaga par atendimento no HU,
apos rejeicio de medicos, tive minha
bebe, hoje apos 15 dias de hospital
tivemos alta. MUITO OBRIGADA! Um dia
vou acha-los, e agradecer por tudo.

22 de janeiro de &

Ao
a4 1

¢ Curtir B Comentar

Fonte: Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina, 2016h.
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Esta interacdo com os usudrios ¢ de suma importancia para o fortalecimento da
imagem institucional positiva perante a sociedade. Assim, ap6s a publicacdo da Diretriz, cada
comandante de Batalhdo, alinhado com os responsaveis pela comunicacdo, que podem ser
treinados e orientados pelos profissionais do CCS, deve observar se as Fan pages estao de

acordo com o previsto pela CCS.

5.3 Televisao

Para a televisdo, ¢ necessario que o bombeiro militar que for conceder uma
entrevista prepare-se para fortalecer a imagem institucional da Corporagao. Isso por que ndo ¢
somente o que se fala que importa, mas como se fala. E necesséario que a pessoa esteja com o
fardamento correto € que o asseio e apresentagdo pessoal estejam de acordo: por sermos
militares devemos seguir os padrdes da Corporagdo, pois € ela que estamos representando.

Se possivel, observar se o local da entrevista estd adequado: se em um escritdrio,
evitar objetos pessoais e elementos distratores em cima da mesa e se, em um local de
ocorréncia, verificar a possibilidade de posicionamento de viatura para que a mesma ajude a
compor a imagem para o telespectador; ou, pelo menos, estar em um ambiente com relagao ao
assunto da entrevista.

A linguagem televisiva pressupde objetividade e clareza em um texto sucinto,
lembrando assim o entrevistado de ndo ser prolixo na sua fala e evitar jargdes militares.

Abaixo, dois exemplos selecionados sobre o mesmo tema: a queda de um
monomotor préximo a Ilha do Campeche. Sao duas entrevistas diferentes: no primeiro dia, o
Coronel Edupércio, se posiciona como piloto do Arcanjo que iniciou as buscas. A entrevista

foi no hangar do helicoptero e foi ao ar no Jornal do Almogo no dia da queda do aviao.
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Figura 10 - Entrevista Coronel Edupércio RBS TV

SANTA CATARINA ©
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o em 01/02/2018
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uas vitimas de aeronave que caiu em
Florianépolis sao identificadas

Bombeiros e embarcagbes da Marinha buscam pelos dois homens no mar.
Empresario, de Ronddnia, havia se mudado para SC ha cerca de um més.

[E=3080

Fonte: G1SC, 2016a.

A segunda entrevista, no dia seguinte a queda, foi concedida pelo Tenente Coronel
Hilton, no barco que fazia as buscas por destrogos e pelo corpo dos dois homens (piloto e

empresario) que estavam a bordo.



49

Figura 11 - Entrevista Tenente Coronel Hilton RBS TV

SANTA CATARINA S
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Fonte: G1SC, 2016b.

As duas entrevistas sao radicalmente diferentes em termos de contexto: uma € no
patio do aeroporto, onde se encontrava a aeronave Arcanjo e a segunda no barco de resgate.
Porém, ambos os ambientes remetem ao servigo operacional de bombeiro. Os entrevistados
estdo com as fardas adequadas para as atividades, estando elas completas (com o macacao
usado pelo Batalhdo de Operagdes Aéreas (BOA) e pela farda utilizada pelos oficiais em
operagdes na praia). A fala de ambos ¢ clara, com muitas informacdes a respeito do tema,
esclarecendo, de fato, o trabalho executado pelo CBMSC. Os dois, oficiais superiores,
possuem bastante experiéncia de docéncia € no contato com a imprensa, o que, com certeza,
da seguranca na fala e no posicionamento diante das cameras.

E necessério estar atento na hora de passar informagdes para imprensa e prestar
ateng@o nos detalhes que possam ser equivocados, como nome e posto/graduacdo. Uma das
técnicas utilizadas pela imprensa ¢ colocar “Corpo de Bombeiros”, o que evita este erro de
posto/graduacdo, porém ¢ um detalhe que poderia valorizar os bombeiros militares, como no
caso da entrevista do Tenente Coronel, que o posto precede o nome. Para isso, uma
possibilidade é buscar aproximagdo com a imprensa, por meio de reunides, a fim de orientar

os editores da importancia destas informagoes.
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5.4 Radio

Por meio do radio os ouvintes podem receber noticias, musica, entre outros. Por
ser uma midia que sO necessita de voz (gravada ou ao vivo), os celulares sdo uma ferramenta
que facilitam a divulgacdo de noticias para a radio, fazendo com que a informacao possa ser
divulgada rapidamente, j4 que o repodrter pode estar em qualquer lugar e conseguir uma

entrevista, por exemplo. Mas, como ndo ha a possibilidade de utilizacdo de meios auxiliares,

I3

como imagem, ¢ necessario que quem conceda uma entrevista para a radio seja claro e

conciso, evitando frases e historias longas.

E exatamente na rapidez que a internet, a televisio e o radio tém a sua principal
caracteristica. Mas, este ultimo apresenta a vantagem de atingir os pontos do planeta
mais distantes e miserdveis. Nele, a noticia vale pelo que é. Ou melhor, pela forma
como ¢ transmitida: simples, clara, objetiva. E o rddio tem uma importante
caracteristica: ¢ naturalmente interativo (RIO DE JANEIRO, 2003, p. 5).

Além disso, atualmente, muitas radios trabalham também pela internet,
disponibilizando o audio reproduzido, informagdes escritas e até fotos. Em Florianopolis, a
radio CBN, por ser do Grupo RBS, utiliza também informag¢des da equipe de reportagem dos
jornais impressos do Grupo, como do Didrio Catarinense, por exemplo. Isso, para o

ouvinte/internauta, ¢ uma possibilidade de ouvir novamente o conteudo ou até arquiva-lo.

Com o crescimento da rede mundial, a internet, muitas radios passaram a produzir
sites de informagdo e entretenimento. Com o avanco da tecnologia, esses sifes
passaram a disponibilizar também varios produtos no chamado formato real 4udio,
onde ¢ possivel ouvir arquivos de som, entrevistas, musicas, noticias e até mesmo a
programacao das emissoras em tempo real. Dessa forma, hoje € possivel ouvir em
qualquer lugar do planeta a programac¢ao de uma radio brasileira via internet assim
como € possivel ouvir no Brasil varias radios de todo o mundo. Com essa
globalizacdo do radio, as ondas curtas foram substituidas pelas ondas da internet
(RIO DE JANEIRO, 2003, p. 70).

A noticia a seguir esta no site do CBN Diario, escrita pelo reporter e apresentador
Mario Motta. Ela ¢ multimidia, pois envolve internet, video, dudio, fotografia e texto. Leia

abaixo a transcri¢do da entrevista dada a radio pelo 2° Tenente Pires:

Um senhor, o filho e o genro foram fazer a trilha no domingo durante o dia. A ideia
era dormir naquela noite no local. Eles tinham barraca e bastante alimento. Porém,
na segunda-feira a noite, perceberam que tinham se perdido, entdo entraram em
contato com um familiar, que entrou em contato com o CBMSC. Porém, nos nao
fazemos buscas noturnas e esperamos amanhecer de ter¢a-feira. A aeronave Arcanjo
foi deslocada e sobrevoou o local, porém, as condi¢des meteoroldgicas ndo eram
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favoraveis, e a aeronave ndo realizou o resgate. A guarni¢do do GBS estava
empenhada na busca da aeronave que caiu proxima a Ilha do Campeche e nio pode
ser deslocada para o Cambirela naquela manhi. Porém, a tarde, cinco bombeiros
foram deslocados pela trilha. As vitimas estavam um local impossivel de acessar,
bem longe da trilha, e o arcanjo foi acionado novamente, buscando trés socorristas
do CBMSC na trilha e deixando-os no cume da montanha. Depois, estes desceram
caminhando por 1h30 até o local onde as vitimas estavam, abriram uma clareira para
a aeronave pousar e trouxeram com seguranga as trés vitimas. Como estavam em
situagdo tranquila, ninguém machucado, todos alimentados e abrigados na barraca,
optamos por enviar os bombeiros pela trilha, o que demora um pouco mais do que
com a aeronave. O morro do Cambirela ¢ uma das trilhas mais complicadas da
Grande Florianopolis. Tem entradas mais faceis e mais dificeis. A tltima vez que a
vitima tinha feito a trilha foi ha 30 anos, entdo, acabou se perdendo. Todas as trilhas
devem ser feitas com orientacdo. NOs realizamos inimeras buscas no local,
infelizmente, o pessoal vai despreparado: se eles ndo tivessem com agua e comida,
poderia ter se tornado uma ocorréncia mais grave. A subida regular, em um dia seco,
pelo local mais facil e com uma equipe experiente, leva cerca de duas horas ¢ meia.
E possivel encontrar guias pela internet e com a populagio que mora na regido.
(CBNDiario, 2016)

O Tenente Pires, além de relatar o que aconteceu na ocorréncia, deixa explicito o
posicionamento do CBMSC, dando dicas de seguranca e buscando prevenir que novas
ocorréncias deste tipo acontecam, o que vai ao encontro do trabalho de prevengao executado
pelos bombeiros.

Abaixo, uma postagem do recebimento de novas viaturas no quartel de Sao
Miguel do Oeste. Este tipo de publicagdo mostra a comunidade o interesse do CBMSC de se

atualizar e manter a guarni¢ao bem equipada.

Figura 12 - Noticia publicada no site da radio da cidade
Corpo de Bombeiros de Sao Miguel do Oest
recebe novas viaturas do Governo do
Estado

m entregues pelo secretario Regional, Volmir Giumbelli ao comandante, ma

) Comente agoral Recomendar corregac W Tweetar ] Recomendar {
P

Fonte: wh3a 2014
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Isso mostra o comprometimento da Corporacdo em se manter preparada e

atualizada para prestar o melhor atendimento possivel para a sociedade.

Transcrita abaixo, a entrevista do 1° Tenente BM Magrini, que fala na radio sobre

dicas de seguranca para preven¢ao de incéndios residenciais. Este tipo de contato aproxima

bastante a populagdo, que percebe a presenca do CBMSC antes dos sinistros acontecerem.

Elas se sentem mais seguras e preparadas para evitar alguns acidentes.

Sobre incéndio em vegetagdo, ndés temos uma preocupagdo redobrada durante os
meses mais secos do ano, como agosto, setembro, principalmente em dias com
bastante vento. No sistema 193 temos registro de cerca de 60 incéndios na regido de
Sao Miguel do Oeste até agosto de 2015, sendo 15 deles em vegetacdo e 12 em
terreno baldio. A maioria destes foi provocado pelo homem. Vale lembrar para as
pessoas que causam incéndios, principalmente os em vegetagao, que o ato € crime, e
estd previsto no Cddigo Penal. Porém, se houver a liberagdo ambiental para a
queimada, e nos ligarem avisando, noés podemos ir fazer a prevengdo no local, a fim
de evitar que o fogo se alastre além do planejado. Porém, se ndo houver a liberagéo,
ndo iremos, pois estaremos sendo coniventes com este crime. Lembrando que é
arriscado e no inicio do ano tivemos a morte de um bombeiro que estava atuando
neste tipo de ocorréncia. A grande maioria do inicio destes sinistros sdo por causa
das pessoas que comegam com uma queimada em seus terrenos, e que, por causa do
vento, acabam se espalhando para outras lavouras e matas. Ja sobre incéndios em
residéncias, a parte elétrica ¢ o maior causador de incéndio na regido de Sdo Miguel
do Oeste. As orientagdes que damos € para que as pessoas fiquem atentas a qualquer
alteracdo: se ha fusiveis queimando nos aparelhos, queda frequente de disjuntor,
tomadas derretidas, superaquecimento de aparelhos e fiacdo, e a cada cinco anos
verificar as instalagdes elétricas. Em caso de incéndio, algumas edificagdes estdo
preparadas para o primeiro combate com extintor de incéndio, sistema preventivo
hidraulico. Porém, se ndo for possivel combater ou se sair de controle, saia do local
fechando as portas e acione o CBMSC, tomando cuidado para evitar a inalagdo de
fumaga, ja que a mesma ¢ toxica. (Wh3b, 2015)

Esta entrevista teve como gancho dois incéndios residenciais ocorridos na mesma

semana em S3o Miguel do Oeste. O 1° Tenente aproveita o momento para relembrar as

possiveis ocorréncias de incéndio florestal, ja que os meses de agosto e setembro sdo os com

maior registro na regido, € o que fazer em caso de sinistro. Aqui, ele demonstra o foco de

prevenc¢ao, ja que nao cita especificamente as ocorréncias atendidas na semana.

5.5 Meio impresso

Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2015, que trata dos héabitos de consumo

de midia pela populagdo brasileira, apenas 7% dos brasileiros entrevistados disseram ler

jornais diariamente. Mesmo em baixa, o jornal impresso ¢ o veiculo apontado como de maior
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credibilidade: 58% das pessoas consultadas responderam que confiam sempre, ou muitas
vezes, nos jornais.
A midia impressa caracteriza-se por ser um dispositivo voltado, em grande parte, aos
materiais jornalisticos e/ou publicitarios, impressos em graficas, por meio de uma
tecnologia especifica. Ela surge desenvolvendo um papel fundamental, aliando a
producdo e difusdo de informagdes, por meio de uma atividade especializada.
Considera-se que a necessidade de se fazer circular informag¢des em uma dada

sociedade sempre existiu, sendo intensificada com os desenvolvimentos politicos,
econdmicos e sociais (VIANA, 2013, p. 1).

O meio impresso ¢ bastante capilarizado na sociedade. Ha edigdes diarias,
semanais, mensais, a precos acessiveis e as vezes gratuitos, com noticias de interesse de uma
determinada comunidade, de acordo com sua tiragem e area de abrangéncia de circula¢do. No
Brasil, segundo Rozdo (2011), a midia impressa ganhou forca ap6s a vinda da familia real
portuguesa.

A midia impressa analisada para este trabalho foram dois jornais de grande
circulagdo na Grande Florianopolis: Didrio Catarinense e Noticias do Dia. E necessario
lembrar que este tipo de midia apresenta ao leitor imagens (infograficos, fotografias) e textos,
divididos com titulos, subtitulos, olho, citagdes, entre outros recursos graficos, para facilitar a
leitura e a compreensao do contetido.

Cada veiculo utilizado para a comunicacdo, seja ela massiva ou direcionada, possui
uma linguagem peculiar, que traz singularidade e motivo de existéncia. A midia
impressa ndo possui intervengdo direta de algum individuo durante sua leitura e
interpretacdo, por isso sua linguagem deve apresentar-se da maneira mais clara
possivel, evitando regionalismos e girias, porém regulando o uso de um vocabulario
muito culto, que dificultaria seu entendimento; portanto, utiliza-se de um
vocabulario dito padrdo. Deve haver nela também grande atencdo para a pontuagdo

das frases, para que as mensagens ndo se transmitam erroneamente, o que poderia
causar sua incredibilidade (ROZAO, 2011, p. 9)

Para os bombeiros militares, ¢ necessario lembrar que na hora das entrevistas,
devem evitar jargdes militares e deixar claro qual o significado de cada acdo, a fim de evitar
mal entendindos.

Como exemplo, nas publicacdes abaixo, duas agdes do CBMSC que repercutiram
positivamente na imprensa, e, consequentemente, na sociedade. Na primeira publicagao, do
Didrio Catarinense, o colunista relata o mutirdo de combate a dengue realizado no Oeste do
Estado. Essa participagdo por parte do CBMSC demonstra a proximidade com a sociedade,

além de compromisso e responsabilidade social.
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Figura 13 - Mutirdo de combate a dengue

darci.debana@diariocatarinense.com br

Mutirdo de bombeiros no combate a dengue

Uma equipe de 12 bombeiros da regido
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Fonte: Debona, 2016

J& na segunda publicagdo selecionada, abaixo, 0o CBMSC se posiciona na parte de
orientacdo e dicas para aqueles que desejam fazer trilhas. Com o pano de fundo de duas
ocorréncias, a imprensa aproveitou para divulgar informag¢des de como ndo se colocar em

situagdo de perigo, evitando novas ocorréncias.

Figura 14 - Orientagéo para cuidados em trilhas
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Pedidos de socorro trazem

Confira as orientacdes de bombei-

a tona o perigo das trilhas

NO ULTIMO SABADO, bombeiros receberam duas
chamadas relacionadas a pessoas desapar_ecidas

Corpo de Bombeiros foi
acionado duas vezes no
Ailtimo sdbado para resga-

tar homens perdidas em
duas trilhas diferentes de Floria-
népolis. Os chamados reacendem
o alerta do perigo desse tipo de
aventura e a lembranga das duas
mortes no infeio do ano, no norte
da Tlha, depois que um pai e uma

pois de nao conseguir retornar.
O turista est4 hospedado com a
mulher em uma pousada no sul

da Ilha. Foi justamente a esposa 2

quem comunicou os bombeiros
de que ele nio havia reternado.
As buscas comegaram ainda du-
rante a noite. Q trabalho de pro-
cura recomecou na manhi de
ontem e contou com a ajuda do

resgates:
wConnecero local ou estar em com-

panhia de quem conhega, além
deter preparo fisico para encarar
@minhadas, subidas e peraitar
no frig

« Ter planejamenito na aveniura, pos-
Suir e saber usar uma DGSBE, que
pemitese localizar e sair damata

« ENtFarna mata em nominimo
QuAtro pessoas

«Vestir-se com foupas e caigados
adequados, de preferénda imper-
medveis

« LEvar equipamentos como telefona,
Lantema, fgsforgs ou isqueiro, saco
de dormir ou baraca, entre ouiros.

filha cairam no costiic da praia dos - Batalhiio de OperacGes Aéreas. « Ficar parado em um local alto, longe

Ingleses a0 fazeram uma tritha. Por volta das 20h de sibado, de rios, de preferéngia perto de
Em um dos casos registrados outro grupo de trés argentinos se algum abrigo ou ponto de referén-

no sébado, um turista brasilei- ~perden ao tentar sair da trilha que danatural

1o 56 conseguiu retornar para & liga as praias da Prainha da Bar- & « Chamar socormo pelo telefone

pousada onde estd hospedado
depois das 10h de dominge. Du-
rante a noite, ele voltava da praia
da Lagoinha do Leste quando se
perdeu. Um grupo de trés pesso-
as também dormiu na praia de-

ra, na Barra da Lagoa, e Galheta,
no leste da Ilha. Os bombeiros

passaram a noite em buscas, mas  §
o grupo ligou pela manha paraa 8
corporacio avisando que tinha ¥ e A 4
Um dos turistas se perdeu na tritha da Lagoinha do Leste, no sul 6a itha

conseguido retornar.

Fonte: Diario Catarinense, 2016

205 bombeiros (193), PM {190}
ouafamiliares

« Fazer uma fogueira: além de ague-
{ere afastar animais, a fumaga e a
daridade 3judam equipes de resga-
1e na localizacdo de desaparecidos
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6 CONSTRUCAO DA POLITICA DE COMUNICACAO

A politica de comunicacao deve ser embasada no Planejamento Estratégico do
CBMSC. Os gestores da Corporacdo precisam saber onde querem que a mesma chegue e qual
serd o discurso para alcancar seus objetivos estratégicos. O objetivo de uma politica de
comunica¢do ¢ manter a coesdo, na dissemina¢do das ideias corporativas, mesmo com a
mudanga do comandante. Assim, ndo importando quem comunique ¢ em qual local, todos
falardo a mesma linguagem. Se ndo houver um documento formal indicando qual o caminho a
ser seguido, cada OBM ir4 ter o proprio discurso, podendo causar uma ruptura na imagem de
organizacdo Unica, fazendo transparecer, para a sociedade, que o Corpo de Bombeiros €, na
verdade, municipal e ndo estadual.

Este foi um desafio da Embrapa, apresentado por Jorge Duarte durante a
constru¢do da politica de comunicacdo da mesma. Segundo o autor, a caracteristica da
organizacdo, que possui diversos centros de pesquisa espalhados pelo Brasil, fez com que os
gestores locais agissem de forma independente, sem se preocupar com o todo. Isso por que
nao havia um documento que, desenvolvido de forma estratégica, abrangesse todos os centros.
Nao havia um norte. Assim, cada centro de pesquisa agia de acordo com sua realidade em

relagdo a comunicagao.

Como consequéncia da dispersdo, os centros de pesquisa da empresa adotaram
posturas independentes em termos de comunicagdo, atuando de forma isolada e
descoordenada, fazendo com a que a Embrapa fosse vista pelos publicos de maneira
fragmentada, enfraquecendo a sua imagem e comprometendo a integridade de sua
identidade. A propria logomarca da empresa era utilizada, nas pegas de comunicagdo
e em publica¢des técnicas, sem qualquer padrio visual, a mercé de diferentes
tamanhos, formatos e cores (DUARTE, 2007, p. 7)

Isso € o que acontece no CBMSC. Descentralizado em mais de 120 cidades, sendo
a mais distante da capital Dionisio Cerqueira, a cerca de 700 km de distancia, ¢ natural que
haja esta separacdo. Porém, um dos objetivos da politica de comunica¢do ¢ renovar esta
integracdo e aproximacgdo das diversas OBMs. Obviamente cada uma possui caracteristicas
unicas, de acordo com a regido, tamanho da cidade, colonizagdo e até mesmo nimero e tipo
de ocorréncias atendidas. Porém, no que for possivel haver esta padronizagdo, € necessario
fazé-la de acordo com normas pré-definidas. Para fazer valer a padronizacdo, ¢ necessario
haver ainda uma comissdo responsavel pela orientacdo de cada OBM, elegendo-se um

bombeiro de cada local para atuar na fiscalizacdo das agdes, permitindo-se avaliar se as

mesmas estdo de acordo com o previsto.
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Na Embrapa, esta internalizagdo ocorreu por meio de semindrios € encontros, o

que poderia ser aplicado no CBMSC:

Como estratégia principal para internalizar a Politica, foram realizados seminarios
regionais, que reuniram 254 profissionais ligados direta ou indiretamente a
comunicagdo, além de gerentes da empresa. Esses semindrios, aliados a realizagdo
de uma ampla campanha interna — que apresentou a comunicagdo como um
compromisso de todos os empregados, e ndo somente de um departamento ou area
—, foram decisivos para que a comunicacdo comecasse a ser compreendida como
processo estratégico, numa empresa que, até entdo, basicamente, restringia sua
atuacdo de comunicac¢do ao apoio a difusdo de tecnologias (Duarte, 2007, p. 13)

Ja no Instituto Federal de Santa Catarina, segundo sua politica de comunicagao, a

internalizacdo para todos os servidores internos foi feita da seguinte forma:

Recomenda-se que o documento da politica de comunicacdo esteja disponivel para
todos os servidores e para os principais representantes dos demais publicos internos.
Além disso, deve permanecer visivel nos portais do Instituto e dos varios campus o
link de acesso para sua versao digital (IFSC, 2013, p. 98)

E exatamente isso que se estd buscando no CBMSC atualmente por meio do plano

de comunicagdo social e pela padronizagao por meio de diretrizes operacionais. A elaboragdo

destes manuais tem o objetivo de fazer a unificagdo de condutas de comunicagao por parte das

OBMs, ¢ obter-se, como resultado, a unicidade de atendimento e de agdes. E este tipo de agio

que auxilia a criar o valor esperado para 0o CBMSC perante a sociedade.

Foram desenvolvidos manuais de relacionamento com a imprensa, de atendimento
ao cliente, de editoragdo, de eventos, de identidade visual, de redagdo de textos
jornalisticos que vieram padronizar os procedimentos de comunicacao e dar unidade
aos discursos e acdes da empresa. Iniciativas voltadas para melhorar o atendimento
aos publicos receberam reforco, com campanhas internas comportamentais, com a
criacdo dos SACs on-line (Servigos de Atendimento ao Cidadao/Cliente) e da
Ouvidoria, e com treinamentos nos servigos de recepcdo, atendimento telefonico,
transporte e secretaria. Uma nova visdo de valorizagdo do cliente e do cidaddo
ganhava corpo na Embrapa (DUARTE, 2007, p. 9)

E necessario que a politica e o discurso sejam compartilhados com todos os

bombeiros militares, que, tendo ciéncia dos objetivos, possuam um discurso alinhado, e

possam se posicionar sabendo o que ¢ esperado de cada um deles em diversos momentos.

Neste caso, ¢ fun¢do dos oficiais comandantes de OBMs repassar este contetido aos seus

subordinados.

Em qualquer empresa, os porta-vozes eleitos devem todos praticar o mesmo
discurso, ou seja, devem incorporar o conceito institucional, definido pela politica de
comunicagdo, para transmitir a mesma imagem forte, honesta e competitiva. Ndo
pode haver incoeréncias entre as falas de um ou de outro representante, uma vez que
todos transmitem, via midia, ndo um posicionamento pessoal, mas o da organizagdo
(SILVAMARTINS, 2011, p. 62).
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A politica de comunicacao também organiza, assim, o trabalho de quem esta em
contato constante com a midia e de quem representa a Corporagdo publicamente, desde o
comandante-geral at¢ o soldado que passa informacgdes para a imprensa logo apdés um
acidente, ainda na cena.

No caso do CBMSC, o porta-voz eleito € aquele que vai conceder a entrevista ou
se posicionar diante da sociedade e por isso, ele deve ter a consciéncia do que representa por
tras da farda, e do impacto que isso causard na Corporagdo e na sociedade.

O CBMSC precisa saber vender a sua imagem institucional. Somos considerados
heroicos, capazes, profissionais. Porém, a politica de comunicagdo deve prever também
momentos de crise e como a Corporagao ira enfrenté-los.

A condigdo basica para gestdo da comunicag@o em crises ¢ o entendimento amplo ¢
preciso dos motivos reais que deram origem a ela e das alternativas para soluciona-
la. Logo, todos os setores devem estar sintonizados em relagdo a versao oficial sobre
a crise. Esse consenso evita que surjam declaragdes contraditorias que possam ser

utilizadas pelo publico e pela midia, contribuindo para acirrar a crise e afetar a
credibilidade (UDESC, 2012, p. 37)

O mais importante da politica de comunicagdo, porém, ¢ que ela se mantenha
atual. Obviamente ela ndo sera mudada com frequéncia, mas deve sempre ser analisada
criticamente, para saber se ela corresponde ainda aos objetivos estratégicos e também as

expectativas da sociedade em relagdo a Corporagao.

6.1 Definicao da politica

A construcdo de uma politica de comunicagdo necessita de uma comissdao
responsavel, envolvendo, no caso do CBMSC, a participagdo de oficiais que ocupem funcdes
estratégicas, como os do Estado-Maior Geral, além do apoio do CCS, que ja exerce a funcao
de supervisdo do conteudo divulgado sobre a Corporacao.

Esta comissdo, porém, sera a responsavel por incluir na constru¢do da politica de
comunicacao todos os integrantes da institui¢do, fazendo com que a mesma seja participativa.

Isso pode se dar de diversas formas: por meio dos comandantes de OBMs, que
avaliam as necessidades de sua tropa em relagdo a comunicacdo e compilam em um

documento Unico por batalhdo a ser enviado para a comissdo responsavel; por meio de
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questiondrios online e at¢ mesmo, apds a constru¢ao de parte dela, disponibiliza-las online
para colabora¢do, da mesma forma que € feito com as Instru¢des Normativas do CBMSC.
Uma ferramenta interessante e ja citada anteriormente, que pode embasar de
maneira visual a construcao da politica de comunicagdo ¢ a matriz de valores, proposta por
Kotler. Os valores para que a mesma seja montada foram definidos pelo Planejamento
Estratégico, sendo eles responsabilidade socioambiental; trabalho com ética e moral;
exceléncia na prestagao do servigo; valorizagdo profissional; integracdo com a comunidade e
instituigdes; foco na prevencdo; empatia; resiliéncia; inovacao Tecnoldgica; hierarquia e

disciplina.

As politicas devem ser integrativas, elaboradas participativamente, exercitar uma
visdo global e ter perspectiva relativamente duradoura. Elas devem ser baseadas nas
aspiracdes coletivas, buscar estimular a participacdo, o desenvolvimento da
democracia, aumentar a governabilidade, estimular a competitividade e a integragdo
social. A inexisténcia de uma politica formal caracteriza uma politica informal ou
implicita. As politicas implicitas podem ser identificadas a partir de um conjunto de
sucessivas agdes, reagdes ou propostas. No relacionamento com a imprensa, por
exemplo, uma politica ndo definida ou expressa filosofica e normativamente, pode
ser caracterizada a partir de declaragdes dos agentes, acordos, documentos, por
padrdes de comportamento e praticas quotidianas. As politicas implicitas tendem a
gerar agdes pontuais (caso a caso), assistencialistas (o agente publico ¢ o “dono” do
processo) e intuitivas, em contraposi¢do ao modelo ideal que seriam as estruturantes,
integradas e globais, emancipatdrias (por exigir participagdo ativa) e planejadas. A
ndo-formalizagdo induz ao improviso e a visdo comprometida conforme os
interesses do momento (DUARTE, 2007, p. 6).

As etapas bdsicas para a constru¢do de uma politica de comunicagdo, propostas
por Bueno, as quais ja foram utilizadas para o Instituto Federal do Rio Grande do Sul, e

também aplicaveis ao CBMSC sio:

Tabela 2 - Etapas para construgdo de politica de comunicagdo

Defini¢do dos publicos estratégicos

Diagnoéstico da competéncia atual em comunicagdo, tendo em vista atender demandas e
expectativas dos publicos estratégicos, bem como os objetivos institucionais

Awvaliar os canais de relacionamento existentes e propor novas formas de interagao

Identificar, avaliar e implementar agdes, estratégias e processos que qualifiquem o
relacionamento com os publicos estratégicos e contribuam para aumentar a visibilidade junto
aos publicos definidos anteriormente, de que decorre o refor¢o positivo da sua imagem e
reputacao

Atentar para temas e situacdes especiais que requerem agdes e estratégias planejadas de
comunicagao
Fonte: BUENO, 2015b, p. 10.
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Estas etapas sao consideradas por Bueno a base de qualquer politica de
comunica¢do. Em rela¢do ao primeiro item, ¢ necessdrio identificar quem sdo os publicos
estratégicos do CBMSC. Segundo a politica de comunicagdo do IFSC, que pode ser adaptada
para a Corporagdo, publicos estratégicos sdo todas as pessoas que direta, ou indiretamente,
tém interesse ou sao influenciados pela instituicao.

Publicos estratégicos sao todos aqueles que, direta ou indiretamente, t€m direitos ou
interesses associados ao IFSC e que, em fung¢do disso, impactam o instituto ou sido
por ele impactados. Podem ser agrupados também em publicos internos ou externos

e, além disso, podem ser contemplados em fun¢do do grau menor ou maior de
influéncia ou essencialidade (IFSC, 2013, p. 35)

No CBMSC, em uma classificagdo abrangente, o publico estratégico poderia ser
dividido em publico interno e externo da Corporacdo. Internamente, os colaboradores do

CBMSC, servidores na ativa ou reserva, e engajados nos programas voluntarios:

Tabela 3 - Publicos estratégicos do CBMSC

Interno Externo
Cidadaos, que sao clientes, admiradores e
Pragas ) )
usuarios do servico do CBMSC
Oficiais Imprensa
Bombeiros comunitarios Bombeiros militares de outros estados
Guarda-vidas civis Forcas armadas
Bombeiros da reserva remunerada Interessados em ingressar na Corporacao

Governos em todos os niveis

Conselhos de classe de engenharia,

arquitetura, medicina, enfermagem

Poderes executivo, legislativo e judiciario

Fonte: do autor.

O segundo item listado por Bueno como base para a construgdo da politica de
comunicagdo ¢ o “Diagnostico da competéncia atual em comunicacao, tendo em vista atender
demandas e expectativas dos publicos estratégicos, bem como os objetivos institucionais”.
Depois de definidos os publicos, como feito acima, € necessario saber de que forma cada um
deles sera atingido na questdo do fluxo de informagdes. Este diagnostico visa perceber de que
forma ¢ feita a comunicagao atual, quais canais s3o utilizados, e se eles atingem, de maneira

satisfatoria, cada publico estratégico.
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No capitulo 5 deste trabalho sdo listadas as boas praticas de comunicacao
realizadas pelo CBMSC e quais os canais de comunica¢do utilizados. Ja no capitulo 4 ¢
relatado como ¢ feita a atual comunicacdo da Corporacdao e seus desafios. Nestes dois
capitulos sdo expostas as agdes, de que forma elas atingem a sociedade e o que pode ser
melhorado a fim de tornar a comunicagao mais eficiente.

Assim, estes dois capitulos podem ser utilizados como base para este diagndstico,
que, na opinido da autora, consistiria em, para o publico interno, desenvolver um questionario,
que poderia ser enviado pelo e-mail corporativo, buscando identificar quais os canais
utilizados para receber informagdes do CBMSC e quais as expectativas em relagdo a
comunicagado, e, para o publico externo, poderiam ser desenvolvidas campanhas, juntamente a
imprensa, sobre as expectativas de informagdes que a populagdo gostaria de receber a respeito
do CMBSC.

Com a imprensa, poderia ser desenvolvido, localmente nas OBMs, um evento
periodico para aproximagdo da mesma com a Corporagdo, ressaltando, as necessidades e
expectativas de cada parte interessada. Por exemplo: ¢ interesse da imprensa receber fotos,
imagens e informacdes logo que acontece algum sinistro de vulto. Porém, ¢ interesse do
CBMSC atender a ocorréncia e depois passar as informacgdes, ao término do ocorrido. Caso
haja um alinhamento entre as duas partes, ¢ possivel, atingir de maneira satisfatoria, as
necessidades de ambos, sem que um se sinta ignorado e o outro, pressionado.

Para o publico externo, € possivel utilizar também as redes sociais, em que ¢
possivel fazer o levantamento de conteudo de interesse, por exemplo, por meio de uma lista
de perguntas, interagir com os curtidores e at€¢ mesmo, convida-los a sugerir conteudo. Além
disso, € possivel perceber, por meio do numero de curtidas e compartilhamentos, quais os
contetidos que geram maior interesse entre os curtidores.

Feito isso, pode-se passar para o terceiro item sugerido por Bueno, que consiste
em “avaliar os canais de relacionamento existentes e propor novas formas de interagdo”. Com
base nas respostas e feedback recebidos, € possivel avaliar quais os canais mais eficientes e o
que ¢ esperado em cada um deles, de acordo com o publico a que se destinam.

Em relacdo ao item 4, citado por Bueno, ¢ o momento de “identificar, avaliar e
implementar agdes, estratégias e processos que qualifiquem o relacionamento com os publicos
estratégicos e contribuam para aumentar a visibilidade junto aos publicos definidos

anteriormente, de que decorre o reforgo positivo da sua imagem e reputagdo”. Aqui € o ponto
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chave da politica de comunicagdo. E a base de tudo que foi falado neste trabalho em relagdo a
imagem institucional, unicidade de discurso, fortalecimento da imagem, sendo que aqui,
encaixa-se também o Marketing 3.0, que busca identificar as necessidades dos consumidores
e alinha-las aos valores do CBMSC, conforme descrito no item 2.4 deste trabalho. Neste
ponto pode-se ter como base a proposta dos trés Is, de Kotler, conforme Figura 2 e Figura 3.

E finalmente, o ultimo item, ‘“atentar para temas e situagdes especiais que
requerem agoes ¢ estratégias planejadas de comunicacdo” ¢ o que vai nortear a comunicacao
de crise do CBMSC. Em um levantamento rdpido, quais sdo os temas e situagdes especiais
que requerem agoes planejadas por parte da Corporacdo em ambito estadual? O que pode
causar desequilibrio e macula na imagem positiva dentro dos bombeiros militares em Santa
Catarina.

Para a autora, entre os assuntos a que devem ser dada a devida atengdo estdo o
relacionamento bombeiro militar e bombeiro voluntario, principalmente nas grandes cidades ,
como Joinville. O poder de policia no Estado, principalmente em relagdo a grandes
construtoras e investimentos de vulto, além da interdicdo de locais de reunido de publico e
festas de renome. E finalmente, os casos de escandalos envolvendo bombeiros militares, como

em crimes de corrup¢ao, passionais € ou envolvimento com outras agoes ilicitas.
6.2 Parametros norteadores da politica de comunicacio

No plano de comunicacdo social desenvolvido pelo CCS, sdo apresentados 11
atribuicdes e valores base que devem ser levados em consideracdo para a realizacdo de uma

comunicagdo eficaz e coerente do CBMSC. Sao eles:

Tabela 4 - Atribui¢des e valores

A conscientizag¢do de todos os integrantes da
instituigdo quanto a responsabilidade da
imagem do CBMSC, de maneira integra e
nado fragmentada, ¢ de suma importancia, o
que requer ado¢do de programas de
identidade visual corporativa consistente.

Fortalecimento e defesa da imagem

O discurso institucional, em todos os niveis,
deve se apresentar unissono, favorecendo
uma so leitura pelos distintos publicos de
interesse.

Unicidade do discurso
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Adequacdo de mensagens, linguagens e
canais de comunicagdo aos diferentes tipos
de publicos, observando a acessibilidade,
com a utilizagdo de diversos meios ¢
ferramentas tecnologicas de comunicagdo,
vedada a promocao pessoal.

Qualifica¢do da informacao

O compromisso na divulgagio de
Etica informagdes deve estar pautado no
equilibrio, nos valores morais e éticos.

O CBMSC deve se colocar de forma
transparente para a sociedade e demais
instituicdes, desenvolvendo e fortalecendo
os canais de interacao.

Transparéncia

As agdes de comunicacdo devem primar
Impessoalidade pelo cunho institucional, evitando sua
utilizagdo para a promoc¢ao pessoal.

O tempo entre o fato e a sua repercussdo no

Agilidade . \ .
processo comunicacional ¢ essencial.

As acdes de comunicagdo deverdo
Pro-atividade antecipar-se as necessidades institucionais e
de seus publicos de interesse.

O processo de comunicagdo deve se pautar
no uso das ferramentas adequadas, com
informacdes completas e direcionadas ao
publico de interesse.

Qualidade

As agdes devem ser desenvolvidas por
profissionais habilitados com

Profissionalismo conhecimentos técnicos, que atuem com
planejamento, ética, respeito e bom
relacionamento interpessoal.

A comunicagdo deve fomentar a
interatividade intra e interinstitucional,
reafirmando o comprometimento de seus
agentes com a sociedade.

Participagao

Fonte: CBMSC, 2016b, p.5.

Estes atributos e valores s3o no ambito macro e podem ser utilizados como os
parametros norteadores da politica de comunicacdo, isso por que, definem, em ambito
estratégico, como deve ser pensada e feita as agdes do CBMSC.

E fundamental que as diretrizes, os principios e valores definidos pela Politica de
Comunicagdo sejam internalizados e que os seus publicos internos, os servidores,

comprometam-se com eles, respeitando-os ¢ disseminando-os, tendo em vista a
criagdo de uma cultura de comunicagéo de exceléncia (IFSC, 2013, p. 98)
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Bueno foi o consultor que auxiliou no desenvolvimento da politica de
comunicacdo para Universidade do Estado de Santa Catarina, a UDESC, e, desta forma, a sua
visdo a respeito da atualizacdo e revisdo da mesma também esta impressa no documento final
da Politica:

E fundamental reconhecer que a politica de comunicagio é datada, estando
comprometida com o momento de sua elaboracdo e devendo ser sistematicamente
avaliada para que possa merecer as atualizagdes necessarias em virtude de mudangas

ocorridas nos objetivos estratégicos da organiza¢do, no mercado e na sociedade
(UDESC, 2012, p. 17).

Assim, a politica de comunicagdo do CBMSC deve ser revista juntamente ao
planejamento estratégico, analisando a necessidade de mudanca de acordo com o0s novos
objetivos definidos. O plano de comunicacdo deve revisado anualmente, avaliando o
documento do ano anterior, de forma a perceber o que foi realizado de acordo com o plano
inicial, mantendo para o proximo plano as agdes positivas, além de avaliar as que foram

consideradas negativas a fim de corrigi-las para evitar novos erros.
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7 APLICACAO DA POLITICA DE COMUNICACAO NO CBMSC

De acordo com o Planejamento Estratégico do CBMSC, iniciado ao longo do ano
de 2015 para aplicacdo em 10 anos, a missdo do Corpo de Bombeiros € “Preservar a vida, o
patrimdnio € o meio ambiente”; ja a visdo € “Ser referéncia e modelo de exceléncia na
prestacdo e gestdo de servicos de bombeiro. O negocio foi definido como “Preservacdo da
vida, do patrimoénio e do meio ambiente”.

Para que tudo isso seja alcancado, porém, € necessario se manter fiel aos valores
definidos pelo mesmo Planejamento Estratégico, sendo eles: Responsabilidade
socioambiental; trabalho com ética e moral; exceléncia na prestacdo do servico; valorizagao
profissional; integracdo com a comunidade e instituigdes; foco na prevencdo; empatia;
resiliéncia; inovagao tecnologica; hierarquia e disciplina.

No Planejamento Estratégico foi realizado um levantamento pelos Batalhdes junto
a Comunidade, buscando identificar o que o publico externo considera essencial na
Corporagao.

Foi feito um compilado das sugestdes fornecidas pela populacio em um
documento denominado Fatores Criticos de Sucesso. De todas as propostas, cerca de 60, serao
definidas 10 (dez) que devem ser aplicadas pela Corporagao.

Na tabela 5, constam as propostas que na visdo da autora, tratam sobre a
integragdo com a comunidade e institui¢des, o que vai ao encontro do objetivo deste trabalho,
“Verificar de que forma uma politica de comunicagdo para divulgacdo ordenada das
atividades do CBMSC podera fortalecer a imagem institucional da Corporagao” e dois dos
objetivos especificos relacionados, que sdo “Analisar as a¢des de divulgacdo do CBMSC e de
que forma as mesmas contribuem para a imagem organizacional perante a sociedade e o
Governo” e “propor critérios de padronizagdo para a divulgacao das acdes do CBMSC pelas

OBMs visando o fortalecimento da imagem institucional”.
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Tabela 5 - Fatores de integracdo com a comunidade e instituicdes

3° BBM 6° BBM 8° BBM 12° BBM 13° BBM

Promover a Investir na Desenvolver Manter a Desenvolver um
divulgacdo de  preven¢ado atividades aproximagao projeto junto a
normas e através da educativas junto com a comunidade (ao
técnicas e de informacgao a a sociedade para comunidade, estilo do Proerd)
prevencao de populagdo prevenir panicos, orientando as abordando temas
acidentes na através de incéndios pessoas, de seguranga,
midia entrevistas, e informando os com material

informativos a riscosdodiaa  didatico proprio

respeito das dia e intensificar

principais causas o trabalho de

de acidentes, informacao a

incéndios e comunidade

outros sinistros
Fonte: elaborado pela autora, adaptado de CBMSC, 2016i, p.1.

Outro documento elaborado para o Planejamento Estratégico da Corporagao
chama-se Objetivos estratégicos pontuais e continuados. Nele sdo citados 40 objetivos.

Destes, dois estao relacionados com a comunicagao do CBMSC.

Tabela 6 - Objetivos estratégicos pontuais e continuados ¢ a comunicagdo no CBMSC

Implementar uma politica permanente de marketing priorizando o rapido fluxo de
informagdes para a sociedade e consolidando a marca do CBMSC;

Definir acdes para a ampla divulgagdo do CBMSC, por ocasido da Operacdo Veraneio, em
diversos meios de comunicag¢do, inclusive com investimentos proprios em marketing

Fonte: elaborado pela autora, adaptado de CBMSC, 2016a, p. 2.

Desta forma, ¢ necessario que, para que a politica de comunicagdo seja
desenvolvida, a Corporagdao toda esteja envolvida e trabalhe para isso. Assim, o primeiro
passo ¢ que a mesma esteja alinhada com o Planejamento Estratégico, conforme mostrado
neste trabalho.

Hoje as empresas organizam as agdes de comunicagdo a partir de planejamentos
estratégicos. Alinham os objetivos estratégicos de comunicacdo aos objetivos
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estratégicos das corporacdes e, a partir dai definem um plano de acdo. Pelas grandes
corporagdes — a area de comunicagdo precisa acrescentar um campo a mais: a
definicdo de metas e, consequentemente, a avaliagdo sistematica do plano de agdo.
Por outro lado, e justamente por ndo existir sozinha, a mensuragdo de resultados
vem confirmar o papel do planejamento estratégico em comunicagdo. Assim como ¢é
impossivel construir uma casa sem um projeto de arquitetura e engenharia, é
absurdo desenvolver um projeto de comunicacdo sem um planejamento estratégico —
consistente e profissional — com base em diagnésticos precisos ¢ com olhos nos
objetivos estratégicos das corporagdes (LOREZETTI, 2011, p. 1).

Depois disso, ¢ necessario saber que a construcdo de uma Politica sera um
trabalho conjunto, e que ndo adianta partir de uma Instrucdo Normativa, se o entendimento do
que significa ndo chegar a todos. A saber: todos os integrantes da Corporagdo precisam ser
preparados para conceder entrevista, afinal, eles podem ser solicitados para tal a qualquer
momento, em especial apos o atendimento de uma ocorréncia, ainda no local da cena. Muitas
vezes quem da entrevista sobre uma determinada ocorréncia ¢ o chefe de socorro, ou uma
praga que estava no local. Esta pessoa deve ter a consciéncia de que ela esta representando o
CBMSC para todos aqueles que assistirem, lerem ou ouvirem a mensagem. Por isso, ela tem
que saber de que forma ela deve agir: qual o tipo de informacao deve ser repassado e também,
caso seja para video, se o fardamento, o asseio pessoal e a postura militar estdo de acordo com
o previsto em norma. Todos estes elementos fazem parte de uma politica de comunicagao.

Um exemplo ¢ o atendimento no COBOM. O bombeiro que atende o telefone € o
primeiro contato (e muitas vezes primeira impressao € o unico contato) que aquela pessoa que
necessita de ajuda ira ter com a Corporacdo. Ela faz a ligagdo contando que a pessoa do outro
lado ird acalma-la, orienta-la, e resolver o problema que ela tem naquele momento. Assim, ¢
necessario que esta cultura e consciéncia alcance a Corporagdo como um todo, ja que o desejo
¢ que a politica de comunicagao alcance a todos e gere um impacto positivo na sociedade.

Uma politica de comunicacdo parte, obrigatoriamente, de uma constatacdo obvia,
mas dificil de engolir e mais ainda dificil de praticar: numa organizagio, todas as
pessoas sdo responsaveis pela comunicacdo. Nao sdo apenas os profissionais de
comunicagdo (importantissimos, ninguém duvida, muito menos eu) que mantém
contato com os stakeholders, mas todos (vendedores, secretarias, telefonistas,
motoristas, pessoal da seguranca, o colega do chio de fabrica e tantos outros) os
funcionarios (detesto esse negocio de colaboradores porque soa mesmo falso,

hipocrita demais, uma vez que ha organizagdes com as quais ninguém quer
colaborar) (BUENO, 2009, p. 3).

Um dos objetivos da politica de comunicagdo ¢ fortalecer a imagem institucional,
e ndo realizar uma propaganda enganosa a respeito da Corporagdo. Isso por que a sociedade

necessita de bons exemplos, e respeita as instituicdes que agem de acordo com seus valores,
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mantendo-se firmes a sua ética. Segundo a pesquisa Marcas de Confianga 2015, empreendida
pela revista Sele¢des Reader’s Digest com o apoio do Ibope, o Corpo de Bombeiros ocupa o
primeiro lugar da categoria Profissdo mais confidvel ha 12 anos, sendo eleita no ultimo ano
com 95% de indice de confianca.

Jorge Duarte (2007) propde quatro eixos centrais da comunicacao, que devem ser
levados em consideragdo por aqueles profissionais que lidam com a comunicagdo de
instituicdes publicas: transparéncia, acesso, interacdo e ouvidoria social. Em relagdo a
transparéncia, o autor ressalta o compromisso no trato das questdes publicas e também no
cumprimento dos valores éticos.

Sobre o acesso, segundo o autor, a informacdo de interesse publico deve ser
facilitada, a fim de estimular a sociedade a fiscalizar as agOes realizadas. A interacdo esta
vinculada com os instrumentos de comunicagdo que facilitem uma interacdo entre as partes
interessadas, o que, no caso do CBMSC, pode ser feito pelas redes sociais, por exemplo. E
finalmente, na ouvidoria social, ¢ fomentado o interesse em corresponder aos anseios e
expectativas da sociedade.

A empresa ndo mais se define pela sua produgdo, mas também pela sua
personalidade pessoal, pelo local que ocupa no meio em que se insere. Queira ou
ndo queira, ela terd de corresponder as expectativas de publicos ainda ontem
subestimados. Consumidores, prescritores, acionistas, jornalistas, estudantes,
poderes publicos, lideres de opinido, etc., todos eles afirmaram o direito de saberem
e compreenderem. A empresa ndo resta alternativa: terd de se afirmar, de discorrer,
de dialogar. Numa palavra, a empresa tera de comunicar. Quanto mais eficaz for sua
politica de comunicagdo, mais forte sera a sua imagem e mais faceis passardo a ser
os diferentes atos da sua vida econdmica, desde a contratagdo a venda, passando

pela gestdo do pessoal, pelas relagdes com os fornecedores, pelas atividades
financeiras (WESTPHALEN, 1991, p. 5).

E necessario que a Corporacgao se relacione bem com a sociedade, e isso pode ser
iniciado por meio da imprensa, a ser aproveitada como instrumento para que a Corporagdo

comunique de forma ética as suas atitudes, doutrina e intengoes.
7.1 Inovacao na comunicacao do CBMSC
Analisando as politicas de comunicag¢do desenvolvidas pela UDESC, pelo IFSC,

pela Embrapa e também as agdes de comunicacdo do Corpo de Bombeiros Militar do Distrito

Federal, foi percebido que algumas das a¢des de comunicagdo realizadas por estes orgaos
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poderiam ser implementadas no CBMSC, sendo inseridas, no caso, dentro do plano de
comunicagao social da Corporagao.

No Corpo de Bombeiros do Distrito Federal, entre as agdes que poderiam ser
implantadas no CBMSC estao o Prémio Bombeiros de Comunicacdo, o Comando Informa, a
Radio Web, as dicas de seguranca e o Oficial de Informagao Publica.

O Prémio Bombeiros de Comunicagdo reconheceu a imprensa local como
fundamental na divulgacao do trabalho do Corpo de Bombeiros Militar perante a populagdo, e
por isso, a Corporagdao premiou uma reportagem de cada veiculo de comunicagdo publicada
naquele ano. Esta contrapartida do Corpo de Bombeiros demonstra a valoriza¢ao do trabalho
da imprensa, que, diariamente, busca e divulga informacdes da Corporagdo para a sociedade.

J& o Comando Informa ¢ um informativo semanal com os principais
acontecimentos da semana. E um resumo de tudo que foi publicado no site e que fica em um
link no mesmo. Em Santa Catarina, poderia conter também uma fala do comandante-geral
para motivacdo da tropa ou o posicionamento da institui¢do para uma situacdo desafiadora a
ser enfrentada nos proximos dias.

A Radio Bombeiro Web do DF, diferentemente da radio web de SC, conta com
programacao diaria, entrevistas, musica, etc. A de Santa Catarina permite ao usudrio o acesso
a comunicagdo do rddio do COBOM, em que o mesmo acompanha o andamento das
ocorréncias na regido. Esta poderia ser mais uma ferramenta de comunicacao da Corporacao,
podendo, inclusive, incluir em sua programacao, as entrevistas e dicas de seguranca dadas as
radios locais de noticias.

O Oficial de Informacdo Publica ¢ uma figura responsavel pelo contato com a
imprensa. Em SC, este poderia ser os oficiais de servigo didrio em cada batalhdo, os
comandantes de area, que estdo acompanhando diariamente as ocorréncias, ou, para fins
institucionais em carater mais amplo, um responsavel do CCS poderia ser revezado por escala
semanal ou até mensal.

A UDESC, em sua politica de comunicagdo, previu o resgate da memoria da
instituigdo para o aniversario dos 50 anos. Este ano, dos 90 anos do CBMSC, poderia ser
pensado em uma publicacdo da memoria da Corporagdo, prevendo, por exemplo, espaco para
fotos, entrevistas com ex comandantes-gerais, inicio de cada diretoria, atendimentos histdricos
realizados, prémios ganhos, medalhas concedidas, moedas e simbolos, combatentes tombados

em servigo, € viaturas historicas.
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Além disso, o CBMSC poderia prever concursos artisticos, priorizando escolas da
rede publica estadual, gincanas, bem como acdes de solidariedade. Aqui, atualmente, estas
acdes ficam a critério do comandante de cada OBM, que age localmente, mas que causam um
impacto global na Corporagdo. Poderia haver, neste sentido, uma listagem de possiveis agoes
sociais orientadas pelo Comando-Geral, que possam ser implementadas de acordo com as
caracteristicas e realidade em que cada OBM esté situada.

Mesma forma se dd com os projetos Golfinho, Bombeiro da Melhor Idade,
Bombeiro Comunitario. Apesar de serem programas institucionais, muito da sua aplicagdo e
abrangéncia se da de acordo com as possibilidades de cada OBM. Por exemplo, os projetos
Bombeiro da Melhor Idade e Bombeiro Mirim nado sdo realizados em todos os Batalhdes,
sendo que tais projetos colaboram diretamente com um relacionamento de impacto positivo
na sociedade.

No 1° Batalhao, o projeto Bombeiro da Melhor Idade poderia ser implementado
junto ao Nucleo de Estudos da Terceira Idade da UFSC, em que hd um publico com idade
superior a 50 anos interessado em aprender e comprometido com os estudos. J4 o Bombeiro
Mirim, poderia ser implementado junto as ONGs que trabalham com criancas na regido e que
estejam em situacao de risco, como Casa Sao José, na Serrinha, e os conselhos comunitarios
da cidade.

A UFSC ndo possui uma politica de comunicacdo formalizada, porém, possui a
Agéncia de Comunicagdo, que ¢ responsavel por toda a relagdo da universidade com a
imprensa. Um documento interessante que a UFSC possui € o guia de fontes. Neste guia, ¢
possivel encontrar todos os professores e em quais areas eles sdo especialistas e habilitados
para falar e conceder entrevistas. Nele, constam também os e-mails e os telefones funcionais
de cada um deles, o que facilita o trabalho da imprensa no contato para matérias mais
elaboradas. Caso nao seja do interesse do CBMSC publicar estas informacgodes, ¢ interessante
té-las para selecionar os profissionais para o contato com a imprensa. Por exemplo, a
imprensa deseja fazer uma reportagem sobre produtos perigosos, sendo que no CBMSC ha
uma coordenadoria desta area e um responsavel por ela. Ter esta lista sempre atualizada

facilita o trabalho do CCS na intermediacao imprensa e fonte.
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8 CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi verificar se uma politica de comunicacdo para
divulgacao ordenada das atividades do CBMSC poderé fortalecer a imagem institucional da
Corporacgao. Conforme apresentado neste trabalho, o desenvolvimento de uma politica de
comunicag¢do ¢ de suma importancia para o CBMSC, ja que esta ferramenta auxiliard a manter
a coesdo da Corporagdo, auxiliando as OBMs a se comunicarem de forma ordenada, planejada
e com objetivos pré-definidos, fazendo com que os resultados de impacto positivo na
sociedade sejam alcangados.

O objetivo “Analisar as a¢des de divulgacio do CBMSC e de que forma as
mesmas contribuem para a imagem organizacional perante a sociedade e o Governo” foi
alcangado no capitulo de analise das boas praticas do CBMSC. Por meio de clipagem foram
selecionadas noticias nas midias internet, televisao, radio e meio impresso, em que foram
levantados os pontos fortes e pontos a melhorar de cada uma.

O objetivo ‘Demonstrar a importancia de uma politica de comunica¢do com base
no marketing 3.0 e em outras instituigdes publicas” foi alcangado no capitulo 6. Ja o objetivo
“Propor critérios de padronizagao para a divulgacdo das acdes do CBMSC pelas OBMs
visando o fortalecimento da imagem institucional”, também foi alcan¢ado no capitulo 6.

Ficou claro durante o trabalho que a politica de comunica¢do deve contar com o
apoio de toda a Corporagdo, que deve colaborar com informacgdes sobre a realidade de cada
Batalhdo, facilitando assim o desenvolvimento de uma Politica aplicdvel em todas as
realidades do Estado.

Para que seja desenvolvida uma politica de comunicagdo para o CBMSC deve ser
avaliado o relacionamento com os publicos-alvo, que sdo os publicos interno e externo. Com
relagdo ao publico interno, ¢ preciso avaliar de que forma eles recebem as informacgdes e
percebem a imagem perante a sociedade; ja para o publico externo, que ¢ a sociedade em
geral, € necessario investigar seus anseios em relagdo ao que o CBMSC pode lhes oferecer; e
finalmente, os profissionais que trabalham com midia: avaliar de que forma eles se
relacionam com o Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina.

Com base na defini¢do destes publicos, ¢ possivel investigar quais sdo suas reais
necessidades de informagdes acerca do CBMSC, e de que forma estas devem ser entregues

(radio, televisdo, internet, redes sociais). E ainda necessario identificar possiveis estratégias
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que fagam com que os publicos se aproximem da Corporagdo. Pode ser por meio de novos
meios de comunicacdo (jornais internos, e-mail marketing, etc) ou ainda, reestruturando os ja
existentes, como twitter € site.

Além disso, levando-se em consideracdo os valores institucionais da Corporagao
(missdo, visdo, valores), € possivel fazer um levantamento dos contetidos a serem divulgados,
como campanhas, operagdes, cursos, dicas de seguranca e prevencao, que sejam de interesse
dos publicos ja identificados anteriormente.

Enfim, a forma com que a organizacao divulga suas acdes e o que deve ser feito
para construir uma imagem positiva ¢ forte para a populacdo deve fazer parte deste
planejamento. Para isso, ¢ necessario estruturar os processos realizados pelos responsaveis
pela comunicagdo e propor a utilizacdo ordenada das ferramentas de relacionamento e

comunicacgao.
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