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O SITE CORPORATIVO DO CBMSC COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA NA
PREVENCAO DE DESASTRES

Fernando Eiji OGUIDO'

RESUMO

O que se propde nesse artigo € sugerir uma aplicacdo diferente de utilizacdo do site
corporativo do CBMSC, utilizado de uma forma estratégica e com um planejamento de
comunicacdo eficaz voltado para o publico interessado, pode se tornar uma ferramenta
eficiente na disseminacdo de informagdes e na prevengdo de desastres naturais. Este estudo
teve um embasamento tedrico e apresenta uma forma de utilizar o site, compilando
informacdes dos demais 6rgdos que trabalham na preven¢do de desastres naturais e analise
meteoroldgicas, transformar essas informac¢des numa linguagem mais acessivel e disseminar
para o publico interessado através de alertas tanto em e-mail’s ou SMS de usudrios pré-
cadastrados, dessa forma o usudrio poderd de uma forma pré-ativa se retirar das areas de

risco, diminuindo as chances de se tornar vitima dos desastres naturais.

Palavras-Chave: Planejamento de Comunicacdo. Desastres naturais. Prevengdo. Site.

1 INTRUDUCAO

Entre os desafios encontrados pelos oOrgdos que sdo responsdveis pelo
monitoramento e gerenciamento de desastres naturais pode-se citar a dificuldade de
disseminar a informacdo de possiveis catdstrofes, de uma forma rdpida e eficiente para as
pessoas que vivem em drea de risco possam se precaver e sairem dessas dreas com rapidez e
seguranga.

Hoje com o avanco da tecnologia da Informacgdo, os 6érgaos que trabalham nesse
ramo podem monitorar com mais precisao e antecedéncia os possiveis riscos de ocorrer algum
desastre natural. Mas como disseminar essa informa¢ao? Por qual meio?

O Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina (CBMSC), através do site
corporativo podera estreitar ainda mais o relacionamento com a comunidade, utilizando-se de
tecnologia da informac¢do e uma linguagem direcionada para o publico-alvo, podendo

informar, prevenir e alertar os moradores das dreas de risco, compilando no seu site,
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informacdes de outros 6rgaos como: Defesa Civil, Epagri/Ciram, gtc-sc, entre outros, € emitir
alertas, através de email’s, SMS’s entre outros, agindo dessa forma fazer com que a
comunidade veja o CBMSC como referencia no que diz respeito a prevencdes e informagdes
sobre as atividades pertinentes a sua fungao.

Agindo dessa forma o CBMSC estard de uma forma pratica utilizando conceitos
de Customer Relationship Management (CRM), que € uma sigla para a Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, no caso do CBMSC usuério e/ou comunidade, que é utilizar
de uma forma inteligente, sistemas informatizados para ajudar a criar um bom relacionamento
com o publico-alvo, uma atitude de mudanga corporativa para se manter mais proximo da
comunidade.

O que se propde € apresentar a Internet como uma ferramenta de grande potencial
estratégico através do site corporativo do CBMSC criando e agregando valores através do uso
cotidiano dos catarinenses no que diz respeito as informagdes relativa ao trabalho preventivo
de catastrofes naturais, o que fazer em caso de acidentes, previsdes climdticas, € em outros
casos especiais. Além de compilar informagdes dos demais 6rgdos e transformar essas
informacdes numa linguagem mais clara e acessivel a toda populacdo, agindo de forma
proativa para diminuir cada vez mais o numero de vitimas desses eventos.

Tendo em vista que a atividade intelectual se configura em levantar problemas e

gerar solugdes. Santos (2006) define pesquisa cientifica como “Atividade intelectual que visa
a responder as necessidades humanas”.
Santos (2006) denomina, ainda, metodologia como “As atividades préticas necessdrias para a
aquisicdo dos dados com os quais se desenvolverdo os raciocinios que resultardo em cada
parte do trabalho final”. O trabalho foi dividido, basicamente, em estudo exploratério em
material bibliografico.

Conforme cita Cooper e Schindler (2003), Pesquisa em administracdo € “um
questionamento sistemético que fornece informacdes para orientar as decisdes empresariais’.

As informagdes obtidas nas pesquisas realizadas nesse trabalho serviram de
entrada para a descricdo da ferramenta e definicdo de conceitos ligados ao planejamento

estratégico, comunicagao e design.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1Comunicacao

A comunicagdo deve ser vista como uma ferramenta estratégica para o alcance de
resultados. Nao apenas como suporte das informacdes que fluem por toda a corporacao, assim
sendo a organizagdo das informacdes e se bem estruturadas geram bons resultados,
estabelecer padroes reduzem falhas e melhoram todo o processo. Ter certeza daquilo que se
quer comunicar é fundamental, “Para qué?” “Por que?”, “Como?” e “Por que meio?” Esses
sao alguns cuidados que se tem que ter na hora de se comunicar.

De acordo com Wolf (1998), “As boas idéias s6 chegam ao seu destino quando se
pode comunica-lds, empresas que tem estruturas boas e eficientes de comunicacdo tém
melhores possibilidades de conseguir idéias novas e importantes, € podem inclusive, informar
melhor ao publico suas inovacdes”.

Com a velocidade das mudancas o que se exige da corporacdo € uma nova postura
na hora de comunicar, ser objetivo, comunicar-se com clareza, precisd@o € concisao esses sao

os cuidados fundamentais que se tem que ter.

2.2 O design estratégico

Primeiramente vamos definir o termo design estratégico, para Magalhdaes (1997)
“O design estratégico materializa-se quando o importante é desenvolver o produto certo —
eficdcia do processo de design — e ndo somente desenvolver corretamente o produto —
eficiéncia no processo de design”.

Teixeira citando Mallick (2000), define o “Design estratégico como um plano de
acdo para obter vantagem competitiva por meio do produto de design, do design de novos
produtos ou por intermédio do desempenho superior, no tocante a satisfacao das necessidades
do mercado existente”.

O design pode ser entdo uma ferramenta utilizada para atingir os objetivos da
corporagdo, através da adequacdo entre suas capacidades e o seu ambiente de atuagdo. Para
ser utilizado de modo estratégico o design devera se interar e participar dos objetivos e
estratégias da empresa, para Magalhdes (1997) um processo de design eficaz, deve-se

procurar antecipar os problemas e enfocar as oportunidades a partir da andlise das



necessidades do beneficidrio do produto. Desse modo o design se torna uma importante
ferramenta estratégica na diferenciacdo e na melhoria do processo. O design pode ser
considerado um meio para a satisfacdo das necessidades e desejos através dos produtos e

servigos oferecidos pela corporacao

Quadro 1 — Sintese das condi¢des para afetivacdo do Design de forma estratégica.

Design Estratégico

Design usado como estratégia de comunicagao da filosofia da empresa:

Estabelecimento de uma politica de design, partindo do nivel decis6rio mais alto da empresa.
Acdo desde o inicio do desenvolvimento dos elementos da identidade corporativa consistente,
participando da especificagao e conceituacao junto as demais areas envolvidas neste
processo.

Acao catalizadora e sintetizadora de conhecimentos e informac¢oes envolvidos no processo:

Monitoramento dos problemas (otimizac&o) e prospeccéo das oportunidades
Enfase nas necessidades e desejos do beneficiario do produto (incluindo, consumidor, usuario, fabricante e
sociedade), tendo os concorrentes como referéncia (design como ferramenta de diferenciagédo competitiva).

Design usado para transmitir valor disponivel para o mercado pretendido:

Processo de fora para dentro do produto a forma segue a mensagem
Posicionamento psicoldgico dos produtos através da especificagcdo de atributos fisicos.
Definir o produto certo a desenvolver (eficacia do design), além de desenvolver corretamente (eficiéncia do design).

Atingir os objetivos estrategicos da empresa e a satisfacao dos clientes (efetividade do desing).

De acordo com Porter (1992), o objetivo de uma estratégia é dotar a empresa de
uma posic¢do favoravel a industria, de modo que ela possa se defender melhor. Com base nas
informacdes do autor, estratégia é o caminho determinado pela corporacdo para atingir seus
objetivos e ser proativa ao que se pretende.

Tendo em vista essas estratégias, o design € importante, tendo em vista que
permite a criagdo de agdes diferenciadas, melhor uso e fun¢do. Portanto, pode ser considerado
um instrumento de competitividade.

O design para Magalhdes (1997) pode contribuir em basicamente dois tipos de
estratégias: a primeira voltada para a racionalizacdo, que visa a lideranca através do menor
custo; e a segunda voltada para a diferenciacio, que visa a lideranca através da satisfacio das

necessidades do publico-alvo.

2.3 Estratégia Competitiva
A estratégia € um processo combinatdério de diversas abordagens, de pensamentos

ou linhas de pensamentos, € através da estratégia que a corporagdo ird se posicionar na
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tomada de decisdes, quanto a corporagdo e a comunidade, ou seja, como fard o
direcionamento da organizacao, a fim de agir diante das ameacas.

Ainda Magalhdes (1997) observa que o design para a diferenciacdo, ou a
estratégia que busca a lideranca por meio da satisfacdo dos usudrios, faz uso do design para
conseguir caracteristicas inovadoras que tragam maiores beneficios na utilizacdo e na estética
de comunica¢do, assim como na criacdo de valores simbdlicos € comunicacionais que sao

elementos importantes para se conseguir a diferenciagao.

2.4 Planejamento de Comunicaciao

Para Cobra (2000), a comunica¢do deve ser direcionada para um publico que
deseja adquirir o tipo de produto ou servigo que se estd anunciando. A partir disto € necessario
saber o que esse publico quer e a partir dai criar a comunicagdo. Criada, € importante escolher
a mensagem que fale as expectativas e o que se espera das pessoas. Para isso é importante
segmentar a comunicagdo. Uma vez que esteja segmentada, a comunicacdo pode se relacionar
melhor com um grupo determinado. Segmentar a comunicagao significa dirigir os veiculos e
as formas de comunicacdo para o ptblico alvo.

O autor ainda diz que € preciso seduzir e encantar o publico-alvo, para isso é
preciso criatividade associada ao profundo conhecimento da alma: suas expectativas, seus
medos, sua baixa auto-estima, seus receios e suas rejei¢des a fatos desagradaveis.

Iaccobucci (2001) diz que uma das estratégias para desenvolver uma comunicagao
eficaz € analisar a informag¢do que o publico alvo tém a respeito da instituicdo e que
consideram verdadeiras. A propaganda opera induzindo os consumidores a relacionar a
informacao apresentada em um antincio com seu conhecimento sobre determinada marca ou
categoria. Mesmo quando ndo se sabe nada a respeito de um produto, o impacto da
propaganda depende de até que ponto ele estd em ressondncia com as metas dos usudrios. A
aplicacdo mais eficiente desse conhecimento € desenvolver uma posi¢do de marca que esteja

de acordo com as crencas dos usudrios.

2.5 Arquitetura da Informacao

A Arquitetura da informagdo € uma drea do conhecimento que expressa um

modelo ou conceito de informacdo que sdo utilizados em diversas atividades que exigem

detalhes explicitos de sistemas complexos. Entre essas atividades estao sistemas de biblioteca,



sistemas de gerenciamento de conteido, desenvolvimento de web, desenvolvimento de banco
de dados, programacdo e de design de software de sistema critico, etc. Arquitetura da
informacao tem um significado diferente nestas diversas ramifica¢des de arquitetura de SI ou
TI. As maiorias das definicdes possuem qualidades comuns: um design estrutural de
ambientes compartilhados, métodos de organizagdo e etiquetagem de sites web, intranets e
comunidades online, meios de trazer os principios de design e arquitetura para a paisagem
digital (GRAEML, 2000).

Muitos artigos publicados sobre este tema apontam o design de interfaces ou a
estruturacdo de sitios na Web, como o seu principal foco. Entretanto a interface é uma janela
para a informagdo, até mesmo uma interface bem estruturada s6 € tdo boa quanto a
informacdo por trds dela. O oposto também €& valido: até a informacdo mais
compreensivelmente sé serd tdo util quanto a sua interface. Assim, como sdo dependentes
entre si, essas disciplinas ndo s3o a mesma coisa, nem tampouco estdo contidas integralmente

uma na outra (LASTRES, 1999).

2.6 Tecnologia da Informacao (TT)

A TI é uma 4rea do conhecimento que agrega grande forca em dreas como
finangas, planejamento de transportes, design, producdo de bens, etc. A criagdo e o
desenvolvimento cada vez mais rdpido de novas tecnologias de informacdo, introduzindo
novas formas de organizacdo e acesso aos dados e obras armazenadas; reduziu custos e
acelerou a distribuicdo das informacdes e possibilitou a formacdo instantanea de redes
televisivas de Ambito mundial (BEAL, 2000).
Este desenvolvimento facilitou e intensificou a comunicagao pessoal e institucional, através
de programas de processamento de texto, formagao de bancos de dados, editoracdo eletronica,
e de tecnologias que permitem a transmissao de documentos, envio de mensagens € arquivos,

assim como consultas a computadores remotos através da internet (GRAEML,2000).

3 DESASTRES NATURAIS

O conceito de desastres naturais para Tominaga (2009) define-se quando os

fendmenos naturais atingem &areas ou regides habitadas pelo homem, causando-lhe danos,

passam a se chamar desastres naturais.



A conceituacdo adotada pela UN-ISDR (2009) considera desastre como uma grave
perturbacdo do funcionamento de uma comunidade ou de uma sociedade envolvendo perdas
humanas, materiais, econdmicas ou ambientais de grande extensao, cujos impactos excedem a
capacidade da comunidade ou da sociedade afetada de arcar com seus proprios recursos. Os
critérios objetivos adotados no Relatério Estatistico Anual do Disasters Emergency Data Base
(EM-DAT) sobre Desastres de 2007 (SCHEUREN, et. al.2008) consideram a ocorréncia de
pelo menos um dos seguintes critérios:

¢ 10 ou mais 6bitos;

* 100 ou mais pessoas afetadas;

* declaragdo de estado de emergéncia;

* pedido de auxilio internacional.

A Defesa Civil Nacional (2011) caracteriza desastre como sendo, “resultado de
eventos adversos, naturais ou provocado pelo homem, sobre um ecossistema (vulnerdvel),
causando danos humanos, materiais e/ou ambientais e conseqiientes prejuizos econdomicos e

sociais.”

4 GRUPO TECNICO CIENTIFICO - GTC

O Grupo Técnico Cientifico (GTC) €é a equipe multi-institucional e
multidisciplinar vinculado como Subgrupo de Reacao/Prevencao, instituido pelo Decreto N°
1940 de 03 de dezembro de 2008, lancado oficialmente em 17 de dezembro de 2008 em
Blumenau-SC (Ac¢do Publica) e pelo Decreto N° 2445 de 13 de julho de 2009, que torna o
GTC de atuacdo permanente.

Protocolo de Intengdes firmado entre o Governo do Estado e diversas instituicoes
publicas e universidades de Santa Catarina (SDS, Epagri, FAPESC, UFSC, UNIVILLE,
FURB, UNIPLAC, CREA-SC, SATC) em ato publico ocorrido nas dependéncias da
Prefeitura Municipal de Blumenau, em 17 de dezembro de 2.008. (SANTA CATARINA,
2011).

5 EPAGRI/CIRAM

O Centro de Informagdes de Recursos Ambientais e de Hidrometeorologia de

Santa Catarina (Ciram), foi criado em 30 de marco de 1998 para dotar o Estado de Santa



Catarina de uma estrutura capaz de levantar e monitorar seus recursos naturais € o0 meio
ambiente. Estd localizado em Florianépolis, SC, juntamente com a Sede Administrativa da
Empresa de Pesquisa Agropecudria e Extensao Rural de Santa Catarina (Epagri), integrado a
uma rede de estacdes experimentais e centros especializados, localizados estrategicamente nas
diversas regides agro-ecoldgicas do Estado de Santa Catarina. Tem como publico alvo os
profissionais da pesquisa, da extensdo, centros de treinamento da Epagri, entidades
ambientalistas, empresas privadas, universidades, autoridades catarinenses e, em especial, a
familia do agricultor e suas organizacoes.

O objetivo € Integrar dados e informacdes dos recursos ambientais de forma
eficiente, estruturando um centro de referéncia com equipamentos, materiais € equipe
multidisciplinar para o desenvolvimento de pesquisas e tecnologias e para a prestagdo de
servicos especializados. A Epagri/Ciram valoriza o intercAimbio com outras institui¢des
estaduais, nacionais e internacionais, por meio de cooperagdo técnico-cientifica, inserindo-se
no contexto global da administracdo de informagdes sobre recursos ambientais. (SANTA

CATARINA, 2011).

6 CONCLUSAO

E importante explicar que marca ndo é apenas o logo ou imagem. Marca §é
também cultura e surge como resultado da relacdo da corporagdo com a comunidade. Desse
modo, ela tem a capacidade de reunir em torno dela, todos os intangiveis da corporacao, tais
como: capital intelectual, tecnologia, processos, servicos, incluindo o préprio logo e o nome
do CBMSC

H4 marcas que ja ndo tem mais que provar valores basicos do comportamento,
como a eficdcia, seguranca, transparéncia, profissionalismo etc., mas pode al¢ar voos em
busca de uma conexio que tenta esclarecer as no¢des de como os usuarios percebem seus
servigos, isto €, ligacdo metafisica com seus publico-alvo.

Nao basta apenas ter um servigo ou produto bom, é necessario que o publico saiba
que esse produto € conseqiiéncia do esfor¢co de seus colaboradores para atender as suas
satisfacOes e necessidades, estreitar este laco com um planejamento estratégico eficiente, uma
comunicacdo dirigida ao publico interessado, ter uma interface planejada, utilizar de sistemas
informatizados com tecnologia atual, pode se melhorar este laco de confianca entre 0o CBMSC
e a comunidade, e nestes casos especificos de desastres naturais haveria um comprometimento

maior entre as partes ¢ uma melhoria na gestdo de recursos existentes. A comunidade tendo



onde buscar estas informagdes e 0 CBMSC podendo através de cadastros, mapear onde estdao
esses usudrios, em caso de necessidade ou desastres ficaria mais 4gil, facil e a gestdo dos
recursos poderia ser mais eficiente para dar uma resposta imediata a populacao.

Tao importante quanto inovar e surpreender o publico-alvo € entregar e nao
decepciona-lo. Fazer o bédsico bem feito e ter uma operacdo clara e consistente com a
promessa da marca, que deixa explicito ao usudrio o que se faz e o que ndo se faz, € um
grande desafio para o CBMSC, a tecnologia também auxilia no melhoramento da cadeia de
valor contribuindo para o aumento da eficiéncia nas atividades, da mesma forma, a Internet
deve ser utilizada para acelerar o0s processos institucionais, contribuindo para o
aprimoramento dos servicos e produtos oferecidos a comunidade. Portanto, a Internet em si
ndo é uma vantagem competitiva, mas fortalece a estratégia oferecendo servigos e
disseminando informacdes com maior agilidade.

Sendo assim, a contribui¢do do presente trabalho se efetua tanto em nivel
tedrico, a medida que buscou explicitar os conceitos envolvidos nestes modelo; como também
em nivel pratico, pela sugestao do desenvolvimento de um instrumento que pode ser utilizado

na gestdo e prevencdo de desastres. O tema é relevante em funcdo do fendmeno da

globalizacdo que otimizou e acelerou o processo de comunicagdo entre os individuos.
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