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RESUMO:

presente trabalho teve por objetivo discutir a utilizagdo da comunica¢do como um dos

pilares do marketing para o desenvolvimento do Programa Social Educativo de

Profissionalizacdo de Adolescentes na Brigada Militar — PROSEPA, cujo mesmo uma
politica institucional da Brigada Militar, sendo alvo de estudo o trabalho desenvolvido no 4°
Batalhdo de Policia Militar (4° BPM) no municipio de Pelotas. Quanto a abordagem do
problema utilizou-se uma pesquisa qualitativa e quantitativa que buscou coletar dados, através
de relatorio e entrevista realizada com a Safgento responsavel pelo PROSEPA. O
procedimento técnico utilizado foi o estudo de ca historicos organizacionais, que é
qguando se trata de uma instituicdo que se deseja além da técnica de pesquisa
realizada pela avaliacdo de dados coletados em docu 1 i i
pelo pesquisador ou pelo préprio entrevistado, denominada
a prevencao, que ¢ uma das bases do PROSEPA, e de o
institucionais que vém sendo aplicados pelos estados &
acompanhamento e interesse por parte destes pois atraveés da
um dos pilares do marketlng prop|C|a a

USE OF MARKET
POLICY (PRO

OR THE DEVELOPMENT OF AN INSTITUTIONAL
NgA BODY OF PUBLIC SAFETY (4. BPM)

ABSTRACT:
his study aimed to discuss the use of communication as a cornerstone of marketing to
develop the program of Social Education Professionalization of Adolescents in
Military Brigade - PROSEPA, which even an institutional policy of the military

brigade, the target of the study work in 4th Military Police Battalion (4th BPM) in Pelotas.

How to approach the problem we used a qualitative and quantitative research that aimed to

collect data through report and interview with Sergeant responsible for PROSEPA. The

technical procedure used was the case study of organizational historical, that is when it comes
to an institution that wishes to examine, in addition to technical research conducted by
evaluating data collected from documents and interviews were recorded by the researcher or
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by the respondent, called life stories. It was concluded that prevention, which is a cornerstone
of PROSEPA, and other programs from institutional policies that are being implemented by
states and municipalities require further monitoring and interest on their part, because through
the use of communication as a the pillars of marketing, provides ratings and research results
which may be perceived its importance. It was then that work constantly in the visibility of
activities PROSEPA, using the media, make them more accessible to society and thus provide
greater incentives to obtain municipal and state, so pressing public organizations involved to
make available resources, spaces and other conditions, definitely the legitimizing and making
them stronger.

Keywords: PROSEPA; Marketing; Communication.
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1 INTRODUCAO

O PROSEPA, criado em 20 de abril de 1988, pelo Decreto Estadual n°. 32.803, tem
como objetivo promover a melhoria das condi¢des de vida de adolescentes em situagdo de
risco social e pessoal, cuja renda familiar per capta seja de até meio salario minimo, que
estejam frequentando escola ou possam ser inseridos, na faixa etaria dos 14 aos 16 anos,
podendo permanecer até os 18 anos, proporcionando-lhes a integracdo a sociedade, a
oportunidade de uma iniciagdo profissional e o resgate de sua cidadania, despertando-lhes a
consciéncia critica de seus direitos e deveres de cidadao.

Ao longo deste artigo sera abordada a utilizagdo da comunicagédo, onde visa redefinir
0 conceito e o papel do Estado na sociedade como um educador social, responsavel por
transmitir e preservar os direitos individuais, os valores éticos, morais; propagar a cidadania
na comunidade através de projetos educacionais de prevencdo e valorizacdo da vida na
evolugéo do ser humano, especialmente do adolesCémie, como pessoa e cidadédo do mundo.

O marketing desenvolvido na seguranca em no sentido de proporcionar a
unido dos elementos que compdem uma triade: o eguranca e o setor publlco
sendo aquele focado em beneficiar a sociedade como )
essencial de seguranca para que o cidaddo possa se d omo individuo
auto-realizado.

Portanto, o marketing tem como caracteristica 8" 0rgaos de
seguranca junto a sociedade, trazer o aspecto de segt desenvolver
ferramentas que possam coibir a acéo inalidade, Y por meio de um trabalho de
prevencdo para que se solucione o prob i acer.

A mudanca de paradigma est , i arketing que fazem a
racionalizacéo dos DEECESSOS para de i i ansparéncia nos servicos

0 uso de uma das ferramentas de
OSEPA, sendo esta uma politica

ntrevista com os responsavels obter formas e
propor a utlllzagao da comunlcagao no Sseu

A complexidade que gXiste entre as acOes que o Estado realiza, a exemplo da
administracdo burocratica (qu€ tende a reagir de forma lenta e insatisfatoria as mudancas
econdmicas e sociais que processam a sua volta), para propor o bem estar social da populagéo
e as possiveis falhas do sistema em disponibilizar recursos adequados para que 0s projetos
sociais possam se desenvolver, vem acarretar um disturbio que a afeta.

A estratégia das organizagdes publicas é frequentemente limitada pela burocracia que
cerca 0s processos relacionados as mesmas. Infelizmente, a cultura da organizacdo fica
contaminada pela percep¢do de que ndo adianta criar uma nova solugdo ou um procedimento
mais simples e eficiente, pois, se ndo estiver previsto na legislacdo, ndo pode ser executado.

Verifica-se uma inversdo de limites em relacdo a organizacdo privada. Esta ultima é
limitada pela legislacdo que diz o que € proibido, enquanto a organizacdo publica ndo pode
tomar nenhuma atitude que ndo seja previamente permitida por lei. Na estratégia das
organizages privadas, atingir o resultado é o mais importante e, na publica, a obediéncia a lei
prevalece sobre o alcance dos objetivos. Este obstaculo pode ser minimizado se a organizacéo
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definir "politicas” durante o planejamento estratégico. Segundo Fischmann e Almeida (1991,
p. 54), politicas sdo regras para a tomada de decisbes [...] € importante que as politicas
estejam de acordo com as estratégias estabelecidas.

Acdes individuais que alguns 6rgaos do Estado propdem para solucdo de possiveis
problemas que a sociedade enfrenta, vem desenvolver a maquina como um todo. No livro
Reinventando o Governo, de acordo com Osborne (1998), inaugurou o governo empreendedor
com um estilo pragmatico de Gestédo Publica.

No que tange a empreendedorismo, a organizagdo publica assume uma
responsabilidade e iniciativa de desenvolver politicas e programas que envolvam a sociedade
em um ambito de progresso e desenvolvimento.

Assim sendo, o Estado assume um papel estratégico na sociedade atuando com ag6es
que disponibilizam seguranga e desenvolvimento social para a mesma. A utilizacdo da
eficiéncia e de pessoas capacitadas faz com que 0s projetos institucionais busquem seus
objetivos dentro da politica publica adotada pelo g@werno. A formacdo de servidores voltados
para analisar os problemas socioeconémicos, com cg pcia para buscar solucGes, passou a
ser vista pelos governos como uma estratégia de g0 do Estado, colocando-o
efetivamente a servico da sociedade. Competéncia agui & COmMO 0 conjunto de
conhecimentos, habilidades e atitudes para encont possibilitem a
adequacao, a evolucdo e a sobrevivéncia das organizaco r
Estado (ROPE; TANGUY, 1997).

@) vem a despertar 0 novo conceito
ismos que os lacos dos cidaddaos com o0s
que se torne u tura voltada a trazer um ambito de

alimentacdo, vestuari@
necessidades individuais @ phecimento e auto-expressdo. Elas ndo foram inventadas pelos
profissionais de mark a0 elementos basicos da condicdo humana
(KOTLER, 2006, p. 4).

Esse conceito de marketing contribui para que se possa pensar a busca incessante
pela satisfacdo das necessidades humanas. Segundo Kotler (2006), marketing é a entrega de
satisfagdo para o cliente em forma de beneficios, onde também define como um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por
meio da criacéo, oferta, troca de produtos e valor com os outros.

Em um contexto em que a qualidade da rede de relacionamentos de uma organizacgéo
determina o seu sucesso ou fracasso, as atividades do marketing passam a assumir um papel
tdo ou mais efetivo e substancial que as a¢cdes de comunicagao persuasiva.

N&o obstante, as organizacfes publicas também se utilizam desses conceitos de
marketing, poréem voltado aos seus setores, nisso encontra-se o marketing publico e mais
especificamente o de seguranca publica, foco do presente estudo.

Dentro de varias definicbes, o marketing proporciona tanto para as organizacfes
publicas quanto para as privadas uma importante ferramenta de apoio, que serve para
potencializar no mercado e proporcionar beneficios para a populagéo.
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A criacdo de mecanismos de inovacgdo por parte do marketing traz para o cidadao
novas perspectivas em relacdo a satisfacdo dos desejos de possuirem um ambito de seguranca
mais pleno dentro do contexto publico brasileiro.

A seguranca vem como um importante aspecto apresentado, porque €é uma
necessidade bésica que, segundo a piramide de Maslow, apresentada na Figura 1, € uma
necessidade primordial a ser alcangada para que se possa escalonar e chegar a realizacdo
plena.

Diante desse contexto é importante abordar a seguranca sob a ética da Teoria de
Motivacdo de Maslow, que explica porque as pessoas sdo dirigidas por certas necessidades
em ocasides especificas. Nesse sentido, destaca-se 0 seguinte questionamento: por que uma
pessoa investe tempo e energia considerdveis em seguranca pessoal, enquanto outra esta
preocupada com a estima? A resposta para isso, sob a perspectiva da Teoria de Maslow, € que
as necessidades humanas sdo organizadas em uma hierarquia, partindo das mais urgentes para
as menos urgentes (KOTLER, 1998, p. 172).

Assim, uma pessoa tentara satisfazer suas
ela for bem sucedida, ao satisfazer tal necessidad
satisfazer a sua proxima. Nesse principio, a segural @ _fundamental para se
poder passar para 0s proximos niveis de satisfagdo e rea sO perde para
as necessidades fisioldgicas que sdo de comida, dgua & 98F°p. 173),
conforme observa-se na Figura 1.

des mais importantes e, quando

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solucdo de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitagao dos fatos

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianga, conquista,
respeito dos outros, respeito aos outros

Seguranca

segurancga do corpo, do emprego, de recursos,
da moralidade, da familia, da salde, da propriedade

Fisiologia
Figura 1: Piramide das necessidades de Maslow.
Fonte: adaptado de Kotler (1998, p. 174).

Verifica-se na Figura 1 que existe uma linha ténue entre a necessidade fisiologica e a
de seguranca, por apresentarem consequéncias relevantes por parte de qualquer pessoa que
ndo se sinta segura. Muitas vezes uma pessoa que, por falta de seguranca do corpo, ou seja,
seguranga pessoal, ndo consegue desenvolver-se em suas necessidades fisioldgicas, podendo
ser prejudicada, como por exemplo: 0 seu sono (insdnia), a sua respiracdo (falta de ar), perda
de apetite etc., por consequéncia de ndo sentir-se segura na sociedade.

Segundo Osborne (1998), publico significa cliente, porém pouca gente no governo
usa ou entende o termo cliente. O marketing publico é feito para beneficiar os anseios da
sociedade, buscando a sua satisfacdo e a realizacdo de estruturas para desenvolver o
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crescimento e entendimento de que a mesma € o cliente e as organizagdes publicas sdo as
empresas, que por sua vez tém que buscar total comprometimento em realizar 0s anseios e
necessidades deste.

Observa-se entdo que, todo o 6rgdo de seguranca publica utiliza implicitamente em
seu processo de execucdes o marketing, porém sem um aprofundamento e estudo de suas
ferramentas que sdo necessarias para um melhor desempenho dos processos realizados.

O marketing pablico esté diretamente relacionado a uma atividade pablica especifica,
com o objetivo bem definido, como o alcance social, econdmico ou educativo (KOTLER,;
LEE, 2008). Vem a se constituir em um marketing desenvolvido por 6rgdos do governo para
satisfazer a necessidade de toda a sociedade, tendo como principal objetivo a coletividade.

De acordo com Kaotler e Lee (2008), o setor publico apresenta trés tipos de marketing
que sdo: o marketing tradicional, o marketing social e o marketing politico.

O marketing tradicional vem buscar a aproximacdo com o cliente e estreitamento dos
lacos para a fidelizacdo desse publico que é a socigdade em geral e, 0 marketing social, tem
como principal objetivo trazer uma mudanca de co mento do pablico para a solugédo de
problemas essenciais, fazendo com que a sociedade | envolver e trazer um ambito
mais sustentavel para o planeta.

O marketing social apareceu pela primeira vez e segundo Kotler
(1992), descrevia 0 uso de principios e técnicas de marke a causa,
ideia ou comportamento social, significando uma ferramentad a social

O marketing polltlco se estabelece como um apa gue tem como

ado potencial, fazer com que
zendo uma particularidade e
diferenciacdo de seus cconcorrentes e i
que obtenha uma vitd
dessa unidade, o marketing
instituido dor que, se bem executado e
desenvolyi

criminalidade;

e Utilizacdo de ferra
publica;

e Aperfeicoamento dos profissionais da area de seguranca publica para que possam
executar o seu trabalho com profissionalismo e ética;

e A intangibilidade é a caracteristica importante dentro do conceito;

e Perecibilidade dos servigos que sdo criados e consumidos simultaneamente, ou
seja, ndo podem ser estocados e ha participacdo do cliente no processo;

e Inseparabilidade significa que a imagem do servico é a imagem do seu prestador;
e

e Variabilidade ocorre por ser associado com o prestador, isto €, o0 servi¢o pode ter

as mesmas variag0es que um ser humano.

tas operacionais de marketing dentro da organizagéo

4 COMUNICACAO E A SEGURANCA PUBLICA
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Observa-se que, as informacgdes que os orgaos de seguranca publica transmitem a
sociedade se tornam imprescindiveis para que esta se integre em um processo de busca de
uma ideologia clara, que conduz a um sentimento de seguranga e integracdo com 0 governo.
Por isso é importante que os 0rgdos de seguranca publica passem uma imagem positiva para a
sociedade, reduzindo assim o impacto negativo e incentivando a uma atitude positiva que
repercutird por todos os atos assim realizados. Diante disso, este estudo aborda a comunicagdo
como ferramenta de aproximacdo dos 6rgédos de seguranca publica e da sociedade.

Por outro lado, a transmissdo das informagdes pelos 6rgdos de seguranca publica
também os pode prejudicar, pois conforme Vasconcelos (1982, p. 145), como a maioria das
organizacgdes publicas tem uma sobrevivéncia relativamente garantida devido ao apoio e as
facilidades que a cerca, seu crescimento é naturalmente concedido pela ambiéncia. Crescem,
assim, sem necessidade de uma analise concreta de relevancia em cada estagio de sua
evolucdo. Convivem mais facilmente com a auséncia de indicadores de desempenho, ajudadas
pela represséo interna da incerteza, que garante a\tianguilidade institucional. Se os objetivos
fossem mais bem definidos, maiores seriam o risc iIacerteza quanto a possibilidade de
alcanca-los. Em outros casos, a informagéo ou dado & i
porque poderia prejudicar a imagem daquela organiza gue a mesma ndo esta
cumprindo corretamente suas finalidades.

Um processo de comunicacdo muito importante ‘de ivide adas aos
veiculos de comunicacdo de massa e que serve de impo ra 0 marketing
utilizado na seguranca publica € aquele cujos principais i jacam, segundo

Yagnaze (2006), da seguinte forma:

Desperta consciéncia: a0 i tes e extremamente

: 0 individuo queYye a certo grau de consciéncia de suas
éncias com certeza terd sua atencgdo despertada com malor

nao tiver ne
extingue na ate
e Suscitar intere

a consciéncia da relevancia da mensagem para ele, 0 processo se

ofgrau de consciéncia prévia direcionada a atencdo do
individuo, desperta eu interesse. Para isso, é importante que os elementos
utilizados na chamada de atencdo para a mensagem estejam relacionados ao
despertar da consciencia;

e Proporcionar conhecimento: o receptor interessado estd pronto para receber uma
informacdo ou uma mensagem mais detalhada e obter ou ampliar seus
conhecimentos sobre o objeto da comunicacdo. Nesta etapa, a mensagem deve ser
mais informativa e consistente, a fim de facilitar a compreensao;

e Garantir identificagdo: as informagdes devem ser elaboradas e transmitidas,
levando-se em consideracao as caracteristicas e as possibilidades de percepcao do
receptor, seu vocabulario literario e grafico e perfil psico-sdcio-demografico para
que ele se identifique com o objeto da comunicacédo e estabeleca uma relacdo de
empatia;

e Criar desejo, suscitar expectativa no processo de comunicagao: uma vez que o
individuo se identifique com as propostas, mensagens e produtos apresentados, o
processo de comunicacdo deve lancar mao de elementos que criem desejo de
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compra ou suscitem expectativa favoravel a efetiva aquisicdo, posse e uso do bem,
servico, ideia ou conceito oferecido;

e Conseguir a preferéncia no mercado: como a organizacdo emissora da
comunicacdo ndo esta sozinha no mercado, o proximo passo do processo exige
argumentos que garantam a preferéncia do individuo, a despeito das ofertas dos
concorrentes. Algumas organizacfes conseguem levar os receptores até a fase
anterior, do desejo ou expectativa, mas ndo conseguem evitar que 0s potenciais
clientes comprem produtos de seus concorrentes;

e Levar a decisdao de compra: depois de conseguir a preferéncia do receptor, a
comunicacdo deverd leva-lo a se decidir pela compra ou a realizar aquilo que o
objeto da comunicacéo preconiza;

o Efetivar a agdo: muitas vezes, a tomada de decisdo ndo é imediatamente seguida
pela acdo objetivada pela comunicacéo. Sao varios os fatores que podem interferir
no processo como: auséncia de recur anceiros para consumar a aquisicao;
falta de tempo para se dirigir ao local; ento de outras prioridades etc. A
comunicacdo deve identifica-los previame inimi i
valorizar outros fatores que levem seu puB
consagracao de todo esforco de marketing,

0 cliente sdo
uma relacao
uncios e mensagens diretas,
om gosto e a inteligéncia da

atendimento ao cliente e 0s servigos de treina
alguns dos aparatos a disposicdo das organi

prinCipalmente as relacionadas a
um vinculo continuo com seus
se bem recebidas e processadas,
ar em elogios e € envolvimento efetivo dos negdcios da
onstante e consistente de melhoria de relagdes com seus

€ se perpetua como um grande desafio e uma

gara as organizacOes. Muitas sdo as razdes que podem levar um

sterminado produto de uma organizagao a adquirir mercadoria

feverd identificar as razdes e estudar como reverté-las.
Caso haja argume fazer com que o publico se conscientize deles e tenha
respaldo racional oy’eémocional para se manter fiel a organizacéo; e

e Gerar disseminacdo de informagdes pelos interlocutores: o ultimo estagio
pressupde a formacgdo de agentes geradores e disseminadores de comunicagéo
positiva, a partir dos publicos-alvo. A organizacdo devera estabelecer estratégias
de comunicagdo especificas para incentivar seus clientes satisfeitos a emitir seus
sentimentos e compartilhar suas experiéncias positivas com outras pessoas de suas
relagfes. Assim procedendo, a organizacdo conseguira ampliar seus canais de
comunicagéo.

tarefa consta
comprador de 't
de outra. A orga

Alinhando-se tais objetivos da comunicacdo para o foco deste estudo, verifica-se que
muitas a¢0es de comunicagdo oportunizam um meio para trazer a sociedade mais perto dos
Orgdos de seguranca publica.

5 ACOES EDUCATIVAS: SINONIMO DE PREVENCAO
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Os orgdos de seguranca publica devem desenvolver-se preventivamente, procurando
sempre se antecipar & emanagdo do delito. A orientacdo, o aconselhamento ou adverténcia
deverad anteceder as acdes repressivas. As acdes educativas ndo devem ocorrer apenas no
momento das infracbes ou em datas comemorativas, mas a todo 0 momento, com participacdo
ativa junto aos organismos comunitarios encarregados de promoverem a defesa da
comunidade, principalmente junto as escolas e associa¢des, através de palestras, campanhas e
outras formas de divulgacéo e orientacao.

Nesse sentido de educar, deve dar sempre prioridade as criangas e aos adolescentes,
para que estes tenham comportamento publico de acordo com o ordenamento legal vigente e,
atuem dessa forma, como colaboradores das agdes policiais.

Todo o trabalho desenvolvido por érgdos de seguranca publica deve ser feito com
critérios, pois uma falha mesmo com a melhor das intengdes pode “denegrir” a imagem de
toda uma organizacdo, levando-a novamente ao ponto de partida, qual seja o de ter a
credibilidade e confianca da sociedade.

Para atender com eficiéncia a sociedade, ais exigente com os produtos e
servicos que lhe sdo fornecidos, o 6rgdo de seguranGaip gve estar integrado sempre a
praticar “parcerias” com os demais orgdos publico governamentais que
atendam diretamente ao cidaddo. Porém, deve se toma i . assumir funcdes
de outras organizacdes e essas, por sua vez, se acomodare

O 6rgdo de seguranca publica deve buscar a int G Unir com as
autoridades constituidas do municipio e, em conjunto co iscutir solucdes
alternativas, qual seja, a de exigir do Estae papel como responsavel pela
ilidades de cada um.

concerne as implicacdes de st@s u illzagoes. A metodologia, quando aplicada, examina e
avalia os métodos e as técnicagide pesquisa, propiciando a geracdo ou verificacdo de novos
métodos que conduzam a captacdo e ao processamento de informacdes, tendo por objetivo
resolver os problemas investigados.

Segundo Malhotra (2007), a metodologia tem como objetivo definir amostragens,
apresentar delineamentos da pesquisa e os planos de coleta e analise de dados, bem como
critérios e estruturas constituidas para o desenvolvimento do estudo.

O procedimento técnico utilizado foi o estudo de caso de historicos organizacionais,
que é quando se trata de uma instituicdo a qual se deseja examinar, no caso deste presente
trabalho o 4°. Batalhdo de Policia Militar (4°. BPM), além da técnica de pesquisa realizada
pela avaliacdo de dados coletados em documentos e depoimentos orais registrados pelo
pesquisador ou pelo préprio entrevistado, denominada historias de vida.

Em relacdo a natureza deste trabalho foi a aplicada, porque pretende gerar
conhecimentos praticos para agregar valores na area estudada, fornecendo assim informacdes
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relevantes, confiaveis, precisas, validas e atuais para a tomada de decisdes (MALHOTRA,
2007).

Quanto a abordagem do problema utilizou-se uma pesquisa qualitativa e quantitativa,
que buscou coletar dados através da Sargento responsavel pelo PROSEPA do 4° BPM e
relatorio disponibilizado pela mesma, proporcionando assim uma melhor visao e compreensdo
do contexto do problema.

Em relacdo aos objetivos, esta pesquisa teve carater exploratorio e documental.
Exploratorio por apresentar uma maior flexibilidade e versatilidade com relagdo aos métodos,
por ndo apresentar protocolos e procedimentos formais de pesquisa. Com a pesquisa
exploratoria o pesquisador estd constantemente alerta para novas ideias e percepgdes a medida
que procedem com a pesquisa.

Uma vez descoberta uma nova ideia ou insight, eles podem alterar a pesquisa nessa
direcdo, a qual é seguida até q as possibilidades sejam esgotadas ou que outra
direcéo seja descoberta. Por isso, da investigagcdo pode mudar constantemente
a medida que se encontram novo Assim, a criatividade e o0 engenho do
pesquisador tem um papel muito i esquisa exploratéria. Contudo, as
qualidades do pesquisador ndo sdo @ 2 i
desse tipo; ela pode se beneficiar m ili dos: entrevistas com
especialistas, levantamentos-piloto, ' e

tomada de decisdes e trace 0 rumo das ili Uha estratégia documental pelo
fato da pesquisa ser focada e tendo ¢ le i igagao relatorlo contendo dados
sobre 0 numero de adolescentes atendidos no plantagdo do programa
(1996) até a sua e

3, sendo no dia 04 de fevereiro de
2013, opor eio de um roteiro semiestruturado
que teve

com a responsa ) : acompanhadamente de um oficio expedido pela direcdo
da Faculdade de A g ; ersidade Federal de Pelotas (UFPEL), bem
como gravada e trans para uma me
7 ANALISE E DISCUS )OS RESULTADOS

O texto a seguir apresenta’os resultados coletados através de entrevista realizada com
a Sargento responsavel pelo PROSEPA no 4°. BPM, onde tal programa foi implantado no
municipio de Pelotas em 18 de setembro de 1996. Segundo o relatério disponibilizado, desde
a implantacdo do programa até o ano de 2012 foram atendidos no total de 651 adolescentes,

sendo que para este trabalho foi utilizado como referéncia o periodo compreendido entre 0s
anos de 2005 e 2012, conforme Quadro 1 a seguir:

Ano 2005 2006 | 2007 | 2008 2009 2010 2011 2012
Adolescentes
atendidos 46 46 46 46 51 21 17 10

Quadro 1 — Relatério PROSEPA
Fonte: 4°. BPM
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Nos resultados do Quadro 1 revela-se uma demanda decrescente no numero de
adolescentes atendidos no PROSEPA, onde em 2009 houve um pequeno crescimento em
relacdo aos anos anteriores, sendo que a partir de 2010 apresentou-se uma queda abrupta até o
ultimo ano de funcionamento do programa.

A falta de recursos por parte do Estado, o desinteresse da sociedade e o baixo efetivo
de policiais destacados especificamente para 0 programa tornou-se um agravante, devido a
muitas vezes 0s mesmos serem retirados para o atendimento de ocorréncias como roubos,
furtos, acidentes de transito, fazendo com que ele se extinguisse.

No que se refere a equipe da Brigada Militar que compunha o0 PROSEPA, observa-se
que havia 2 policiais para o atendimento dos adolescentes e que, de acordo com a Sargento
entrevistada, seriam necessarios 4 policiais para o perfeito desenvolvimento do programa,
onde abrange as atividades como: ordem unida, aula de danca, teatro, educacdo fisica, artes,
aulas de reforco de matematica, portugués e inglés, além de informatica.

Em se tratando de aspectos positivos, tant@guanto internos e externos, destaca-se a
profissionalizacdo de adolescentes direta e indireta seja, do total de 651 atendidos
desde a implantacdo do PROSEPA, 120 foram inser I
e, embora alguns possam néo ter sido agraciados co ertamente em alguma
situagdo de suas vidas usardo dos conhecimentos e vivéngi

Conforme relato da Sargento responsavel, 1 varios
beneficios aos adolescentes, dentre eles a melhora no co
escolar, devido ao alto grau de comprometlmento destes,
exercicio da funcdo investem na prevenca inui
drogas e crimes.

Além disso, observou -se g
PROSEPA no munigipio de Pelotas, q

como dos policiais que no
éncia e 0 envolvimento com as

iros na realizacdo do

disponibilizava
de Pelotas;

matematica e de et
e Universidade Catol
aulas de diferentes @isciplinas.

Quanto aos critérios de selecdo, nos casos em que ocorria niumero de adolescentes
inscritos superior ao de vagas, 0s mesmos eram selecionados através da ordem de inscricao e,
para 0s excedentes, havia uma lista de espera na qual estes eram incluidos a medida que
abriam-se vagas, sendo contatados aqueles que estivessem dentro dos pré-requisitos como
renda familiar per capta de até meio salario minimo, frequentando escola publica e inseridos
na faixa etaria dos 14 aos 16 anos, podendo permanecer até os 18 anos. A Promotoria da
Infancia e da Juventude também encaminhava adolescentes que se encontravam no perfil do
PROSEPA e em situagéo de risco social e pessoal.

Por ser um projeto social e preventivo, 0 PROSEPA atinge um posicionamento
satisfatorio para a sociedade, pois os adolescentes que ndo participam de tal programa e
encontram-se na faixa de pobreza poderdo no futuro trazer sérios riscos, entrando para a
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criminalidade e fazendo com que todos paguem pelos custos de sua ma conduta. Logo, a falta
de projetos sociais aos adolescentes no Brasil faz com que a criminalidade cresga e a
inseguranca se desenvolva, acarretando assim um distarbio geral na sociedade.

Conforme verificou-se no referencial tedrico apresentado inicialmente, segundo
Kotler e Lee (2008), o marketing publico atua de forma diretamente concatenada a uma
atividade publica especifica, definindo perfeitamente seu objetivo como o alcance social,
econémico ou educativo e, em se tratando do PROSEPA, por ser uma politica institucional
voltada para o desenvolvimento da sociedade, se bem utilizadas as ferramentas de marketing
disponiveis, a exemplo da comunicacdo nos seus mais diversos meios, certamente tal
programa ndo poderia ser extinto no municipio de Pelotas, devendo ser de forma permanente
e aperfeicoada.

De acordo com Yagnaze (2007), existem objetivos que se destacam em um processo
de comunicacéo servindo de importante ferramenta para o marketing utilizado na organizagéo
publica, sendo um deles o despertar da consciéncidiea sociedade, onde algumas necessidades
ndo estdo no nivel do sentido ou da percepcéo del juando as mesmas assim estiverem

organizacdo publica deve estabelecer estratégias de come S
e incentiva-los, fazendo com que compartilnem sua satisfagé iénci Ivas com o
PROSEPA em relacdo a outros membros. Dessa forma, t izaca 2guird ampliar
seus canais de comunicagéo, oportunizan i, UM meio paka trazer a sociedade mais perto

quisa qualitativa e quantitativa,
Pelotas, seja no que se refere ao
do entre 2005 e 2012, quer seja na
4mento de uma sociedade melhor.

idas dagentrevista com a Sargento responsavel pelo

@ndo comprometimento do Governo do Estado do Rio
Grande do Sul em dar prosseg , haja vista que acabou extinguindo-se em 2012.

Os governos sdo entidades complexas, pois ndo podem ser mensurados e, em
periodos de grandes transformacdes, a falta de uma comunicacgdo eficiente gera problemas de
monta, ndo conseguindo transmitir a importancia de seus programas ou politicas institucionais
de modo a sensibilizar e comprometer a sociedade, bem como as empresas para que adquiram
consciéncia suficiente da importancia de seus papeis no sentido de manter e potencializar o
PROSEPA no municipio de Pelotas.

Como proceder, entdo, na comunicacdo dos atos de governo e, especialmente, de
suas politicas institucionais? O primeiro passo é transmitir para a opinido da sociedade a
l6gica inteira do tema a ser tratado, no caso em questdo deste trabalho o PROSEPA, aos
municipes de Pelotas. O segundo passo é a criagdo de indicadores precisos, que permitam
construir uma nogéo coletiva e unificada, concatenando tanto os bons quanto 0s maus eventos.
A partir desse entendimento, a opinido da sociedade estara apta a proceder diante as criticas
corretas e as avaliacOes precisas. Nesse ponto destacam-se as ferramentas de marketing e, em
especial, a comunicacéo.
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A divulgacdo de informacbes das atividades desenvolvidas com os adolescentes
atendidos no programa, bem como os resultados alcangados com 0s mesmos ao longo do
periodo, inclusive as necessidades e caréncias que afetam o seu pleno funcionamento e
execucdo, sdo de extrema importancia. Logo, tal divulgagéo deve ser disponibilizada nos mais
diversos veiculos de comunicacao.

A seguir, sugere-se entdo, acOes facilitadoras no processo de comunicagéo entre o
governo, PROSEPA e a sociedade:

e Jornais;

e TV’s comerciais € comunitarias;

e Radios comerciais e comunitarias;

e Sites especificos para cada batalhdo responsavel pelo programa em seu municipio
(em virtude das peculiaridades e diferencas), incluindo redes sociais como
facebook e twitter;

e Audiéncias publicas; e
e Rede publica escolar.

O PROSEPA requer, aléem de acbes de comt
outras que venham no sentido de contemplar o reconhecine i OU seja, a

previsdo orcamentaria de recurso especifico que garanta O anto através
unicipios que

abrigam batalhdes responsaveis pelo prog
Outra iniciativa seria dos ¢ tadual) firmarem parcerias
publico-privadas (PPP), no sentido de - \ cao de recursos, sejam

eles de ordem finau aterlal ouh

a crlmlnalldade tando das ruas e das drogas, lhes
além dISSO aproximando-os da Brigada Militar e levando

PROSEPA e de outros programas oriundos de
ém sendo apllcados pelos estados e municipios necessita um
eresse por parte destes, pois através da utilizacdo da
gs” do marketing, propicia avaliacbes e resultados de

politicas institucionais
maior acompanhamento
comunicacdo, como um dd
pesquisas onde podera ser percebida a sua importancia.

Por fim, trabalhar cgmStantemente na visibilidade das atividades do PROSEPA,
utilizando-se dos meios de comunicacdo, as tornam mais acessiveis a sociedade e,
consequentemente, propiciam a obtencdo de maiores incentivos municipais e estaduais,
pressionando assim as organizagdes publicas envolvidas a disponibilizarem recursos, vagas e
demais condicdes, definitivamente as legitimando e deixando-as mais fortes.
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