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RESUMO

O objetivo do estudo foi analisar a imagem institucional do Corpo de Bombeiros Militar do
Estado de Mato Grosso e a importancia do emprego de estratégias de marketing para fortalecer
a identidade da corporagédo. O estudo abordou o conceito de imagem corporativa como algo
existente no cerne imaginativo das pessoas. Os dados foram coletados por meio de um
questionario de caracteristica quali-quantitativa com a participacdo de 115 entrevistados. Ao
se examinar a imagem corporativa do CBMMT, verificou-se que, apesar da credibilidade e
notoriedade da corporacdo, o cidadao utilizador dos servicos publicos prestados pela instituicao
de bombeiros militar, possui dificuldades em distinguir as diferencas elementares existentes
entre o bombeiro civil e bombeiro militar. Como resultado foi constatado que somente a
prestacdo de um servico publico de qualidade ndo é requisito primordial para ancoragem de
uma marca ou imagem institucional, sendo necessario o emprego de ferramentas de marketing
para a criacdo de memorias coletivas fortalecedoras da importancia da prevaléncia de uma
organizacdo militar ao invés de uma civil na prestacdo do servico publico de salvamento,
resgate, dentre outros, executados pelo Corpo de Bombeiro Militar Estadual.

Palavras-chave: Imagem Institucional, Marketing, Servicos Publicos.

ABSTRACT
The objective of the study was to analyze the institutional image of the Military Fire
Department of the State of Mato Grosso and the importance of using marketing strategies to
strengthen the corporation's identity. The study addressed the concept of corporate image as
something that exists in the core of people's imagination. Data were collected through a
qualitative and quantitative questionnaire with the participation of 115 interviewees. When
examining the corporate image of the CBMMT, it was found that, despite the credibility and
notoriety of the corporation, citizens who use the public services provided by the military fire
department have difficulty distinguishing the elementary differences between civilian
firefighters and military firefighters. As a result, it was found that providing a quality public
service alone is not a primary requirement for anchoring a brand or institutional image, and
that it is necessary to use marketing tools to create collective memories that strengthen the
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importance of the prevalence of a military organization instead of a civilian one in providing
the public service of rescue, among others, performed by the State Military Fire Department.

Keywords: Institutional Image, Marketing, Public Services.

1 INTRODUCAO

Neste trabalho, busca-se compreender como a imagem corporativa do Corpo de
Bombeiros Militar do Estado de Mato Grosso (CBMMT) pode propiciar vantagem institucional
para a alavancagem de acGes e servigos publicos dessa corporagdo, a0 mesmo tempo que visa
entender a influéncia do marketing no fortalecimento da identidade e cultura organizacional do
CBMMT.

Considerando os objetivos especificos do presente estudo, quais sejam, examinar a
imagem corporativa do CBMMT, entender como o cidaddo enxerga 0 CBMMT, além de se
explorar a necessidade de aplicacdo do marketing como auxiliar da gestdo estratégica da
instituicdo, vislumbra-se a demanda por uma pequena contextualizacdo das especificidades
constitucionais e legais acerca da prestacdo de servigos de bombeiros por uma organizacao
militar.

O Corpo de Bombeiros Militar do Estado de Mato Grosso € uma forca auxiliar e reserva
do Exército (Brasil, 1988, Art. 144, § 5°), organizado com fundamento na hierarquia e na
disciplina (Brasil, 1988, Art. 42) e esta subordinado diretamente ao Governador do Estado,
sendo vinculado operacionalmente a Secretaria de Estado de Seguranca Publica (Mato Grosso,
2010). Essa instituicdo realiza servigos especificos de bombeiro militar no Estado, dentre 0s
quais estdo a realizacdo de servicos de prevencdo e extingdo de incéndio, a execucao de servi¢os
de protecdo, busca e salvamento, atividades de defesa civil, o estudo, a analise e fiscalizacéo
de todo o servico de seguranca contra incéndio e panico no Estado, realizar socorros de
urgéncia e emergéncia, e, por fim, desempenhar outras atividades previstas em lei (Brasil, 1988,
Art. 144, § 5°).

No Brasil, existe também o Bombeiro Civil para a atuacdo em servigos na area de
prevencdo e combate a incéndios, salvamentos e atendimento de emergéncias. O Bombeiro
Civil e 0 Bombeiro Militar sdo profissionais distintos e, apesar de atuarem em areas similares,
ndo ha vinculacdo daquele aos Corpos de Bombeiros Militares Estaduais. A regulamentacéao
da profissdo de bombeiro civil, determina que sua funcéo, é exclusivamente de prevencgéo e
combate a incéndio dentro de uma empresa, ndo sendo obrigatorio por parte da empresa a
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contratacdo desse profissional, uma vez que é a legislacdo Estadual e/ou Municipal que
regulamenta tal procedimento de contratacdo (CORREA; CANTE, 2018).

A profissdo Bombeiro Civil é regulamentada pela Lei Federal n.° 11.901/2009 e
também por normas estaduais que definem os requisitos para o exercicio dessa atividade. No
Estado de Mato Grosso os requisitos para formacéo, qualificacdo, reciclagem, atividades e
registro dos Bombeiros Civis em atuacdo obedecem ao disposto na NBR 14608/2007 (ABNT)
as diretrizes do Corpo de Bombeiros Militar de Mato Grosso e do Conselho Nacional de
Bombeiro Civil,

O presente trabalho discorre sobre as formas de emprego do marketing para criacdo de
uma imagem institucional forte e consolidada do Corpo de Bombeiros Militar de Mato Grosso,
de tal modo que o ambiente corporativo da instituicdo possa ser voltado a gestao estratégica da
organizacdo militar. O tema abordado justifica-se pela importancia de se inserir qualquer
instituicdo ou empresa na sociedade. Pois é através de estratégias de marketing e de
comunicacgdo que se alcan¢a o cidaddo que ainda ndo necessitou de servico publico prestado
pelo CBMMT.,

A principal finalidade é demonstrar a importancia de se intervir frente a conservagéo e
fortalecimento da instituicdo no ambiente politico e gestor do estado através da criacdo e
manutencdo do elo social formado entre a instituicdo e a sociedade, uma vez que, de acordo
com Moscovici (2015), coexiste a representacdo social, em que a imagem de determinada
organizacao publica, para alguns grupos, € decorrente de uma posi¢do politica ou ideoldgica,
sendo que em tais situacbes € de extrema valia a construcdo de interacbes que gerem
experiéncias positivas no cidadado, fator este de desconstrucéo de ideologias geradas.

Nesse aspecto, o fortalecimento da imagem e da marca é imprescindivel para que o
cidaddo tenha clareza das atribuicbes do Corpo de Bombeiros Militar e, assim, possa dar
legitimidade a instituicdo militar. A pesquisa do IPEC, Inteligéncia em Pesquisa e Consultoria
Estratégica, instituto brasileiro de pesquisas de mercado e opinido, fundado em janeiro de 2021,
constatou que o Indice de Confianca Social (ICS) € liderado pelo Corpo de Bombeiros com 87
pontos. No entanto, percebe-se na referida pesquisa que o termo militar também ndo foi
enfatizado (IPEC, 2023).

As peculiaridades da carreira militar sdo apresentadas a fim de salientar a legitimas
distingdes entre os bombeiros militares e o0 bombeiro civil, além de serem enunciadas formas

de gestdo estratégica de marketing e métodos inovadores utilizados por empresas privadas, 0s
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quais podem ser empregados na instituicdo militar com o objetivo de fortalecer o CBMMT no
ambito estadual, através de uma gestdo estratégica da instituicao.

Dessa forma, o atual estudo visa entender como a sociedade mato-grossense enxerga a
instituicdo militar como executora dos servi¢os de bombeiros, além de sugestionar ferramentas
de gestdo organizacional estratégica voltada a fortalecer o Branding do CBMMT, ja que as
organizacdes publicas sdo reconhecidas por suas marcas e a correta associacdo dos servicos
prestados pelo 6rgdo € um indicador de que o cidad&o legitima a funcdo exercida, evitando-se
confusdo na associacdo de uma instituicdo com outra diversa (Santos et al, 2018).

Considerando que se discorre da literatura que o marketing se origina da compreenséo
de entendimento dos desejos e necessidades do consumidor, objetivando formas de
planejamento para alcance dos objetivos de uma empresa (SIMOES, 1985), os temas a serem
abordados giram em torno de imagem corporativa, tal como Santos, Pess6a e Rodrigues (2018)
discorrem em sua pesquisa, além de satisfacdo e lealdade da sociedade e da qualidade de
servigos prestados.

Diante desse cenario, é possivel criar campanhas de marketing que fortalecam a
instituicdo militar frente a sociedade mato-grossense, de tal forma a inserir estrategicamente o
CBMMT na sociedade mato-grossense ao ponto de ser possivel aumentar e preservar a
importancia da continuidade da prestacéo de servigos de bombeiro por uma instituicdo militar

prevista em norma constitucional.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1.  Os Corpos de Bombeiros Militares e os Bombeiros Civis

No Brasil, os Corpos de Bombeiros Militares sdo instituicdes responsaveis pela
prestacdo de servigos de prevencdo e combate a incéndios, salvamento e atendimento pré-
hospitalar, sendo o Gltimo servigo uma atribuicdo ndo executada exclusivamente pelos Corpos
de Bombeiros Militares de alguns estados do pais e consequentemente, de algumas cidades.
Além do combate a incéndios, os bombeiros militares também desempenham atividades como
resgate em desastres naturais, buscas e salvamentos aquaticos, vistorias em estabelecimentos
comerciais, orientacdo em medidas de prevencdo e conscientizacdo da populacdo, conforme
depreende-se da Nota Técnica n.° 002/CBMMT/2020.
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Cada estado brasileiro possui seu préprio Corpo de Bombeiros Militar, onde tais
corporacgdes podem estar subordinados a Secretaria de Seguranca Publica Estadual ou outra
secretaria afim (CRFB, 1988). Os Corpos de Bombeiros Militares dos estados s&o compostos
por militares estaduais, ou seja, seu efetivo pessoal ndo se denomina servidor publico, e 0s
mesmos e passam por treinamentos especificos, tanto militar como profissional, para atuar nas
mais diversas situacdes de emergéncia (MEIRELLES; FILHO, 2016).

Essas instituicdes desempenham um papel fundamental na preservacdo da vida e do
patriménio, atuando tanto em &reas urbanas quanto rurais. Os Corpos de Bombeiros Militares
trabalham a pronto emprego, estando sempre preparados para responder a chamados de
emergéncia e oferecer suporte a populagdo em momentos criticos, como ocorréncias de
desastres naturais e catastrofes diversas (CORREA; CANTE, 2018).

No que concerne a essa instituicdo ser militar, pode-se arguir que a Constituicdo da
Republica de 1988 disciplinou o tema referente aos militares das Forcas Armadas e aos
militares estaduais. Anterior a Carta Magna, ndo havia uma definicdo clara da diferenciacao
entre um policial ou um bombeiro e, principalmente, o que seria um policial militar e um
policial civil, uma vez que militar 0 era o integrante das Forgas Armadas da Unido
(MEIRELLES; FILHO, 2016).

Havia aqueles que argumentavam que o policial militar e o bombeiro militar eram
militares aptos a guerra e ndo para o exercicio do poder de policia porque, constitucionalmente,
tais instituicdes sdo denominadas forcas auxiliares reservas do Exército, conforme discute
Alvaro Lazzarini (2005).

Dessa forma, foi a Constituicdo de 1988, no artigo 42, que findou o dilema ao
reconhecer os Policiais Militares e os Bombeiros Militares como servidores publicos militares
e ao considerar também que os membros das Policias Militares e dos Corpos de Bombeiros
Militares, instituicOes estas organizadas com base na hierarquia e disciplina, sdo militares dos
Estados, do Distrito Federal e dos Territorios.

Assim, a Constituicdo Federal estabeleceu em seu artigo 142 que as Forgas Armadas
sdo constituidas pela Marinha, pelo Exército e pela Aeronautica, cabendo aos Estados,
conforme previsto no artigo 144 da referida Carta Magna, o dever de prover a segurancga publica
através do exercicio da preservacdo da ordem publica e da incolumidade das pessoas e do
patrimdnio, atraves dos seguintes 6rgdos, quais sejam as policias militares e os corpos de

bombeiros militares.
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Diante disso, o Poder Executivo Estadual de Mato Grosso, através da Lei
Complementar n® 555 de 29 de dezembro de 2010, que dispds sobre o Estatuto dos Bombeiros
Militares do Estado de Mato Grosso e a Lei n° 404, de 30 de junho de 2010, que dispds sobre
a estrutura e organizacao basica do Corpo de Bombeiros Militar do Estado de Mato Grosso,
tém-se que o CBMMT é uma forca auxiliar e reserva do Exercito, organizado com base na
hierarquia e na disciplina, em conformidade com as disposi¢fes contidas na Constituicao
Federal de 1988, no Decreto-Lei n° 667, de 02 de julho de 1969, e Decreto Federal n° 88.777,
de 30 de setembro de 1983, combinados com o Art. 82 da Constituigcdo Estadual.

De acordo com a Lei Complementar n® 404/2010, o Corpo de Bombeiros Militar do
Estado de Mato Grosso subordina-se diretamente ao Governador do Estado e esta vinculado
operacionalmente a Secretaria de Estado de Justica e Seguranca Publica, atualmente
denominada Secretaria de Estado de Seguranca Publica, destinando-se a realizar servicos
especificos de bombeiro militar no Estado dentre os quais estdo a realizacdo de servigos de
prevencdo e extincdo de incéndio, a execucdo de servicos de protecdo, busca e salvamento,
das atividades de defesa civil do Estado, o estudo, analise, fiscalizacdo de todo o servigo de
seguranca contra incéndio e panico no Estado, ainda assim a realiza¢ao de socorros de urgéncia
e emergéncia, e por fim o desempenho de outras atividades previstas em lei.

N&o obstante, no que tange a atuacdo de servi¢os na area de prevencdo e combate a
incéndios, salvamentos e primeiros socorros, no Brasil existe também o Bombeiro Civil. O
Bombeiro Civil e 0 Bombeiro Militar sdo profissionais distintos um do outro, mas que atuam
na area de prevencao e combate a incéndios, salvamentos e primeiros socorros, ndo havendo
vinculagédo daquele ao Corpo de Bombeiro Militar Estadual.

A profissio Bombeiro Civil é reconhecida e regulamentada pela Lei Federal n°.
11.901/2009, mas ha também normas estaduais que definem os requisitos e regulamentac6es
para 0 exercicio dessa atividade. No Estado de Mato Grosso os requisitos para formacao,
qualificacdo, reciclagem, e atividades e registro dos Bombeiros Civis em atuacdo no Estado de
Mato Grosso obedecem ao disposto na NBR 14608/2007 (ABNT) e as diretrizes do CBMMT
e Conselho Nacional de Bombeiro Civil.

As empresas ou entidades de formagdo de Bombeiros Civis, instaladas no Estado de
Mato Grosso obedecem ao disposto na NBR — Normas Brasileiras 14608/2007 (ABNT —
Associacdo Brasileira de Normas Técnicas), devendo obrigatoriamente registrar ou cadastrar-

se no CBMMT e no Conselho Nacional de Bombeiro Civil. Dessa forma, a legislacdo
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estabelece que os Bombeiros Civis devem possuir certificagdo de conclusdo de curso
especifico, que abrange disciplinas como prevencdo e combate a incéndios, resgate e técnicas
de salvamento e primeiros socorros. Além disso, a lei prevé que os estabelecimentos publicos
e privados com grande concentragdo de pessoas obrigatoriamente precisam de uma equipe de
Bombeiros Civis legalmente treinada e equipada. No que se refere ao ambito de atuacao,
verifica-se que os bombeiros civis podem trabalhar em diversos locais, como condominios
residenciais e comerciais, empresas, eventos, industrias, shoppings, entre outros.

E importante ressaltar que os Bombeiros Civis ndo possuem as mesmas atribuicdes
legais que os Bombeiros Militares, uma vez que estes ultimos tém competéncia para atuar em
todas as areas relacionadas a seguranca contra incéndios e outros desastres, enquanto 0s
Bombeiros Civis atuam em conformidade com as regulamentac@es especificas de cada estado

ou municipio.

2.2. A lmagem Institucional

O ser humano, ao longo do tempo, sempre foi inserido em contextos organizacionais,
como a exemplo da familia, tribos, sociedades religiosas, instituicGes militares, entre outros.
Atualmente, o contato com organizagfes intensificou-se de tal forma que um individuo ou é
integrante dela, ou € afetado por ela na qualidade de trabalhador, estudante, paciente, cidadao,
entre outros (CHIAVENATO, 1993; GIBSON et al. 1981).

Nesse aspecto, e considerando que Maslow (1966) definiu que “o aparecimento de uma
necessidade geralmente repousa na satisfagao anterior de uma outra”, caracterizando um escala
hierarquica nas necessidades que vao de carater basico fisiologico como a fome, a nivel mais
elevado, com a autorrealizagédo, percebe-se que, no decorrer da linha do tempo, as empresas e
instituicdes evoluiram em fases delimitadas desde a agricultura & industrializagdo da producao,
0 que desencadeou um contexto socio-politico-econémico-cultural em constante mutacéo,
segundo Toffler (1981), no qual as organizacdes “t€m que trabalhar dentro de uma moldura de
regras previsiveis”, ocasionando a mudan¢a do mundo em relagdo ao meio produtivo,
denominadas Primeira Onda (estagio agricola), Segunda Onda (estagio industrial) e Terceira
Onda (estéagio da informacéo).

De acordo com Toffler (1980), uma organizacdo ndo possui a escolha de redefinicao,
na verdade uma organizacdo precisa responder estrategicamente a essas mudancas
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revolucionarias ocorridas nas condicdes de producao, considerando o parametro construido, o
qual é multifacetado e possui multiplos propositos.

Para Simado (2000, p. 06), ao assumir novos objetivos com foco no ambiente, a avaliacdo
da organizagdo € tida com base na observancia do conjunto de suas a¢des de uma forma
holistica, ou seja, “um aspecto num setor passa a influir nas outras esferas de relacionamento
da empresa”, a exemplo de questionamento do governo as industrias de tabaco, com base nas
inferéncias na salde das pessoas, ou até mesmo o repudio acionario as empresas de petréleo
que ocasionam derramamento de petréleo nos oceanos.

Considerando a interdependéncia entre as esferas publicas e privadas, diante das
expectativas do cidaddo quanto a execucdo de um servico publico, pode-se inferir que a
vertente qualidade e consciéncia do poder politico relacionado a manutencgdo das instituicoes
estdo cada dia mais enraizados na sociedade. Dessa forma, paralelamente a evolucdo das
necessidades da sociedade quanto ao setor produtivo agricola, industrial e de informacao,
também evoluiu os anseios do individuo quanto a observancia do que uma institui¢do publica
produz como retorno ao mundo. Por isso, as a¢cdes de uma organizagdo estdo diretamente
ligadas & sua imagem institucional (TOFLER, 1980; SIMAO, 2000; GOMES; SAPIRO, 1993).

A imagem institucional de uma organizacdo incorpora, tanto implicita como
explicitamente, todas as suas a¢des nas quais estdo inseridas também seus stakeholders. Para
Gomes e Sapiro (1993) a imagem corporativa refere-se a concepcao presente na mente do
publico-alvo. Dessa forma, tal imagem corresponde ao que alguém projeta em sua mente,
guando se depara com 0 uma organizacao ou instituicdo de determinado produto ou servico.
Tal ocorréncia é tida como complexa, uma vez que a forma como se é percebida uma
instituicdo, a maneira como agentes publicos ou privados recebem a identificacdo de algo, ou
seja, sua percepcdo sobre as coisas, pode ser seja positiva ou negativa de acordo com a
elaboragdo mental que contempla a relacdo de suas experiéncias pessoais com as informagdes
avindas do meio social

E evidente que uma organizacao precisa transmitir uma imagem corporativa de maneira
consistente para as diversas partes envolvidas no processo de execucdo de um servico ou
entrega de um produto. Em relagéo aos stakeholders organizacionais, a imagem organizacional
é um constructo diferente de identidade organizacional. Uma vez que esta concerne em como
os funcionarios e demais stakeholders internos visualizam a organizacao da qual participam, a

imagem corporativa ocupa-se das impressoes e percepcdes dos stakeholders externos (CHUN,
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2005). Dentro do ambito de Imagem Institucional, verifica-se que uma reputacdo corporativa
é construida de forma cristalizada e positiva nas instituicGes preocupadas na manutencao de
um processo de formacgdo da imagem corporativa. Ou seja, através de planejamento e execucao
de acbes de comunicacdo, as corporagles que estdo interessadas em ouvir os seus publicos
externos criam medidas e indicadores com a utilizacdo de ferramentas de marketing especificas
que objetivam atingir um publico alvo.

A comunicacdo publica e opinido publica sdo dentro do setor publico os dois conceitos
que podem trabalhar com a imagem corporativa. A comunicac¢do publica no que tange a
formacdo da imagem corporativa possibilita o estabelecimento de relacionamentos com
diferentes pessoas. Além disso, por ter a fungdo de instaurar uma troca de informacdes com 0s
cidadaos, ela contribui para a transparéncia (Brandéao, 2007). Dessa forma, para a obtencdo de
uma imagem forte e positiva, é fundamental instituir uma comunicagdo de boa qualidade no
relacionamento entre as instituicbes publicas e seus stakeholders, ou seja, entre as partes
envolvidas no processo como um todo.

A imagem corporativa é de extrema importancia para a inser¢cdo de uma organizagao
na sociedade, considerando principalmente a globalizacdo dos mercados, e a sua condugéo é
uma ferramenta de gestdo estratégica de alavancagem institucional frente ao mercado
concorrente (MACKIEWICZ, 1993; GOMES; SAPIRO, 1993)

Dessa forma, 0 ponto mais importante de toda a formacgdo de uma imagem corporativa
é a constancia em coadunar as acles expressadas através de sinais aos publicos com o
comportamento organizacional, fato este que transmite credibilidade institucional (SIMAO,
2000).

2.3. Integracdo da imagem corporativa a estratégia de marketing do CBMMT

Em um estudo publicado por Sousa, Ardigo e Santos (2021), 41 artigos foram
categorizados, sendo que 0 objetivo mais recorrente e elencado na pesquisa em comento
referiu-se a observacdo da imagem da administracdo publica e/ou de seus profissionais. O
segundo objetivo concorrente foi referente a observacdo da comunicagdo corporativa através
do gerenciamento de relacionamento com o cidad&o, tanto para a construgdo da reputacédo de
um governo quanto para a compreensao das formas de utilizacdo de midias sociais para o
desenvolvimento da imagem corporativa de marcas, além de utilizacdo de pecas publicitarias
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para a construcdo de uma imagem institucional. O mesmo estudo realizou uma analise das
palavras-chave utilizadas nos artigos averiguados, do que se extraiu 0 que mais se aborda
quando o assunto é imagem corporativa no setor publico. Em resumo séo abordados os quesitos
relacionados a satisfagdo do cliente, imagem corporativa, responsabilidade social e outros.

Dessa forma, percebe-se que a frequéncia do uso de palavras-chave tais como imagem,
reputacdo, comunicacdo, satisfacdo do cliente, marketing, estratégias, entre outras, estdo
estritamente relacionadas com a capacidade de influenciar na imagem corporativa, sendo
corroborado por diversos autores que a imagem possui poder de influenciar positivamente no
fortalecimento de relacGes benéficas entre uma instituicdo e seu cliente ou cidaddo (SOUSA;
ARDIGO; SANTOS, 2021).

Segundo Simao (2000), para os ditames do mercado o “marketing desempenha um
papel estratégico e responde pela avaliagdo da imagem corporativa”. Segundo a referida autora,
ha definicbes de sete tipos de imagens, sendo relevantes para o atual estudo a imagem
corporativa e imagem institucional, que é a mesma gue a anterior sem 0 aspecto marca.

Para Bare (1974), o impacto dos programas de marketing de uma empresa, esta
estritamente relacionado com a decisdo de compra de um determinado produto, interferindo
inclusive no impacto causado pelo concorrente que disponibiliza servico similar, tal qual pode
ser 0 caso do Corpo de Bombeiro Militar e bombeiro civil.

Ja Barich e Kotler (1991) ressaltam que a imagem € a soma das crencas, atitudes e
impressdo que se tem de um objeto qualquer, sendo que esse objeto pode ser uma empresa,
uma marca, um produto, um lugar e até mesmo uma pessoa. Para esses autores a imagem da
marca pode ser definida como a forma que uma marca especifica é percebida por pessoas em
relacdo aos seus concorrentes; a imagem do produto € caracterizada como a forma como uma
categoria de produto € visto por um grupo de pessoas; ja a imagem de marketing, qual seja a
forma como é observada a qualidade de oferta e 0 mix de marketing da organizacdo; e por fim,
a imagem corporativa, ou seja, a maneira ampla como as pessoas percebem a organizacéo.

O Mix de Marketing, também denominado Composto de Marketing, caracteriza-se
como o conjunto de ferramentas de marketing utilizado por uma empresa para obter seus
objetivos de marketing no seu mercado-alvo. Denominados como os 4Ps do marketing:
produto, preco, praga e promogao, a Figura 1 mostra as varidveis de marketing sob cada P.

Tendo em vista que o Corpo de Bombeiro Militar ndo esté inserido na esfera privada, e

considerando a necessidade de direcionar o conceito acima para a esfera de um o6rgao publico,
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0 proximo passo € a elaboracéo de estratégias de 4 Ps, como abordado por Kotler e Lee (2008),
descritos em obras antecessoras a estes como 4C’s, segundo Schultz, Tannenbaum e
Lauterborn (1993), os quais enfatizam que o foco na area publica deve ser sempre o cidaddo e
suas demandas. Assim, levando-se em conta as inimeras referéncias a Kotler, no tocante ao
assunto de marketing, a abordagem dos 4Ps é fundamental como guia de planejamento de
marketing publico, o que torna necessario entender essa realidade na légica de servigos

publicos.

Figura 1 — Mix de Marketing

MIX DE MARKETING

PRODUTO

Variedade de
produtos

Qualidade

Design

MERCADO-ALVO

PROMOCAO PRACA

Promogao de Canais

vendas Cobertura
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PRECO

Preco de lista
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Nome da
marca Descontos
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pagamento

Estoque
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publicas

Transporte
Servigos "

Condig0es de
financiamento

Marketing

Garantias direto

Devolugtes

Fonte: Claudio Shimoyama et al., (2002).

De acordo com Cezar (2019) e em referéncia a Kotler, no tocante ao setor publico a
defini¢do do “produto” visa estabelecer o que sera trabalhado no marketing, ou seja, do que
sera falado para a sociedade. Em resumo, o que sera ofertado para a populacgéo é definido pelo
produto. O preco relaciona o que o cidaddo deve fazer para aceder ao que o estado oferta, a
exemplo do pagamento de taxa para regularizagdo do alvara de seguranca contra incéndio e
panico ou até mesmo evitar deixar agua acumulada em recipientes evitar a propagacdo da
dengue. J4 a praga retrata o “local ou a forma pela qual o cidadao tera acesso ao que esta sendo

ofertado”, por exemplo, ir ao Corpo de Bombeiro para iniciar processo de seguranga contra
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incéndio e panico, ligar para 0 193 ou ir ao posto de salde para receber vacina contra a dengue.
Por fim, a promocao representa os meios de comunicagdo publica que serdo implementadas
para que o cidaddo tenha acesso as informacgdes dos servicos prestados, tais como, mensagens
em redes sociais, propaganda televisiva, panfletos, carro de som nas ruas, outdoor e outros
meios.

De acordo com Cezar (2019), o marketing publico pode ser descrito como “um conjunto
de estratégias e acOes desenvolvidas entre o poder publico e a sociedade” no intuito de
promover trocas e objetivo de atender adequadamente as demandas sociais. O marketing
publico necessita se orientar com o foco na satisfacdo do cidaddo e sua aplicacdo esta associada
as estratégias que ultrapassam as diretrizes utilizadas no marketing mercadoldgico. Dessa
forma, as multiplas estratégias de marketing podem ser consideradas, definindo o objetivo de
uma acdo de marketing publico e direcionando seus objetivos ao que se almeja resultar com a
acao.

Estratégias convencionais, como o0 uso de instrumentos de comunicacdo, podem ser
empregados, além de ser eficiente a intervencdo pratica dos gestores e funcionarios publicos
atuando por meio do conhecido marketing boca a boca. Estratégias no ponto de venda (PDV),
utilizadas no marketing do setor privado para potencializar a venda de um produto ou servico
através da criacdo da demanda instantanea na mente do consumidor no momento do contato
entre este e aquele (KOTLER; LEE, 2008), podem ser adaptadas no setor publico, por sua vez,
ndo sendo empregada com a finalidade de venda de um produto ou de um servigo, mas tendo
o seu foco, por exemplo, nas campanhas de conscientizacdo contra queimadas no periodo
proibitivo realizadas em eventos para que a populagéo seja adepta a mudanca de paradigma
social e realizar queimadas, ou até mesmo em campanhas de vacinacdo que promovam eventos
para que a populacéo tenha aderéncia ao servigos ofertados. Embora a comunicagdo publica
pretenda vincular o marketing as demandas sociais, seu emprego ndo deve se restringir as
estratégias de propaganda. A propaganda deve representar uma das formas de estruturacdo do
marketing publico, sendo utilizada para chamar a atencdo dos cidaddos na construcdo da
imagem organizacional da instituicdo, para prestar contas, informar e até mesmo construir
imagem dos gestores de um 6rgéo e dos servigos publicos.

Para Cezar (2019), o sucesso do marketing publico depende de seu planejamento
estruturado nas diversas vertentes existentes, pois a¢oes isoladas de comunicagéo limitam o

marketing publico a eventos esporadicos, o que impede o engajamento dos cidaddos. A
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aderéncia do cidadao as causas litiga tempo, confianca e constancia das acfes implementadas.
Deve existir uma demanda clara por algum servico especifico ou alguma demanda da
populacdo, e o planejamento de marketing publico necessita considerar o planejamento
governamental na identificacdo das prioridades da gestdo de determinado periodo, sem se
esquecer de potencializar o que desenvolvido em gestdes anteriores. Tédo importante quanto
iSO € criar mecanismos para ouvir a populacao acerca de suas demandas e avaliar o que de fato
0s Orgdos publicos possui condi¢cBes de desenvolver. Dessa forma, o planejamento de
marketing publico deve estar alinhado com as politicas de governo pretendido por gestores
publicos e pelo préprio planejamento do 6érgdo publico, sendo este um caminho menos
vertiginoso e mais proximo de atender os diversos propositos dos gestores atuais, dos

funcionarios publicos e dos anseios dos cidadaos.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa teve caradter de estudo exploratério de caracteristica quali-
quantitativa, cunhando obter informacGes gerais sobre a experiéncia o individuo, dados,
opinides e conhecimento de determinado grupo de pessoas, mediante a aplicacdo de pesquisa
survey, ocorrida por meio de questionario aplicado pela entrevistadora de forma virtual,
utilizando para isso ferramentas de midias sociais para divulgacao da pesquisa. O questionario
conteve perguntas abertas e fechadas para abordar a tese de que, apesar do Bombeiro Militar
geralmente apresentar elevados niveis de aprovagdo da sociedade, muitos cidaddos ndo sabem
distinguir o militar estadual do bombeiro civil, 0 que evidencia a importancia de trabalhos
orientados para uso estratégico de ferramentas de marketing para fortalecimento da imagem
institucional frente a sociedade.

A pesquisa teve como universo de pesquisa os servidores publicos lotados na Secretaria
de Estado de Assisténcia Social e Cidadania do Estado de Mato Grosso, além de um singelo
grupo de amigos e familiares, do qual apds o envio do questionario obteve-se uma amostra por
conveniéncia composta por 115 pessoas. A amostragem foi do tipo ndo probabilistica por
conveniéncia (MATTAR, 2005), consistindo em envio de formulario de questionario através
de redes sociais para pessoas do estado de Mato Grosso que aceitaram participar da pesquisa.
A coleta de dados se deu de forma virtual, durante os meses de maio e junho de 2023. O
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instrumento foi elabora utilizando a escala de familiaridade (KOTLER; KELLER, 2012) para
identificar o nivel de conhecimento sobre as atividades desempenhadas por bombeiros
militares. Os dados coletados foram tabulados em planilhas Excel para a elaboracdo de tabelas
de frequéncias.

Para todos que responderam estar ou ndo estar familiarizados com as atividades
realizadas pelos bombeiros militares, foi perguntado se havia conhecimento sobre a
organizacdo ser de origem civil ou militar. Foi perguntado de quais servicos a memoria se
lembra quando se pensa no Corpo de Bombeiros Militar, sendo que foram dadas opgdes de
respostas dentre as quais ndo sao atribuicdes de bombeiros militares (atividades de combate e
prevencdo de incéndios em shoppings centers, casas noturnas, e afins; servicos de ronda
ostensivas e prevencéo), as que sdo exclusivas de bombeiros militares (execucgéo de atividades
de defesa civil, prevencdo e combate a incéndios, buscas, salvamentos e socorros publicos) e
as que ndo sdo realizadas unicamente por bombeiros militares (Atividades de atendimento pré-
hospitalar em acidentes automobilisticos e buscas e salvamentos em geral)

Na sequéncia, quando se pensa no bombeiro civil, de quais servicos sua memoria se
lembra, sendo disponibilizado 0 mesmo grupo de respostas da pergunta anterior. A pergunta
fechada sobre a atividade da organizacdo foi aplicada no estudo em funcéo do pressuposto de
que os cidaddos podem a confundir as organizagbes, diante da existéncia de mdaltiplas
instituicbes com éarea de atuacdo semelhantes, sendo atualmente o bombeiro civil um
concorrente existente, mesmo estando sob a jurisdicdo legal da instituicdo militar.

Complementarmente, o estudo incluiu pergunta sobre a confiabilidade no Corpo de
Bombeiros Militar do Estado de Mato Grosso, sendo em seguida realizada a mesma pergunta
em detrimento da confianca despejada ao bombeiro civil. Em seguida foi perguntado se o
entrevistado ja precisou de algum servico executado pelo Corpo de Bombeiros Militar do
Estado de Mato Grosso, sendo possibilitado na questdo seguinte a explanagdo em resposta
fechada do tipo de servico utilizado, de onde o maior percentual foi decorrente do servico de
combate a incéndio.

A mesma pergunta foi direcionada aos entrevistados em relagéo a ja terem utilizados
servigos de bombeiro civil, sendo que aos que responderam positivamente ou negativamente
foi dada em no mesmo molde de pergunta fechada anterior as opgdes de servigos utilizados.
Além disso, o instrumento abarcou questionamentos sobre o nivel de satisfacdo em relacdo ao

servigo realizado pelo Corpo de Bombeiros Militar do Estado de Mato Grosso, de escalda de
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“Otimo, Bom, Regular, Ruim, Péssimo ¢ N&o Sei. Sendo disponibilizado questionamento
semelhante ao nivel de satisfacdo em relacdo aos servicos prestados pelo bombeiro civil.

A penultima pergunta consistiu em mensurar a probabilidade de apoio a mudanca de
matéria constitucional no que concerne ao regime de trabalho dos Corpos de Bombeiros
Militares do Brasil, onde foi questionado sobre possivel apoio a algum projeto de lei que
extinguisse o Corpo de Bombeiros Militar e instituisse o Bombeiro Civil para atuar nas funcdes
atribuidas pela Constituicdo Federal de 1988 ao Corpo de Bombeiros Militar dos Estados.

A Ultima pergunta foi aberta, tendo consideragdes relevantes sobre critica ou afins
quanto ao Corpo de Bombeiros Militar do Estado de Mato Grosso, no tocante do que seria
necessario para aumentar a qualidade do servico e consequentemente a melhoria na prestacao
do servico publico oferecido pelo Corpo de Bombeiros Militares do Estado de Mato Grosso.
J& 0 questionamento sobre a primeira imagem que vem a cabeca € utilizado em pesquisas de
imagem (SCHULER; TONI, 2015);

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os dados abaixo consistiram em avaliar a escolaridade dos entrevistados, sendo os

mesmos sintetizados na Tabela 1, como se observa.

Tabela 1 — Nivel de Escolaridade dos entrevistados

Escolaridade n.° %
Nivel Fundamental 2 1,7
Nivel Médio 21 18,3
Nivel Superior 48 41,7
Pds Graduacao 39 33,9
Mestrado 3 2,6
Doutorado 2 1,7

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.

Em relacdo ao entrevistado estar ou ndo estar familiarizados com as atividades
realizadas pelos bombeiros militares, na pergunta se havia conhecimento sobre a organizacao
ser de origem civil ou militar, sendo levanto se a corporagdo que tem a missao primordial de

execucdo de atividades de defesa civil, prevencdo e combate a incéndios, buscas,
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salvamentos e socorros publicos no @mbito do estado de Mato Grosso, foi respondido por
102 (cento e duas) pessoas que a instituicdo é militar, em detrimento de 13 (treze pessoas)
que responderam nédo ser uma organizagao militar.

Em relagdo aos servicos que a vém a memoria quando se pensa no Corpo de Bombeiros
Militar, pbde-se notar uma incerteza nos entrevistados que optaram entre op¢des mdltipla
escolha de respostas dentre as quais nao sdo atribuicGes de bombeiros militares (atividades de
combate e prevencdo de incéndios em shoppings centers, casas noturnas, e afins; servigos de
ronda ostensivas e prevencdo), as que sdo exclusivas de bombeiros militares (execugdo de
atividades de defesa civil, prevencdo e combate a incéndios, buscas, salvamentos e socorros
publicos) e as que ndo sdo realizadas unicamente por bombeiros militares (Atividades de
atendimento pré-hospitalar em acidentes automobilisticos e buscas e salvamentos em geral),
conforme a Tabela 2. Evidenciou-se uma confusdo quanto as atribuices dos Bombeiros

Militares.
Tabela 2 — Servicos de bombeiro militar lembrados pelos entrevistados
Atividades N.° de
respostas
AtribuicBes exclusivas de bombeiro militar
Execucdo de atividades de defesa civil, prevengdo e combate a incéndios, buscas, salvamentos 84

e socorros publicos

AtribuicGes de bombeiros civil

Atividades de combate e prevenc¢do de incéndios em shoppings centers, casas noturnas, e afins 46

AtribuicBes de institui¢des diversas

Servicos de ronda ostensivas e prevencao 9

AtribuicBes de bombeiro militar e instituicdes afins

Atividades de atendimento pré-hospitalar em acidentes automobilisticos e buscas e 24

salvamentos em geral

Buscas e salvamentos em geral 61

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.

No que concerne a pergunta realizada acerca da confiabilidade no Corpo de Bombeiros
Militar do Estado de Mato Grosso, obteve-se percentual de 100% (cem por certo) de confianca
na organizagdo. No entanto, ao ser realizada a mesma pergunta em detrimento da confianga

despejada ao bombeiro civil, extraiu-se percentual de 13% (treze por cento) de rejeigao.
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Em relacdo ao entrevistado ja ter precisado de algum servigo executado pelo Corpo de
Bombeiros Militar do Estado de Mato Grosso, sendo possibilitado na questdo seguinte a
explanacdo em resposta fechada do tipo de servigo utilizado, de onde o maior percentual foi
decorrente do servigo de combate a incéndio, é importante ressaltar que que aproximadamente
60% (sessenta por cento) dos entrevistados responderam ndo ter utilizado os servicos
executados pelo Corpo de Bombeiros Militar do Estado de Mato Grosso, mesmo assim, 100%
(cem por cento) dos mesmos entrevistados confiam plenamente na instituicao.

No tocante aos questionamentos sobre o nivel de satisfacdo em relacdo ao servico
realizado pelo Corpo de Bombeiros Militar do Estado de Mato Grosso, de escalda de “Otimo,
Bom, Regular, Ruim, Péssimo e N&o Sei, sendo disponibilizado questionamento semelhante
ao nivel de satisfacdo em relagdo aos servicos prestados pelo bombeiro civil, obteve-se 0s
resultados descritos na Tabela 3. Verificou-se que a satisfagdo com 0s servi¢os dos bombeiros
militares foi avaliada como 6&tima por 66,1% e boa por 28,7% dos respondentes.
Comparativamente, a satisfacdo com os servicos dos bombeiros civis foi avaliada como 6tima

por 35,7% e boa por 40% dos respondentes.

Tabela 3 — Satisfacé@o na prestacao do servi¢o: Bombeiro Militar x Bombeiro Civil

1 Bombeiro Militar N.° %
Otimo 76 66,1
Bom 33 28,7
Regular 3 2,6
Ruim 0 0
Péssimo 0 0
Né&o Sei 3 2,6
Total 115 100

2 Bombeiro Civil N.° %
Otimo 41 35,7
Bom 46 40
Regular 8 7
Ruim 0 0
Péssimo 0 0
Néo Sei 20 17,4
Total 115 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.
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A penultima pergunta consistiu em mensurar a probabilidade de apoio a mudanca de
matéria constitucional no que concerne ao regime de trabalho dos Corpos de Bombeiros
Militares do Brasil, onde foi questionado sobre possivel apoio a algum projeto de lei que
extinguisse o Corpo de Bombeiros Militar e instituisse o Bombeiro Civil para atuar nas fungdes
atribuidas pela Constituicdo Federal de 1988 ao Corpo de Bombeiros Militar dos Estados, de
onde 75% (setenta e cinco por cento) afirmaram ndo apoiar possivel projeto de alteracdo dos
regimes militares na atuacao de servicos executados pelos militares estaduais.

Ainda que os resultados da amostra lograda coibam inferéncias estatistica a toda
populacdo, depreende-se subsidios que permeiam a necessidade de se enfatizar no Corpo de
Bombeiros Militar as acdes de comunicacdo e de marketing com base na teoria e préatica da
imagem corporativa, com 0 objetivo de fortalecimento da mesma, conforme abordado por
Simao (2000) em sua tese sobre a imagem corporativa das organizagoes.

O gerenciamento do relacionamento com cidadéo através da comunicacgdo corporativa
(SOUSA et al, 2021) possibilita uma forte construcdo da reputacdo do governo e uma imagem
positiva de suas instituicdes. Dessa forma, pode-se afirmar que uma imagem corporativa forte
e positiva do CBMMT é uma vantagem institucional de alavancagem das acGes e servi¢os
publicos, tanto frente aos outros 6rgdos do estado, quanto, principalmente, em relacdo ao
crescente mercado privado dos servicos prestados pelo bombeiro civil.

No tocante & constru¢do de uma marca institucional forte através de ferramentas de
marketing, Cezar (2019) considera como fator orientador do marketing publico a mensuracéo
da satisfacdo do cidaddo. Dessa forma, o marketing publico deve se orientar a partir de
pressupostos essenciais com o foco na satisfagdo do cidaddo e ndo apenas no marketing
mercadologico, de forma que a comunicagédo publica deve ter papel fundamental para articular
0 marketing as demandas da sociedade e seu potencial ndo pode ser limitado as estratégias de
propaganda, ja que esta pode ser estruturadas de forma a convidar os cidaddos a construcao da
imagem dos gestores e dos servicos publicos. A satisfacdo dos entrevistados deste trabalho com
0 CBMMT demonstra uma posi¢do de vantagem que a instituicdo tem a partir de sua imagem.

Nesse quesito de construcdo de imagem no setor publico, constata-se que as midias
sociais populares e o ambiente virtual tém sido cada vez mais importantes na atualidade
(SOUSA et al., 2021), uma vez que as mesmas sdo ricas em informacdes acerca das percepcoes
do cidaddo a partir dos relatos das atuacdes dos bombeiros militares no cotidiano da sociedade.

Percebe-se que as estratégias de marketing digital podem ser extremamente benéficas para a
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melhoria da imagem institucional do CBMMT (SOARES et at., 2019) e que o lume de website,
propaganda, identidade visual e ambiente devem ser aferidos por diferentes stakeholders, tanto

internos a instituicdo quanto externos (MADURO et al., 2018).

5 CONSIDERACOES FINAIS

As organizages publicas, tais como o Corpo de Bombeiros Militar do Estado de Mato
Grosso, recebem beneficios evidentes em detrimento de instituicdes civis no que concerne a
realizacdo de estudos de imagem, considerando que é o cidaddo quem fara a distin¢do entre
organizacBes que atuam tanto na esfera publica quanto na esfera privada, tanto no ambito
municipal, estadual ou federal, quanto nos poderes executivos, legislativo ou judiciario.

E por meio das acbes de criacdo e fortalecimento da imagem corporativa, da imagem
da marca e da imagem do servigo prestado que uma instituicdo é legitimada pela sociedade
como um todo. E através dessa legitimacdo que sua existéncia se torna competitiva ao ponto
de se manter em evidéncia e atuante no campo social atual onde coexiste o cenario da
modernidade liquida, conforme Bauman (2001) argumenta, ao estabelecer que o universo se
encontra em uma condicdo liquida e mutavel, envolvendo todas as relagfes, ao ponto que,
devido a rapidez da mudanca, tudo esta passivel de desmantelamento, instantaneo ou nao.

Levando-se em conta que a criacdo de imagem € inerente a0 comportamento humano,
sendo tdo instintivo que ocorre no exato momento da exposi¢do de algo aos olhos de uma
pessoa, reforca-se a importancia do desenvolvimento de estratégias de comunicacdo
corporativa com foco no marketing publico que consiga integrar as politicas de governo
estabelecidas por gestores publicos, o planejamento do 6rgédo publico e os anseios dos cidaddos,
com foco no atendimento do anseio da forma que a sociedade necessita ser servida, podendo-
se empregar ferramentas tais como propagandas publicitarias e estratégias de marketing
focadas no mix de marketing orientado para o setor publico.

Assim, reforca-se também que a imagem corporativa € oriunda também do contato do
cidaddo com o Bombeiro Militar através do servico prestado, ja que através de um contato
pessoal e direto ocorre uma comunicagdo pessoal, podendo influenciar inclusive em estratégia
de marketing denominada boca a boca. Disso, deduz-se que é imprescindivel que haja durante
a fase de treinamento do bombeiro militar algo que discipline a importancia de se fortalecer as
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associacdes das palavras “confianga”, “qualidade”, “competéncia” ao servigo prestado pelo
Bombeiro Militar ao cidaddo, em detrimento das atividades realizadas pelo bombeiro civil.
Outro aspecto a ser considerado ¢ o fortalecimento da palavra “Militar” tanto na nomenclatura
de viaturas, uniformes institucionais, fachadas de quarteis, brasdo institucional e afins que
podem ser utilizados para reforcar a marca institucional dos Corpos de Bombeiros Militares.

Ao analisar a pesquisa com base nos resultados da amostra lograda avulta-se que é de
grande valia enfatizar através de ferramentas de marketing a distincdo entre o Corpo de
Bombeiros Militar e 0 bombeiro civil, dando empoderamento ao termo ou palavra “Militar”,
tendo em vista que coexiste certa analogia entre as atividades exercidas pelo bombeiro militar
e pelo bombeiro civil, tanto que apesar da constatacao expressiva da confianca e credibilidade
no bombeiro militar, o cidaddo de uma forma geral ndo consegue identificar de fato a grande
diferencgas entre as duas classes profissionais.

Constata-se tal ocorréncia no ponto em que pergunta no questionario da pesquisa acerca
da confiabilidade no Corpo de Bombeiros Militar do Estado de Mato Grosso, de onde se obteve
o percentual de 100% (cem por certo) de confianca na organizacao, sendo que ao ser realizar a
mesma pergunta em detrimento da confianga depositada ao bombeiro civil, obteve-se
percentual de 13% (treze por cento) de rejeicdo. Perfaz-se tdo importante o assunto do presente
artigo que até mesmo em recente pesquisa do IPEC, ou Inteligéncia em Pesquisa e Consultoria
Estratégica, observa-se que que o Indice de Confianca Social (ICS) é liderado pelo Corpo de
Bombeiros com 87 pontos de 100 pontos, sendo que, mais uma vez, o termo ou palavra militar
ndo foi enfatizado na realizacdo do levantamento dos dados estatisticos sobre o Indice de

Confianca Social, fato que ndo especifica em qual bombeiro o cidad&o confia.
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