2
ey
)

STARIA D3

id
R

U

—~
Sl

[ 4
NI AATAQ
oo GULZAES

T EMNA
Lidelie

»> A

~

o0
~

A

e 3

E-SI NP RES. U Ay W N

Sy
o

A
y&_

& \\‘f .’\

+ i
riana L orrera

a
Xo"

oS

MAIO 20606




ESTADO DE GOIAS

SECRETARIA DE SEGURANCA PUBLICA E JUSTICA

UNIVERSIDADE CATOLICA DE GOIAS

SUPERINTENDENCIA DA ACADEMIA ESTADUAL DE SEGURANCA PUBLICA
CURSO DE ESPECIALIZACAO EM SEGURANCA PUBLICA “LATO SENSU”

CURSO SUPERIOR DE POLICIA
CURSO SUPERIOR DE BOMBEIROS

O USO DO MARKET ING PELAS
CORPORACOES POLICIAIS GOIANAS

Reno Julius Mesquita

Rogério Santana Ferreira

Goiinia
MAIO 2006 \
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Resumo

O marketing pode ser usado como instrumento de melhoria do servigo policial. Para tanto, faz-se
necessario conhecer suas ferramentas e adaptar os conceitos do marketing tradicional ao servigo piblico. Plano e
planejamento de marketing devem ser conhecidos teoricamente e trabalhados de forma dirigida, para permitir o
conhecimento pelas corporagdes policiais das necessidades da comunidade em relagdo ao servigo policial e,
assim, possibilitar maior adaptag@o do servigo policial aos anseios sociais. Atraves do marketing, pode-se firmar
parceria efetiva entre comunidade e corporagdes policiais. Exemplo de plano de marketing foi elaborado,
destinado especificamente as corporagdes policiais goianas.

Palavras-chave

Marketing. Plano e planejamento. Necessidades sociais. Qualidade. Atendimento. Parceria.
1. Introducéo

A aplicacfio planejada das ferramentas utilizadas no marketing pode capacitar as
corporagdes estreitando seu vinculo com a sociedade, destinatdria final da atividade policial.

Comumente, confunde-se markeling com apenas uma de suas ferramentas, como
por exemplo, a propaganda/publicidade.

Marketing deve ser entendido, neste trabalho, no contexto especifico de relagdo de
troca entre as policias e o seu mercado, em que o publico (interno e externo) fornece
informacBes para a policia e recebe em troca a prestagdo de seus servigos. Abordar-se-a
inclusive o relacionamento de troca de informagdes que as corporagdes precisam ter com o0s

meios de comunicagio e com os levantamentos estatisticos.
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Estabelecer-se-4 um norte, com o direcionamento dos conhecimentos do

marketing, dentro de uma visio detalhada e fragmentada em diversas fases, que servirdo para
uma notdvel melhoria do servigo policial.

A utilizagdo pratica das ferramentas do marketing serd apresentada em sentido
geral e especifico, destinada a fins pontuais, destacando por que deve ele exercer papel de
destaque no cotidiano das corporagdes.

Os conhecimentos existentes sobre a atuagio em seguranga publica serdio
analisados e avaliados, com o fito de verificar se o trabalho executado esta sendo aceito pela
populagiio ou ndo, e onde o sucesso € o fracasso sio alcangados. Isto serd necessario para
avaliar as potencialidades e fragilidades, no contexto da Seguranga Publica Estadual, de cada
corporac¢io.

Discutir-se-4 qual a melhor forma de utilizagdo das ferramentas do marketing,,
desde os niveis primdrios (e mais importantes, pois trabalham com a atividade-fim), que sédo
as delegacias de policia e organizagdes operacionais da PM (de batalhdes a destacamentos),
até os setores de comando maior e de apoio, passando pelos comandos regionais.

O objetivo deste trabalho, ¢, assim, apresentar as ferramentas do marketing como
instrumento de maximizagfo de potencialidades.

Este trabalho visa a estimular os profissionais que atuam na area da seguranga
publica a conhecer um novo horizonte, inicialmente criado e estudado para que instituigdes
obtivessem mais lucros com seus produtos, mas que depois abriu seu leque para outros
campos de atuagio. Visa, ainda, a demonstrar a possibilidade de sua aplicagdo aos orgéos

publicos, prestadores de servigos e sem fins lucrativos.

2. A aplicacio do marketing policial no planejamento institucional

As cupulas da Policia Civil e da Policia Militar tém papéis importantes. Elas
estabelecem os objetivos e desenvolvem planos, politicas, processos, estratégias, técnicas e
taticas de operacdes. Organizam e coordenam, dirigem e controlam, motivam e comunicam-se
com seus publicos internos e externos. Assim, planejar é apenas um de seus papéis, mas muito
importante: um grande plano operacional da corporagdo ¢ que justifica a sua fungdo no
complexo sistema organizacional do Estado, suas missdes e sua propria existéncia.

Uma das partes desse planejamento geral é o plano de marketing, formado por

diversas orientagQes, estratégias, dicas, defini¢Ges, conceitos e propostas.




3
Diversas abordagens diferentes podem ser adotadas pelas corporagdes policiais

para planejar o futuro. No planejamento tradicional, os planos podem ser diferenciados de
acordo com os periodos de tempo que eles cobrem, quais sejam: planos a longo, médio e curto
prazo.

Nao ha uma definicdo universal da extensdo de tempo coberta por esses planos.
Os planos a longo e médio prazos sio muitas vezes definidos como planos estratégicos,
porque estabelecem estratégias a longo prazo para alcangar as metas estabelecidas, e os planos
de curto prazo sdo geralmente definidos como imediatos, porque orientam as agdes
corriqueiras do dia-a-dia ou extraordindrias, como um evento critico, por exemplo. O uso
desses planos estd relacionado com o que se espera obter num determinado periodo de tempo.

O planejamento a longo prazo visa a avaliar as tendéncias da criminalidade, de
que nfo se tem conhecimento, em um perfodo de tempo superior a cinco anos, bem como as
providéncias que as policias precisam tomar para fazer frente aquelas; capacitar-se para néo
serem apanhadas de surpresa.

O planejamento a médio prazo ¢ para as tendéncias das quais se tem
conhecimento, e que exigem acompanhamento permanente, as vezes ndo para fazer frente,
mas para preparar a a¢do. Encaixam-se neste caso, também, as situagdes de atendimento de
situagdes previamente conhecidas e que carecem da atuagio policial. Exemplos seriam as
festas do Divino Pai Eterno, na cidade de Trindade, e da Pecuaria em Goiénia.

Finalmente, planejamento a curto prazo seria aquele necessario para o trabalho
cotidiano.

Sendo o planejamento imprescindivel para todas as agOes policiais, deve-se
decidir se o mesmo deve ser feito dentro do modelo tradicional ou do modelo estratégico. A
diferenga fundamental entre tais modelos é que no planejamento tradicional presume-se que
todas as informag@es pertinentes estdo disponiveis no inicio do trabalho, sendo que no outro
h4 uma idealiza¢io concreta de reagir e explorar novas informagdes, quando isso se fizer
necessario, ndo existindo um modelo pronto. O planejamento ¢ feito conforme a realidade do
momento e utilizando técnicas novas, caso existam, pautadas pelo cientificismo, e
radicalmente contrarias ao empirismo. O modelo estratégico ¢ o adotado pelos planejadores
do marketing.

Dentro de qualquer planejamento, devem ser estabelecidos os objetivos da
corporagiio, e estes sfo fixados pelos comandantes e dirigentes. Os objetivos envolverdo

dados como: indice de criminalidade (ascendente ou descendente), inquéritos concluidos,
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necessidades logisticas e de pessoal, satisfagdo e credibilidade do servigo junto & sociedade

e/ou ao piiblico alvo (no ultimo caso em fungdo das unidades especializadas), modalidades de
crimes numa érea geral ou especifica, sazonalidade dos crimes e quaisquer outros itens que

convierem a situacéo.

2.1. Como o marketing pode diferenciar a presta¢io de servigos policiais

Para que as ferramentas do marketing sejam utilizadas com sucesso nas policias
goianas, é necessario que se tenha plenas condi¢des de emprego de forgas, € isso envolve ter o
servico certo, disposicio, o lugar certo, a hora certa e certificar-se de que o cliente tenha
conhecimento desses servigos.

Prestar um servico de qualidade envolve a situagdo do cliente ser atendido em
suas necessidades e ficar satisfeito com ele. A sensagfo de seguranga ¢ o indicador da
qualidade da prestacdo de servigos pelas institui¢des policiais.

A maioria dos policiais que atua na execug@o operacional participa de um ou mais
cursos de treinamentos especificos. Estes cursos sfo orientados para as atuagdes policiais,
normalmente ministrados pelas geréncias de ensino (academias de policia) goianas,
excepcionalmente por outras policias, inclusive internacionais.

Além desses cursos, o policial também pode, individualmente, freqiientar cursos
ministrados por organiza¢des particulares. Todos ensinam bem os conceitos e técnicas basicas
sobre a melhor forma de atuagfio na atividade do servigo policial. No entanto, nada ensinam
sobre marketing, sobre como oferecer servigos com eficiéncia e reconhecimento por parte dos
beneficiados.

Normalmente, os conceitos de marketing ndo sdo associados ao servigo policial.
Muitos acreditam que marketing seja sindnimo de vendas. N&o deveria ser este o caso, pois as
funcdes do servigo policial e de marketing devem caminhar lado a lado, ou pelo menos
coordenadas, quando se deseja alcangar os mesmos objetivos, em especial o reconhecimento
da sociedade.

Deve haver um continuo intercAmbio de informagdes entre a execugéo do servigo
policial € o marketing, caso contrario poderd haver um efeito adverso, tratando-se de
planejamento e consecugio de objetivos. Esta retro-alimentagéo mantém o conjunto de agdes

em equilibrio com as necessidades, garantindo a satisfagfo e buscando evitar a insatisfacdo da

sociedade.
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A separagfio das fungdes policiais e de marketing pode criar, e ndo € de hoje,

dificuldades para os executores da atividade fim. Como apresentar um servigo que nfo €
aceito ou ndo € de interesse para a sociedade, na viséo desta?

Mesmo hoje, ndo é dificil encontrar comandantes de grandes fragdes operacionais,
delegados de distritos e comandantes de unidades, que néo tém nenhum conhecimento formal
em markeling. Como entio executar as missdes constitucionais de forma a torna-las cartoes
de visitas do trabalho? S6 aprendendo “macetes” passados através de “bizus” “debaixo das
mangubas”? Pode-se, empiricamente, até resultados parciais aprendendo com outros, que ja
tém experiéncia, mas o treinamento formal também ¢ necessario.

Alguns dirigentes poderdo dizer que cursos de marketing séo desnecessarios e que
ndo dispdem de efetivo ou tempo disponiveis. Mas serd que o nosso “ibope” esté téo bom que
podemos nos dar ao luxo de ndo participar desses cursos?

Podemos comparar a nova técnica apresentada as tecnologias que se modificam
muito rapidamente, tanto quanto as exigéncias dos clientes. Assim como os produtos, 0s
servicos, em especial o servigo publico precisa ser melhorado, modificado ou substituido,
conforme os avangos e mudancas sociais e tecnologicas.

A seguranga das pessoas e do patrimdnio, até ha bem pouco tempo, era uma
atividade quase que totalmente coordenada e mantida pelo servigo piiblico. Esta situagéo
comecou a se modificar ha aproximadamente vinte anos. Hoje ndo podemos dizer que a
seguranca seja uma atividade totalmente patrocinada pelo servigo publico. Quem pode pagar
se protege utilizando o servigo privado, que alids ndo é muito barato. Serd que o servi¢o
plblico tem algo a ver com isso? A resposta talvez ndo seja determinar responsabilidades
dentro do servigo publico, mas indagar: se algo esta dando errado, o que pode ser feito para
ser corrigido?

Neste prisma, torna-se claro que as ferramentas do marketing, dentro de um
ambiente que idealizamos e almejamos, mesmo sendo também mutaveis ao longo do tempo,
necessitam ser implantadas nas corporagdes policias. Ndo obstante, muitas agdes ja vém
sendo implementadas, muito embora sem as devidas aplicagdes corretas dos conceitos. Mas ja
¢ um avango.

O marketing envolve: a capacidade das corporagdes em assimilar sua filosofia; a
propria necessidade de nossos clientes (sociedade); o ambiente propicio (neste item, devemos
levar em consideracgfio a aceitabilidade de nossos dirigentes); a qualidade de nossos servigos;

a politica de quais servi¢os devem ser oferecidos; locais de atuagfo; como nossos servigos sdo
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apresentados ( promogfo do servigo, muitas vezes confundido como sendo o préprio

marketing); formas/métodos de emprego de nossas forgas (efetivo empregado/quantidade,
necessidade, oportunidade, pontualidade); aceitabilidade da populagdo ou publico alvo
especifico; e conjugagio/comunhdo de esforgos com outros érgéos publicos ou privados. A
mistura destes ingredientes ira proporcionar a potencializagéo de nossos servigos, adequando-
os a satisfacio e as exigéncias de nossos clientes.

Cada ferramenta do marketing é uma continua oportunidade para a organizagéo
das corporacdes, devendo ser consideradas separadamente e em relagdo ao conjunto. Para que
a mistura seja satisfatoria, permanentemente precisa ser revista, porque os servi¢os podem se
tornar obsoletos ou necessitarem melhorar; novos servigos podem precisar ser introduzidos; o
servico podera ser feito por outros 6rgéos, correndo o risco de nos ficarmos desperdigando
nossas forcas; o servico pode ndo ser apresentado de uma forma satisfatoria; pode ser
necessario verificar se o local e o processo/método sfo os mais eficazes.

O conhecimento ¢ o emprego adequado das ferramentas de marketing sdo chaves

para que seja bem sucedido qualquer planejamento de marketing, sendo esta a sua esséncia.

2.2. Planejamento e plano de marketing
2.2.1 Planejamento de marketing

Um planejamento de markering deve ser usado para descrever os métodos de
aplicagiio de suas ferramentas, para atingir os seus objetivos. Este é um processo complexo
que precisa ser analisado em cada detalhe. As ferramentas e os objetivos variardo conforme as
necessidades momentaneas e as futuras, sofrendo ou nfo modificagdes com o tempo. O
planejamento de marketing é utilizado para definir nossas formas de a¢do operacional, com a
identificacdo dos locais de atuagfo e previsdo do tamanho e complexidade das operagbes
(detalhes de cada missdo), enfim, para planejar uma participagéio solida, viavel e com a menor
possibilidade (imaginavel) de acontecer alguma falha.

O planejamento de marketing envolve a necessidade de realizagdo de pesquisas,
dentro e fora das corporagdes (publico interno e externo), dando-se atengéio as potencialidades
e fragilidades, fazendo suposigdes e previsdes, conforme cada caso. Estabelece objetivos e
gera estratégias através da defini¢fio de procedimentos de atuagdo.

Considerando a importincia da retro-alimentagdo dos trabalhos, os resultados

precisam ser revistos e as estratégias e procedimentos revisados periodicamente.
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O processo de planejamento viabilizard um melhor uso das disponibilidades de

cada corporagfio para identificar as melhores oportunidades que podem ser usufruidas com a
utilizagio das ferramentas do marketing, estimulando o espirito de corpo e a identidade da
corporagio com os seu reais propoésitos. Tudo isto ajudard as corporagdes policiais a atingir
suas metas corporativas.

A pesquisa, uma das ferramentas do marketing, realizada como parte do

planejamento, garantira uma sélida base de informagGes para os projetos presentes e futuros.

2.2.2. Plano de marketing

No caso das corporagdes policiais, um plano de marketing sera o documento que
formulara um conjunto de acdes para prestagfo dos servi¢os. Ele tem estrutura formal, mas
pode ser usado como um documento formal ou informal, tendo grande flexibilidade.

O plano pode ser usado para preparar argumentos para justificar a introdugdo de
novos servicos a serem executados, para renovar a abordagem para os servigos ja prestados,
para esclarecer davidas de nossos clientes quanto 4 natureza de nossas ag¢des, para buscar a
interacfio com os nossos clientes em geral (a sociedade) e especificos (direcionado a um foco
especial); agrupar setores distintos na execugfo de uma operagdo determinada ou da
corporagdo como um todo.

Como em nossas corporagdes o comando é centralizado e os servigos sdo muito
diversificados, é possivel a principio que se faga um plano de marketing para todo tipo de
servico em todas as areas, cada um com suas particularidades. A maneira como as ferramentas
sdo aplicadas assumem formas diferentes conforme a prestagdo do servigo. Todavia, a
abordagem fundamental & preparaggo do plano deve ser a mesma.

O fator chave é que cada um dos planos deve ligar-se ao plano global da
corporagio. Isso néo significa que nfio é preciso preparar um plano para cada servigo ou cada
area de atuacdio, mas que um plano determinado de um servigo ou area deve se encaixar no
plano global da corporagéo.

Um plano sé estara completo quando incluir outra ferramenta, que € a coleta de
dados histéricos, previsdes futuras, interesse da coletividade, alcance social, objetivos e os
métodos ou estratégias a serem utilizados para se alcangar esses objetivos. Se o plano se
referir a um servico novo, ndo havera dados histéricos relativos a esse servigo, mas havera

dados sobre os motivos ¢ a real necessidade de sua implantacéo.
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A esse respeito, em sua forma mais simples, um plano de marketing pode comegar

com uma coleta e avaliacio de dados histéricos. Deve conter todos os detalhes para uma boa
avaliagdo, inclusive suas vantagens e desvantagens, potencialidades e fragilidades,
possibilidades de sucesso ou fracasso no ato de sua consecug@o. Neste inicio ele ndo € um
plano de verdade, mas a aurora de um plano. Ele pode ser elaborado para oferecer subsidios
para o futuro, mas néo pode ficar sozinho, sem detalhes das estratégias que serdo usadas a fim
de tornar as previsdes verdadeiras.

Em sua forma mais completa, o plano de marketing estimara os meios necessarios
para a sua execugfo e incluird detalhes do impacto que tera sobre a atuagdo como um todo na

corporagfo, principalmente os resultados a serem alcangados.

2.2.3. A necessidade do planejamento de marketing nas corporagdes policiais

Nossas corporagdes policiais ndo podem evitar um planejamento de marketing por
causa do tempo e do esforco necessério para exprimi-lo por escrito. Os dirigentes devem
entender que o tempo do qual dispomos € muito precioso para ser gasto aleatoriamente, sem
um planejamento prévio. As ferramentas do marketing sdo excelentes auxiliares para
enfrentar as situacdes operacionais do dia-a-dia, assim como as extraordindrias. Os dirigentes,
de todos os escaldes, dos comandantes de Organizagdes Policiais Militares — OPM e
delegados titulares de delegacias, até os mais altos escaldes, ndo podem dedicar seu tempo
apenas a detalhes administrativos presentes, ignorando o planejamento adequado.

Nio ¢ possivel dirigir uma organizagdo policial, mesmo a menor fragfio dela, sem
antes preparar uma previsio das etapas dos servigos a serem executados, ou seja, sem montar
alguma forma ainda que rudimentar de planejamento de marketing. Muitas vezes alguns
nameros séo reunidos e depois uma redagfio é preparada para adequar estes numeros. Este
modo € incorreto de fazer e demonstra falta de entendimento do processo de planejamento do
marketing.

Em momentos altamente criticos, aos quais estamos permanentemente suscetiveis,
é necessario sermos capazes de canalizar nossas agdes e reagdes na direglo correta. A
aplicacdo das ferramentas do marketing, embutidas em um plano ¢ capaz de fazer isto. Sendo
um documento com estrutura formal, o plano de marketing disciplina o planejador a colocar
suas idéias, fatos e conclusdes de uma maneira logica que pode, inclusive, ser seguida por

outros.
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Se as ferramentas do marketing forem adequadamente colocadas em um plano,

este conterd detalhes suficientes das politicas e estratégias da Corporagfo e de suas fragGes
para a implementagfio didria a ser levada a efeito pelos niveis operacionais, deixando os
dirigentes livres para administrar. SO situagdes extraordindrias, dificeis ou incomuns,
precisariam ser tratadas pela alta dirego.

Os policiais que trabalham nos niveis de execugdo também devem ser
esclarecidos sobre a necessidade do marketing e sobre os seus planos. Isto é muito importante,
pois sfo eles que estdo em contato direto com 0s NOssos clientes, e também nos representam
diante da sociedade. N#o adianta termos excelentes planos, se o nivel mais importante, o de
execuciio, nfo estiver afinado com a sua aplicabilidade.

Se existe uma compreensdo de que ndo podemos andar aquém do que nossos
clientes esperam de nés, e de que ha uma concorréncia daqueles que andam as margens das
leis. As corporagdes policiais precisam estar adiante, cumprindo com maestria suas
obrigagdes, fazendo uso dos meios legais e ao lado de técnicas modernas de atuagdes, sejam

elas operacionais ou burocraticas.

2.3. A estrutura de um plano de marketing para a policia
2.3.1. A inteligéncia do marketing

Ao mesmo tempo em que a posigdo historica dos servigos prestados pelas
corporagdes policiais goianas é considerada, € preciso coletar as informagdes que permitirdo
que estas sejam postas em perspectiva. Para fazer isto, € preciso realizar tanto uma pesquisa
de mercado como uma pesquisa de marketing. A pesquisa de mercado € aquela sobre a
aceitabilidade de nossos servicos pela sociedade. Em resumo: a populagéo se sente segura, ou,
ela aprova a forma como as policias vém atuando. Mas ¢é preciso levar isso adiante, além de
coletar informacgdes, analisa-las no contexto do marketing de servigos. Isso € pesquisa de
marketing, que ¢ a pesquisa feita com ferramentas dele mesmo, tanto quanto dos mercados em

si intrinsecos e objetos do estudo.

2.3.2. Importéincia da ferramenta pesquisa

No ambiente de convivéncia humana em sociedade, altamente interligada através
dos meios de comunicaco, nfio ha substitutos para se manter em vigilia permanente e em
contato com este mercado. Nossos mercados, ou areas de atuagfo estdo continuamente se

modificando e 0 mesmo acontece com as exigéncias da sociedade que sempre clama por mais
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seguranca. Nio podemos ficar envolvidos numa determinada modalidade de atuagéo, achando

que estamos fazendo o melhor que podemos, ndo observando todo o mercado para 0s nossos
servicos e podendo até estar perdendo oportunidades potenciais em outras areas.

Temos que ter a maior clareza possivel sobre as caracteristicas e reais
necessidades de nossos clientes. O conhecimento adquirido com base em dados internos ¢
importante, assim também como os dados obtidos através das equipes da frente de trabalho,
mas eles precisam ser complementados pela pesquisa de marketing obtida de fontes externas.

Todas as informacdes adicionais sdo importantes:

1. sobre os locais de maior incidéncia de criminalidade;

2. tipos de criminalidade por regides da cidade;

3. parcerias como outros érgos publicos ou privados;

4. onde e em quais horarios a populagéio de determinado setor quer a policia;

5 dentro das unidades especializadas quais sfo os maiores anseios da sociedade;

6. onde ¢ melhor empregar o policiamento repressivo ou preventivo; e mais uma

enorme gama de informagdes necessarias conforme o caso.

2.3.3. A pesquisa do mercado

O mercado das policias estaduais esta dentro das linhas limitrofes de nosso estado,
onde possa haver um crime, iminéncia de acontecer ou que haja acontecido, la devemos estar.

E de vital importincia que tenhamos conhecimentos (informagdes) os mais
pormenorizados possiveis sobre 0 nosso mercado e sobre os nossos clientes.

A pesquisa de mercado deve ser usada para:

1. Dar uma descri¢io de como devem ser as ages dentro do nosso mercado, geral
e em agoOes especificas;

2. Monitorar como a criminalidade atua, evolui, regride/avanga, sofre mutagdes
e/ou migra dentro do nosso mercado;

3. Decidir sobre as acBes e atitudes a serem tomadas pela corporagdo e avaliar 0s
resultados;

O processo de coleta e avaliagdo segue um caminho: as experiéncias do publico
interno, somadas com as pesquisas no mercado, sdo levantadas e unidas num conjunto
chamado informagdes de marketing, que propiciam a andlise, comparagdo e avaliag¢do de

todos os dados.




2.3.4. A descricdo do mercado

A descricfio do mercado é o propésito principal pelo qual a pesquisa € necessdria.
Ela é de particular utilidade para as corporagdes policiais conhecerem as necessidades do
mercado, no sentido amplo e/ou restrito a atuagdes especificas, para poderem avaliar a
qualidade de seus servigos.

E importante tomar conhecimento de todas as informagdes relevantes que sejam
conhecidas sobre os servigos que ja oferecemos, a avaliagio que o publico interno € o publico
externo fazem do mesmo, se eles sdo executados buscando potencializar o servigo da policia.
Isto tudo ¢ feito para que se possa elaborar uma estratégia geral, formular os Servicos
operacionais que necessitam ser executados corretamente e decidir sobre o seu emprego.

Dentro do nosso mercado de atuacfio, temos que ter esses conhecimentos, mas o
mais importante ¢ que tenhamos servigos que se mantenham em sintonia com 0s anseios de
nossos clientes.

Deve-se monitorar o mercado e as instituicdes devem se adaptar as novas
realidades que se apresentarem, modificando e levando nosso foco para onde seremos mais
Gteis & sociedade. Isto significa uma verificagdio periodica das mudangas ocorridas na
execugdo de nosso servigo. E muito perigoso montar planos baseados em informagdes
desatualizadas, principalmente porque as mudangas nos dias atuais sdo muito rapidas e os
avancos sociais e tecnolégicos sio as locomotivas que arrastam o desenvolvimento e por isso
mesmo exigem de nds precisfo cirurgica.

O monitoramento refere-se a obtencfio de informagdes dentro da filosofia do
marketing, que pode ser também entendida como a filosofia do mercado. Esta leitura também
¢ uma ferramenta do marketing. Decidir sobre quais as agdes serdo tomadas ajudam a
corporagdo a determinar como vai atuar no seu ambiente. Pode incluir as seguintes agdes:

1. Realizacgio de testes de opinifio dentro do ambiente do mercado, geral ou de
uma missdo ou servico especifico;

2. Apresentagio de novidades na atuagéo e na forma de relacionamento com os
clientes;

3. Promogéo da imagem da corporagdo;

4. Testes de aceitagdo dos servigos oferecidos;

5. Desenvolvimento de avalia¢Ses internas e externas com relagéio ao servigo e

a promogao da imagem;
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5.1 Avaliacdo da imagem. Serd que somos vistos como queremos que Sejamos

vistos?

5.2 Avaliago sobre estarmos vendendo uma imagem real ou virtual;

5.3 Percepcio do que cada policial, dentro de sua esfera de atuag#io, sabe a sua
posiciio dentro do contexto individual e coletivo da corporag@o;

5.4 Verificacsio do que a sociedade espera do policial;

5.6 Verificaciio do que o policial espera da sociedade;

E quantas mais outras informagSes forem necessdrias para se ter uma
identidade profissional, do individuo (membro) ao corpo (corporagdo).
2.3.5. A obtencfio de dados para a pesquisa do nosso mercado

Os dados da pesquisa de mercado consistem em dados primérios e dados
secundarios. Os dados primarios séo obtidos de fontes primarias, isto €, diretamente do nosso
mercado, no campo de trabalho. Eles sdo obtidos através da realizagdo de pesquisa de campo
direta, feita por nés mesmos ou por uma empresa de pesquisa. Os dados secundarios sdo
aqueles obtidos através das andlises e comparagdes em cima do que ja estamos executando. E
fruto de estudos realizados.

As proprias corporagdes policiais podem langar méo de parte de seu pessoal nesta
pesquisa e analise de mercado, desde que estejam familiarizadas com o assunto e com 0s
conhecimentos necessarios. Havendo os recursos disponiveis, nada impede que o trabalho
seja executado por institutos especializados em pesquisa de mercado.

Na pesquisa de campo, as informagdes sdo coletadas obtendo-se respostas para
um conjunto de perguntas feitas a uma série de entrevistados. A amostragem usada precisa ser
representativa e objetiva. As perguntas precisam estar diretamente ligadas ao que se espera
obter, ou se tenha como chegar a um estudo conclusivo.

Este labor parece dificil, mas na verdade ndio o é, pois grande parte do trabalho
serd feita por amostragem, valendo-se de nogdes matematicas e estatisticas.

Se houver um planejamento preliminar do que se espera obter, e a amostra for
selecionada pelos métodos corretos, cada membro da sociedade ou comunidade tera
probabilidade de ser escolhido como amostra. Em um universo grande, havera diversas
maneiras de se escolher as amostras.

E provavel que diferentes amostras nfio déem exatamente os mesmos resultados.
No entanto, a maioria delas devem ter os resultados aproximados, caso contrario, a

amostragem ndo terd muito valor, exceto se forem colhidas em ambientes totalmente
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diferentes. Em alguns casos ¢ fundamental a classificagdo quanto a éarea geografica, a

qualidade de vida das pessoas e o horario do motivo de estudo ou pesquisa.

A amostragem oferece um método seguro e econdmico para se prever e buscar
resultados, avaliar qualidade e validade de servigos, trocar experiéncias e opinides, conhecer o
mercado, avaliar métodos de atuacges, e tantas outras informagdes que se fizerem necessarias.

A pesquisa é muito valida também para fazer a avaliacdo de uma modalidade
especifica de policiamento de agdes e de operagdes policiais, ou seja, para se obter uma
resposta (feedback/retroalimentagio) dos servigos ordindrios ou extraordinarios executados
para conferir se o efeito alcangado € o esperado.

A execucdo da pesquisa de campo pode ser feita pessoalmente, pelo telefone, por
e-mail, ou pelo correio. Como ¢ um processo que exige um longo tempo de trabalho, é melhor
ser usado para se obter informagdes especificas ou para responder perguntas importantes
sobre 0 nosso mercado.

Também hé outros métodos para se obter informagdes do mercado, os quais estdo
a meio caminho entre o executar e a propria pesquisa de campo e de dados secundarios. Esses
métodos sfio, por exemplo, os levantamentos estatisticos em cima dos servigos que ja
prestamos ¢ informag¢des divulgadas pela imprensa.

Os levantamentos estatisticos medem mudangas de agdes, de atitudes ou do
comportamento de todos os ingredientes envolvidos no ambiente da seguranga publica,
inclusive as modalidades criminosas e sua freqliéncia.

A maioria das pessoas associa pesquisa de mercado com a figura de um
entrevistador com uma prancheta na mo, fazendo perguntas pelas ruas, de porta em porta ou
de esquina a esquina. Este ainda é o método mais comum, e talvez ainda o serd por mais
algum tempo, mesmo com os grandes avangos da tecnologia.

O questionario ¢ a ferramenta da pesquisa. No nosso caso, ha muitas maneiras de
se preencher questionarios. Além das entrevistas pessoais, os questiondrios podem ser
preenchidos por entrevistas telefonicas, por meios postais (ndo tdo usuais como foram
antigamente), por e-mail e talvez com mais facilidade em determinados segmentos, através
dos sites eletronicos.

E um método comum para se coletar dados, porque é uma técnica flexivel, que
ndo é necessariamente muito dispendiosa, sendo que os questiondrios devem ser idealizados

para analises estatisticas através de programas de computador. E de bom alvitre salientar que
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se o questiondrio for mal projetado, ndo tera nenhuma validade, pois os dados coletados serdo

ambiguos e inadequados.

Os questionarios necessitam ser especificos para a area a ser pesquisada, ou para o
interesse do que se deseja saber, e a lista de perguntas deve ser idealizada para fornecer o
maior nimero possivel de informagdes sem ambigiiidades. Um questiondrio precisa ser
idealizado e organizado com habilidade por alguém que tenha conhecimento das reais
necessidades que se espera alcangar. Os modelos de questionarios e os dados solicitados como

necessarios sdo especificos de cada pesquisa.

2.3.5.1. Os métodos de pesquisa de campo

Os métodos para se fazer uma pesquisa envolvem o modo de como os
entrevistados serfio conduzidos a prestar suas opinides e/ou informagdes:

a) Entrevistas pessoais

As entrevistas pessoais podem constituir o método mais abrangente de se realizar
uma pesquisa de campo. Elas fazem com que o entrevistado tenha tempo suficiente para
refletir e responder as perguntas e permitem ao entrevistador a oportunidade de fazer
perguntas adicionais ou conseguir a complementagfio de uma resposta particular.

As entrevistas “cara a cara”, para alguns propositos, sdo consideradas muito
importantes. Um bom entrevistador pode estabelecer uma comunicagdo com o entrevistado de
forma que se concentrem no assunto em discusséo de um modo descontraido e concentrado.

b) Entrevistas telefonicas

As entrevistas telefonicas sdo menos dispendiosas, tomam menos tempo, mas
podem gerar uma desconfianga inicial do entrevistado. Tem de ser um trabalho muito bem
explicado pelo entrevistador. Ndo podem ser muito longas, pois causam um certo mal estar, se
néo for agradavel a conversa. No entanto, havendo uma empatia entre os interlocutores, as
pessoas tendem a ser mais receptivas.

Desde que sejam exigidas respostas instantdneas, em muitas situagdes € mais facil

de se obter um conjunto completo de respostas de uma entrevista telefénica do que de outro

método.

c) Entrevista postal

Os questionarios postais tém um custo relativamente baixo, levando-se em
considera¢dio que eles sdo enviados pelo correio € o entrevistador pode preenché-los com o

tempo que tiver a disposi¢do. Dependendo do caso, hd que se verificar se € necessario colocar
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o selo, ou envelope com porte pago para a devolugfo ou se havera urnas ou outros locais

apropriados para recolhimento das entrevistas.

Uma grande desvantagem é ndo permitir o contato pessoal, o que pode acarretar
que um grande numero de questiondrios viajarem direto para a lata de lixo. Também pode
ocorrer que outra pessoa responda ao questiondrio € néo o entrevistado, 0 que néo podera ser
verificado.

O entrevistado pode ler todo o questionario antes de respondé-lo, logo néo pode
ser levado a ele um roteiro, seguindo uma etapa de cada vez. Nio se pode ter a certeza de
como ele sera preenchido.

Pode demorar algum tempo antes que o entrevistado queira responder as
perguntas, logo, as pesquisas postais s6 sdio adequadas para se obter opinides formadas e néo
reacBes instantineas.As taxas de respostas ndo sdo muito altas e podem demorar muito tempo
para retornarem, dificultando a coleta e andlise dos resultados.

d) Comunicagdo virtual

Nio é de acesso geral pela sociedade, mas pode muito bem ser utilizado em
determinados segmentos da sociedade (usuarios de computadores). Mas ja devemos ser
conscientes, que em muito pouco tempo a informatica serd de uso muito mais amplo na
sociedade, atingindo todas as camadas sociais, que utilizardo seus proprios computadores ou
ciber-cafés.

D E-mail

Os e-mails também sdo excelentes meio de comunicagéo propiciados pelo uso da
informatica. E limitado pela necessidade prévia do conhecimento dos enderegos eletrdnicos,
mas que podem ser conseguidos quando as corporagdes policiais preenchem seus boletins de
ocorréncia ou nas qualificagdes.

1) Site das CorporagOes

Dentro dos sites das corporagdes poderfio ser criadas segdes do tipo fale conosco,
de onde poderfio ser obtidas respostas para questionarios, e também o recebimento de criticas
e sugestdes

I Chats

Em salas de bate papo virtual, os entrevistadores poderdo fazer bons trabalhos de
pesquisa. Muito embora ndo se possa confirmar a identidade dos interlocutores, ndo pode ser

desprezada como fonte de informagdes.
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2.3.5.2. Modelo tipico de questionario

Os questionarios devem ser baseados nas exigéncias particulares, mas as
informagdes que se espera obter devem dar diretrizes em relag@o ao tipo de pergunta que se
quer usar € o que se espera alcangar com ela, tudo isto firmado no planejamento inicial.

Em apéndice, apresentamos modelo de questiondrio criado para a avaliagfo de
servicos na area do atendimento ao publico via telefone, que pode ser copiado ou adaptado
para outras frentes de trabalho. Escolhemos esta frente como exemplo por entendermos que
ela é uma grande porta de entrada nas corporagdes policiais.

Considerando as diferentes frentes de servigos que as corporagdes policiais
oferecem, deve-se ter presente que alguns principios s@o genéricos para todas as pesquisas.
Para outras devem-se ater aos detalhes, dentro da particularidade de cada trabalho.

O contetido, a ordem e o planejamento dos questiondrios variam se eles séo
idealizados para entrevistas pessoais, telefonicas, postais ou virtuais.

Os aspectos a seguir precisam ser observados:

a) O questiondrio deve ser especifico para a area que ¢ pesquisada € nédo

deve conter perguntas impertinentes;

b) A lista de perguntas deve ser idealizada para resultar no maior niimero

possivel de informagdes sem ambigiiidades;

c) Cada pergunta deve ser simples e relativamente curta;

d) Ndo ¢ descartada a possibilidade de perguntas que requeiram um

simples sim/ndo como resposta ou uma op¢do dentre uma série de

propostas/respostas;

e) As perguntas que induzam a determinada resposta uma vez que elas

tendem a provocar resultados com desvios, ndo deverfio ser utilizadas;

f) A seqiiéncia das perguntas deve ser cuidadosa, uma vez que as

primeiras do questionario podem influenciar as ultimas;

g) O questionario deve ser planejado de tal maneira que as respostas

possam ser facilmente analisadas estatisticamente;

h) Muitas perguntas atrapalham, confundem e cansam o entrevistado. O

ideal sdo no maximo vinte perguntas;

i) Deve haver um cuidado especial com a linguagem a ser utilizada para

cada segmento social ou camada social da sociedade.
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2.3.6. O planejamento de uma pesquisa de marketing

Muito tempo, esfor¢o e recursos financeiros sfo desperdi¢ados quando se comega
projetos de pesquisa de marketing sem definir seus objetivos. As providéncias fundamentais
que se deve tomar ao realizar a pesquisa de marketing séo as seguintes:

a) Definir os objetivos;

Os objetivos devem ser claramente definidos. Isso deve incluir o espago de tempo
que for necessario para que a conclusdo do trabalho se adapte ao espago de tempo de
preparagdo do plano global de marketing.

Se o plano se preocupa com qual o tipo de servigo a ser oferecido em determinada
ocasifio ou como agir frente a uma nova modalidade de crime ndo se deve ficar perdendo
tempo com informagdes que pouco contribuem para o plano em geral.

b) Determinar que informagdes precisam ser obtidas;

Deve ser preparada uma lista, detalhando todas as informac¢des necessarias. Ela
deve ser uma lista completa de tudo o que for necessario, porque ¢ extremamente dispendioso
ter de voltar atrds depois para coletar informagdes adicionais, porque isso néo foi levado em
considera¢do no momento devido.

¢) Determinar a melhor maneira de obter as informagdes;

Isto envolve determinar quem e como serfio obtidas as informagdes necessarias,
sendo que existem as seguintes op¢des:

D Usar a propria equipe da corporagdo para fazer o trabalho; ou

1) Contratar uma empresa de pesquisa de mercado;

[II)  Realizar pesquisa de campo?;

IV)  Qual o melhor método?;

V) Fazer estudos de casos?

VI) Onde encontrar as informagdes de que precisamos?

Em termos praticos, sdo necessarios grandes esfor¢os, quaisquer que sejam as
maneiras e 0s objetivos que se deseja alcangar.

d) Como coletar os dados;

O levantamento dos dados envolve o uso dos métodos e das fontes dos mesmos,
como ja foi mencionado nos itens anteriores.

E muito importante uma grande base de informagdes ou banco de dados, que deve
contar principalmente com nomes e enderegos, sejam eles residenciais ou profissionais,

telefbnicos ou virtuais.
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e) Como analisar os dados.

Os dados em si mesmos nfo tém nenhuma utilidade para ninguém. Eles precisam
ser verificados e analisados. A verificagio significa realmente estar seguro de que a
informagfio foi coletada de uma maneira logica e imparcial. Ela deve ser representativa e
precisa ser tio completa quanto possivel. As pressuposi¢des usadas na interpretagéo dos
dados necessitam ser estabelecidas.

A andlise dos dados precisa ser executada por alguém que tenha conhecimentos de
marketing, que interprete esta relagfio de troca entre a sociedade e instituigdo em beneficio de
ambas.A andlise dos dados s6 é muito boa quando seus efeitos retornam em agdes positivas.

As informagdes disponiveis em relatorios, sejam estatisticos ou ndo, fornecem
uma gama muito grande de caminhos a serem seguidos, basta apenas a visdo de relagdo de

troca com o mercado (sociedade).

2.4. Estruturacfio de um plano usando as ferramentas do marketing / plano de marketing

A primeira impressdo que se pode ter quando tratamos de um plano de marketing
¢ como se estivéssemos tratando de’ um plano giobal de marketing para as corporagdes
policiais goianas. H4, entretanto, muitos tipos de planos de marketing, Nem todas as atuagdes
precisam constar no plano global para as corporagdes. Havera ocasides em que se deseja
preparar um plano para uma determinada miss&o, operagéo ou qualquer outro servigo.

Alternativamente, pode-se querer analisar dados histéricos de modo que se possa
entender o mercado em potencial para os servigos. As ferramentas do marketing utilizadas em
um planejamento podem ser bem aplicadas tanto em um servigo especifico, como em todos os
servigos que sfo executados pelas corporacdes.

Pode ocorrer que certas fragdes das corporagdes, regionais, delegacias, batalhdes
ou destacamentos da corporagio nfo contemplados por um plano geral de marketing,
precisem preparar planos de marketing para sua propria area de responsabilidade.

Os requisitos variardo de fragdo para fragdo. Um grupo pequeno com atuagéo
pequena, talvez nfio necessite entrar nos mesmos detalhes de uma fragdo maior. Um plano
curto, talvez de apenas algumas paginas, pode bastar para uma delegacia ou destacamento de
menor atua¢fo. Para um 6rgdo maior, pode ser necessario um plano mais bem elaborado, com

maior riqueza de detalhes e abrangéncia.
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Independentemente dos objetivos do plano geral ou especifico, ou dos detalhes

que possam ser necessarios, o procedimento a ser adotado e a estrutura do plano final escrito
sempre devem ser semelhantes.

Como estamos avan¢ando em novas éreas de atividades, que nada mais sdo do que
um grande refor¢o para a atividade operacional, é fundamental termos conhecimentos basicos.
E a obediéncia a um padriio que torna qualquer iniciativa mais facil. Seguindo-se um modelo
padrio de plano de marketing, mesmo com métodos diferentes, néo ha duvida de que sua
execugdo se torna mais fAcil, tanto para a corporag¢o, como para suas unidades executoras ou
de apoio, como para aqueles que o utilizarfo.

Antes de preparar um plano de marketing é necessario entender os principios do
planejamento de marketing. E importante detalhar este processo de planejamento, tanto

quanto refletir sobre como tragar o documento escrito.

2.4.1. Objetivos corporativos

Os objetivos corporativos sdo estabelecidos pela alta dire¢do das corporagdes
policiais, no entanto, cada fragfio pode elaborar o seu, na inexisténcia daquele ou adequa-lo
dentro do plano geral e até mesmo quando estiver fazendo parte do contexto maior.

Os objetivos sdo expressos naquilo que queremos conseguir e as estratégias sdo
como queremos chegar l4. Existem objetivos e estratégias em todos os niveis dentro das
corporagBes, que caem em cascata dos niveis mais altos de comando das corporagbes e
institui¢des para os mais baixos.

Um processo de planejamento de plano de marketing envolve uma seqiiéncia de
procedimentos, que embora ndo constitua um roteiro hermético, necessita ser seguido em
grande parte:

1) Estabelecimento dos objetivos da corporagéio ou institui¢do;

2) Realizagdo de pesquisas de marketing;

a) interna

b) externa

3) Andlise dos dados, com foco nas potencialidades, fragilidades, oportunidades

e ameagas;

4) Suposi¢des com base nos dados;

5) Estabelecimento dos objetivos de marketing e estimativa dos resultados

esperados;
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6) Desenvolvimento de estratégias de marketing e criacéo de planos de agdes;

7) Definigéio de programas que incluam propagandas institucionais nos veiculos
de comunicac¢iio de massa e promogdes de atividades;

8) Levantamento das necessidades;

9) Elaborago de orgamentos ( se necessarios);

10) Elaboragdo do plano;

11) Comunicagéo/divulgacéo do plano;

12) Aplicagéo do plano;

13) Revisdo e atualizagdo do plano.

2.4.2. Pesquisa externa de marketing

Desde que as corporagdes vejam a necessidade de utilizarem as ferramentas do
marketing, o primeiro passo de qualquer plano ¢ fazer uma pesquisa dentro do ambiente.

A pesquisa deve ser realizada nos proprios locais de atuagdio, obedecendo as
pecularidades de cada missdo executada e depois das informagdes coletadas, devem ser
analisadas no contexto do marketing de servigos.

Além das informagdes de natureza geral sobre o ambiente do mercado em que o
levantamento ¢ feito, deve-se coletar todas as outras que se fizerem necessarias (fatores

politicos, sociais, culturais, ambientais, religiosos, etc)

2.4.3 pesquisa interna de marketing

As informa¢des do momento e as historicas disponiveis nas corporagbes ou
institui¢des sdo de grande valia para o conhecimento da forma como elas vém atuando no seu
dia-a-dia, em cada servigo executado.

Essas informacdes precisam ser colocadas dentro de cada contexto, na forma da
execucdo dos servigos por 4rea geografica e por tipos ou modalidades de servigos prestados.

A pesquisa interna contemplard um estudo detalhado dos meandros operacionais

das corporagdes, partindo de uma visdo de quem executa o servigo na pratica.

2.4.4. Analise dos dados

Quando todas as informagdes e opinides tiverem sido coletadas pela pesquisa, o
material precisa ser analisado e apresentado de uma forma que ajude a tomar-se melhores

decisBes.
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A andlise visa a avaliar as potencialidades e fragilidades quando elas se

relacionam as nossas oportunidades e ameagas no exercicio de nossas atividades.

As potencialidades e fragilidades relacionam-se s corporagdes ou instituigdes €
as suas estratégias e como elas se confrontam com as dificuldades. As oportunidades e
ameacas sio apresentadas tanto pelo ambiente atual como futuro em nossos ambientes de
atuacfo. A analise dos dados internos e externos leva em consideragdo a organiza¢do da
corporagfo, seu desempenho e as areas de atuag@o.

Se for executada adequadamente, a andlise dos dados internos e externos permite
que se concentre a ateng#o nas areas-chave do servigo estudado, permitindo-se fazer projegodes

sobre 4reas em que o conhecimento seja falho.

2.4.5. Projecdes

O plano em si tem de se basear num conjunto de projegdes claramente entendidas.
Estas se relacionam a fatores sociais externos, tanto quanto a fatores tecnolégicos, culturais e
politicos. As projegdes poderiam relacionar-se com o avango da criminalidade em
determinada regifio, com os hordrios em que a populagdo mais clama por seguranca, com a
qualidade da prestagdio do servigo oferecido, com novas modalidades de crimes (que estdo
surgindo ou mudando de local de ocorréncia). Se o plano puder ser implementado ou
implantado independentemente de uma projegdo, essa néo se faz necessaria, e se for o caso,

até deve ser retirada do plano, muito embora seja esta uma situagfo ndo muito conveniente.

2.4.6. Estabelecimento de objetivos de marketing

Um passo importante € a chave para todo processo: o estabelecimento dos
objetivos de marketing. Estes dizem respeito aquilo que se quer conseguir, as metas
fundamentais do plano, ao equilibrio entre os servigos e suas areas de atuagdo. Um objetivo
ndo pode ser confundido com estratégia, o primeiro ¢ aquilo que se quer conseguir € 0
segundo € como fazer para chegar 4. Deve-se relacionar os servigos oferecidos e a oferecer e

estudar qual a melhor maneira de apresenta-los.

2.4.7. Desenvolvimento de estratégias de marketing
As estratégias de marketing sdo os métodos que capacitardio as corporagdes ou

fracSes delas a atingirem os objetivos. Elas se relacionam aos componentes da mistura que
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forma o marketing, viabilizados através de suas ferramentas e composto pelos servigos que se

oferece, areas de atuacfo, aceitabilidade, desgastes psicologicos internos e externos.

Na estratégia sdo criadas as condigdes para que as organizagdes possam decidir
rapidamente, diante de oportunidades e ameagas, otimizando as vantagens competitivas em
relagdo ao ambiente em que atuam. E o direcionamento estratégico que vai dar as
organizacdes possibilidade para reagir com rapidez as problematicas em que se envolvem,
mas também permitird pesquisar melhor quando as oportunidades se apresentarem e, entéo,
viabilizara o desenvolvimento de técnicas de atuagéo.

Para cada objetivo, precisam ser desenvolvidas estratégias relativas a estes
elementos individuais. Sendo exeqiiivel o objetivo e suas estratégias, € revisto com 0 €scopo
de viabilizar a atuagdo.

Inicialmente, a estratégia de marketing precisa ser tragada e depois os planos de
aciio sdo preparados. Eles é que capacitarfio a executar a estratégia de marketing definida ¢ a
atingir seus objetivos.

Nesta fase também ¢é necessario definir programas, ou seja, estipular por que esta
sendo feito, quem faz o que, o que vai ser feito, quando, onde e como. Inclui tragar programas
para o pessoal interno, para o piblico externo, recursos financeiros e logisticos e mais o que
for necessario.

Planejar estrategicamente, com uma orientagfo de marketing, nada mais € do que
o conjunto de agdes planificadas visando a adaptagdio dos servicos das corporagdes as
mutagdes do ambiente.

Com referéncia ao produto final das corporagdes policiais goianas, ele esta sendo
orientado para a realidade atual? Ou sera que ele ainda é formado e/ou instruido com base em
leis, normas, regulamentos e manuais ultrapassados?

Entendemos que se o servigo policial ainda é realizado com relativo respaldo da
sociedade, certamente que o é porque os policiais sfo produto do meio em que vivem, € como
tal, embora de forma muito lenta, tendem a acompanhar as mudangas da sociedade em que
vivem.

Se o que lhes € incutido na formag#o, instrugdes e treinamentos distoa da
realidade vivida nos dias atuais, é um indicio de que alguma coisa ndo vai bem, dentro

daquilo que convencionamos chamar de normal.
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Normal, dentro do contexto que estabelecemos ¢ tudo aquilo que atende as

necessidades da sociedade ou de um segmento especifico da mesma, dentro das expectativas

de seguranca publica, observando as peculiaridades vividas pelo povo goiano.

2.5. Conhecendo a sociedade

2.5.1 Como conhecer as necessidades da comunidade?

SO conhecemos as necessidades através da interagdo e da utilizagdo do
instrumento de pesquisa do marketing, ou seja, convivendo com seu dia-a-dia; observando o
jeito de viver, os costumes, a sua rotina, partilhando, dialogando, trocando idéias juntas as
pessoas que vivem naquela determinada localidade, para saber o que pensam, 0 que precisam,
seus medos e desejos.

E preciso conhecer as necessidades da comunidade e a comunidade precisa
conhecer o nosso trabalho, o que podemos oferecer e, principalmente, ela precisa confiar,

saber que pode contar com o policial nos momentos de dificuldades.

2.5.2. As necessidades de seguranga publica das comunidades sfo iguais em todos os
sentidos?

N#o. As necessidades sdo completamente diferentes. Os problemas de bairros de
uma mesma cidade sdo diferentes entre si. Muitas vezes os problemas divergem entre ruas
proximas umas das outras.

Por isto é tdo necessario conhecé-los, através de um contato mais préximo, pois

diferengas exigem atitudes e medidas de segurancga adequadas e diferenciadas.

2.5.3. A comunidade conhece seus proprios problemas e anseios?

Existem comunidades que sfo mais unidas e organizadas (as associagdes
comunitarias funcionam bem, as liderangas sdo fortes e ativas). Estas comunidades
geralmente conseguem resolver seus problemas.

Outras, insatisfeitas, ndo conseguem saber exatamente quais S#0 0S seus

problemas, como soluciona-los e no se organizam para este fim.

2.5.4. Por que a comunidade as vezes tem dificuldade de conhecer e solucionar seus préprios

problemas?
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O conforto da vida moderna trouxe muita soliddo, levando as pessoas a um

comportamento individualista, isolando-as do proprio meio onde vivem.

A televisdo, por exemplo, traz informagdes do mundo inteiro, ao vivo, mas ao
mesmo tempo, ficamos sem saber do que se passa na nossa rua, no bairro e até mesmo na
nossa familia.

Nos prédios e conjuntos habitacionais muitos ndo conhecem seus proprios
vizinhos e néo se importam com sua vida.

Podemos até dizer que a solidariedade estd esquecida. As pessoas perderam o
costume de se envolverem nos problemas que dizem respeito a todos, mas querem estar

seguras € s¢ sentirem seguras.

2.3.5. Por que devemos atender as necessidades da comunidade?

Ao mantermos a sociedade satisfeita com nosso trabalho, este serd cada vez mais
necessario, respeitado e valorizado.

O nosso trabalho “valorizado” pela comunidade significa o crescimento das
nossas corporagdes, a garantia de um futuro tranqiiilo, abrindo espago para reivindicar
melhores salarios, pois a comunidade estara conosco lutando pela melhoria do nosso trabalho.

A satisfacsio da comunidade valoriza o trabalho da policia e ainda pode nos ajudar
nesta nossa longa, ardua e até o momento intermitente luta por melhores condigdes de

trabalho e de salario.

2.5.6. A comunidade conhece a policia ?

As pessoas sabem muito pouco sobre a policia. A maioria se informa através da
imprensa e esta divulga muito pouco sobre nossas atividades. Geralmente s6 as noticias
negativas aparecem nos meios de comunicagdio de massa. As pessoas sabem quando ndo

funciona a policia, mas ndo sabem como funciona a policia.

2.5.7. Por que a comunidade precisa conhecer nossas instituigdes e nosso trabaltho?
Garantir a seguranca e os direitos dos cidaddos, através do policiamento
preventivo, repressivo e da investigagdo de crimes ¢ a missdo que os policiais escolheram

cumprir.
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Para o bom cumprimento desta missdo precisamos que a comunidade colabore

conosco. Para colaborar a comunidade precisa confiar no nosso trabalho e na nossas
institui¢Ges.

Nos, como pessoas, e desejosos de sermos tratados como cidaddos, confiamos
naquilo que conhecemos. A comunidade bem informada sobre o nosso trabalho tem mais

condi¢des de confiar e colaborar com nossas atividades, sejam elas quais forem.

2.5.8. Como a comunidade pode conhecer a policia?

Cabera a cada um de nds, como profissionais da area de seguranga publica,
informar e orientar os cidaddos sobre o que sfo as nossas institui¢des, o que fazem e como
fazem. Como planejamos e desenvolvemos os nossos trabalhos, o que podemos oferecer,
quais sfio os nossos problemas, como podemos ajudar e como a comunidade pode colaborar.

E através do nosso desempenho que a comunidade podera nos conhecer e avaliar.

2.5.9. O que a comunidade néo sabe sobre a policia?

Inicialmente, as pessoas confundem Policia Militar, Policia Civil, Guardas
Municipais e as Forgas Armadas, principalmente o Exército Brasileiro. Muitas acham que
todas as institui¢des fazem a mesma coisa.

Sobre a Policia Militar desconhecem como funciona a missdo preventiva, o papel
do PM no atendimento a uma ocorréncia, onde termina o seu trabalho e quando comeca o da
Policia Civil, como sio desenvolvidos os cursos de formagéo e aperfeigoamento (a pé, aéreo,
montado, patrulhamento, policiamento florestal, de trinsito urbano e rodovidrio, de choque,
etc.), as atividades assistenciais (ACISO-Ag¢fo Civica e Social, patrulhas de seguranca
escolar, palestras educativas acerca de todas as areas em que atuamos); os programas de
assisténcia as criangas e adolescentes (PROERD); como e quando utilizar o 190; qual o
endereco e telefone do destacamento PM responsavel pelo bairro; nossas atividades culturais
e educativas (bandas, orquestras, cies amestrados) que estdo a disposi¢do da comunidade e
finalmente quais séo as nossas atividades diuturnas.

Sobre a Policia Civil, desconhecem o que significa uma investigagéo, como ¢ feita
uma apuragdo com informag¢des cientificas, se a policia utiliza nos dias atuais, métodos
reprovaveis socialmente para conseguir confissdes, qual o significado de um inquérito
policial, para onde vai um inquérito depois de concluido, por que alguém que cometeu um

delito pode ser colocado em liberdade depois de preso, quem prende e quem solta, qual o
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significado da prisdo em flagrante, trabalhos sociais nos moldes do projeto segunda milha,

enfim, todas as atividades executadas pela corporacéo.

2.5.10. O que é parceria?

Parceria é uma espécie de casamento. Duas instituigdes, depois de se conhecerem,
percebem que se trabalharem em conjunto conseguirfo, de uma maneira mais facil € melhor,
atingir seus objetivos. Podemos também chama-la de comum uniéo ou comunho.

Para uma parceria dar certo, os objetivos devem ser comuns, cada qual deve
contribuir com o que tem e pode. Assim, as dificuldades ficam menores, as solugdes para os

problemas sfo encontradas e os objetivos alcangados.

2.5.11. Existe a possibilidade de uma parceria entre as policias ¢ a comunidade?

Claro que sim. Existe nfo so a possibilidade como a necessidade de se fazer essa
parceria. Em alguns casos, ela ja estd em um estdgio avangado no estado de Goias, que
recentemente recebeu um prémio nacional pelo trabalho desenvolvido pela policia
comunitaria em Aparecida de Goiania. Ele precisa ser levado para outros lugares.

Seguranga publica ¢ um assunto que interessa a todos, sem excecdo. Portanto, as
policias e a comunidade tém um interesse comum: garantir a seguranca.

Nos, policiais, nfo podemos resolver de fato nada sozinhos. Temos varias
dificuldades e muita boa vontade. A comunidade tem suas varias necessidades e a vontade de
soluciona-las

Precisamos um do outro para solucionarmos os problemas e alcancarmos nosso

objetivos.

2.5.12. Por que a parceria com a comunidade ¢ importante?

A participagdo da comunidade nos problemas de seguranga publica ¢ muito
importante para que estes possam ser solucionados.

As informag@es trazidas pela comunidade serfio ferramentas de trabalho. E através
destas informagdes que juntos faremos o planejamento do policiamento.

No caso de uma investiga¢do, ninguém conhece mais uma localidade do que a
propria comunidade que reside nas imediagdes, e, sendo orientada para aquele fim, inclusive

com telefones tipo disque-dentincia, podera prestar muitas informagdes.
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2.5.13. Como esta parceria pode acontecer?

A parceria s6 podera acontecer se houver envolvimento, cooperagéo e interagio
entre a Policia e a comunidade em torno dos problemas que dizem respeito a seguranga
publica.

As Policias, através de cada policial e a comunidade, através de suas liderangas,
precisam se reunir para conversar sobre suas atividades, necessidades e problemas de
seguranga publica.

Através do dialogo, faremos o levantamento das necessidades e problemas de
ambos na busca de solugbes conjuntas. As policias civil e militar esclarecerdo sobre suas
atividades e como poderdio colaborar para atender as necessidades da comunidade. A
comunidade falard sobre suas necessidades e como poderd colaborar para atender as
necessidades da comunidade. A comunidade falara sobre suas necessidades e do que podera

oferecer para colaborar com a Policia.

2.5.14. Como as policias civil e militar podem colaborar para que a parceria aconte¢a?

Participando de todas as oportunidades que a comunidade oferecer para que
possamos conhecer seus problemas.

Existem vdrios grupos que se formam para discutir e solucionar problemas
comuns. Estes grupos, que podem ser nossos parceiros, sdo as associagdes comunitarias,
entidades assistenciais, lideres e associa¢Oes religiosas, associagdes recreativas, escolas,
faculdades, sindicatos, federacdes, associagdes de classe, entidades governamentais,
vizinhanca de locais de risco identificadas, sindicos de condominios, lideres politicos, lideres
comunitarios, grupos de jovem, etc.

Devemos nos colocar a disposi¢@o para participarmos ativamente destes grupos e
motivar as pessoas a se envolverem com problemas de seguranga publica, oferecendo
oportunidade para que a comunidade conhe¢a a Policia, de forma a permitir que esta
comunidade perceba o que € como podera colaborar conosco.

A comunidade s6 podera agir em parceria com as policias se souber como ¢

quando poderéo colaborar.

2.5.15. Como motivar os cidadfos a serem nossos parceiros?
A melhor maneira de motivarmos a sociedade, maior razdo de nossa existéncia ¢

através do comportamento de cada um de nés policiais.
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Nossa boa atuagfio, nossos bons servigos transmitirfio as pessoas uma sensagéo

que se transformara em um comportamento para que sintam vontade de colaborar conosco.

2.5.16. Quais as atitudes de um policial?

Alertar e orientar o cidaddo de bem, protegendo-o de possiveis ocorréncias. Ex.:
um cidaddo sai de sua casa e deixa as janelas abertas; cabe ao policial alertd-lo quanto aos
perigos de um arrombamento.Perguntar ao cidadéo se ele conhece a fragdo PM responsavel
pelo bairro ou o distrito da drea e convidd-lo para conhecer esta fragdo ou delegacia. Fornecer
endereco e telefone da fragéo responsavel pelo bairro.

Fazer reunides com a comunidade nas fragbes ou em outros locais (sedes de
associagdes, clubes, etc.). Colocar-se a disposigfo para participar de reunides na comunidade.
Responder com rapidez e educagfo as perguntas que lhe fizerem. Ser prestativo. Atender com
rapidez todas as vezes que o cidaddo o acionar.

Ser o “amigo publico” mais proximo do cidadfo. Este deve ser o nosso maior
alvo. Saber cativar as pessoas. Estar presente de maneira que todos possam nos ver € se
possivel conhecer pelo nome. Saber ouvir. Quvir a comunidade ¢ muito importante. N&o ter
medo de falar. Todos tém muito a aprender com a nossa experiéncia.

Contar casos de ocorréncias bem solucionadas, onde houver a colaboracdo da
comunidade. Colocar-se a disposi¢do como prestador de servigos publicos, atendendo a
qualquer solicitagdo. O Boletim de Ocorréncia (BO) existe para se utilizado.

Dar atengfio especial as criangas. Somos “herdis” para elas e ndo podemos
decepciona-las. Saber orientar e educar as criangas para um mundo melhor e mais seguro €
uma arte que precisa ser lapidada (cuidados no trénsito, na escola, alerta para perigo das
drogas, incentivo a pratica de esportes, etc.).

Na nossa cultura popular ¢ comum ouvirmos os pais ou qualquer do povo dizerem
as criangas que se fizerem algo de errado, irfo chamar a policia para prendé-las. Na medida
do possivel precisamos quebrar este paradigma, levando-as crer que somos mais amigos e que
ndo precisam ter medo de nos.

Lembrar-se de que, na comunidade, ninguém é mais importante que ninguém;
todos merecem a mesma aten¢do da Policia. Atentar-se para os mais carentes; eles tém menos
condig¢des de solucionar seus problemas. Colabore com eles e tente ajuda-los sempre.

Incentivar, participar e colaborar com as comemorag¢des da comunidade (festas,

ruas de lazer, gincanas, etc.). Conversar com as pessoas. Procurar conhecer os lideres da
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comunidade (politicos, presidentes de associa¢Ges, comerciantes, padres, pastores, escritores,

musicos, etc.).
Fazer com que as pessoas nos conhegam e conhe¢am a Policia. Procurar mostrar a

importincia da colaboragfo das pessoas para a solugéio dos problemas de seguranga publica.

2.5.17. Como os cidaddos podem colaborar?

Observando o dia-a-dia de sua rua, de seu bairro. Informando a Policia sobre
atividades estranhas, veiculos, pessoas ou grupos suspeitos nas imedia¢Ses.Procurando
conhecer a mesma e seus problemas, tomando medidas de prevengéo contra arrombamentos,
acidentes de transitos, etc.Fiscalizando o trabalho da Policia, colaborando com ela através da
prestacio de servigos existentes na comunidade e dando sugestdes para o planejamento do
policiamento.

A comunidade pode convidar a policia para participar das reuniées comunitarias,
procurando conhecer € conversar com o policial. participando das reunides preparadas e
buscando conhecer e se envolver nos problemas de seguranga publica da comunidade e

fazendo visitas a frag¢do policial responsével pelo seu bairro.

2.5.18. Quais os equipamentos que serfo utilizados na pratica do policiamento comunitario?
A policia comunitéria ainda € uma maneira nova de fazer o servigo policial e tudo
que € novo traz um pouco de dificuldade no principio até que todos acostumem a trabalhar
conjuntamente.
A policia comunitaria utilizando-se dos instrumentos que o marketing oferece,
chega para compor o nosso trabalho e com ela, com certeza, seremos profissionais de

seguranga publica mais satisfeitos e eficazes, pois estaremos construindo melhor qualidade de

vida para todos nds e a comunidade.
Os equipamentos que deverfo ser utilizados para o sucesso desta atividade séo: a
palavra, o dom de saber ouvir, 0 bom senso, a experiéncia, a capacidade criadora e a vontade

de construir um futuro melhor. E um pacto com a comunidade, contra a violéncia.
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3. CONCLUSAO

Em um mundo em que as mudangas sociais mudam de maneira vertiginosa, os
profissionais de seguranga ptblica ndo podem ficar as margens delas, devendo acompanha-las
e adaptar a prestacfio de servigos a realidade que se descortina a cada dia.

Diante deste quadro, as ferramentas do marketing surgem, nfio como novidade,
mas, depois de uma adaptadas & prestagdo de servi¢o publico essencial, como grandes
auxiliares, capazes de ajudar as corporagdes policiais a compreender as necessidades sociais e
a executar suas missdes com especial qualidade.

Buscou-se, neste trabalho, apresentar o marketing e suas ferramentas as
instituigdes policiais, demonstrando a possibilidade de sua utilizagdo para a melhoria do
servico publico, do atendimento ao cidado, ao estabelecimento de uma parceria efetiva com a

sociedade.
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APENDICE

DOCUMENTO 1

PLANO DE MARKETING

1. NATUREZA DO PLANO

a) Este plano foi concebido em trés (03) fases, com diversos médulos cada uma,
levando em conta potencializar o evento, dando a exata dimensdo de sua importancia
histérica, através de inumeras acdes de carater institucional e comunitario, ao longo de um

(01) ano de duragéo.

b) Cada fase abrange um periodo de tempo distinto, varidvel, e busca atender a
necessidades especificas da demanda interna/externa sinalizada pelo projeto, consecugéo do
objetivo maior, que ¢ a integragio mais estreita e eficiente entre as policias Militar e Civil

com a sociedade.

2. CONTEUDO DAS ACOES

a) Resgate histérico, valores do passado e do presente, bem como a introdugdo de
uma inédita e moderna arma na corporago, o marketing e as suas ferramentas, enriquecerdo o

contetdo das ac¢es de curto, médio e longo prazos propostas nos modulos de todas as fases.

b) todas estas agdes atuarfio na perspectiva transformadora de instituigdes-modelo
idealizadas pela PM e pela Policia Civil e que é exigida pela sociedade, visando: mudangas
mutuas de mentalidade, policias e sociedade, cultura da confianga como base da seguranca,
moderno posicionamento institucional, a exceléncia nos niveis de atuagio e a melhoria

gradativa da imagem das corporagdes.

3 FASES E MODULOS
a FASE 1

Acgdes basicas curto prazo
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(COBERTURA: MAI/ JUN / JUL ~ 2006)

MODULO 1

(agBes internas)

Torneios diversos ( tiro, hipico, futebol etc ); exposi¢des ( artes plasticas,
literatura, fardamento etc); concerto (banda sinfonica); prova de turfe ( 3 pareos );
homenagens / premiagSes diversas; passeios ciclisticos; langamento de videos institucionais
da PMGO e da Policia Civil; culto ecuménico; solenidades diversas; baile de gala / clube dos

oficiais; futebol sogaite; show com a banda da PM.

MODULO 2

(a¢Oes internas/externas)

Pesquisa de opinifio (1* etapa); pesquisa de campo/ visitas & unidades policias

militares ¢ delegacias do interior); teatro ( melhorando o humor do policial)

MODULO 3
(agBes internas/externas)
Planejamento estratégico de marketing para todas as agdes durante o ano.

Utilizac8o das ferramentas do marketing aplicado a policia (programa 1).

MODULO 4

(a¢Bes internas/externas)

Criag¢do de pegas publicitarias; slogans tematicos; logomarcas alusivas a eventos
especificos; outdoors; anlncios; cartaz; folders; selo; bottons; auto adesivos; diplomas;
camisetas; agendas; calendarios; folhinhas; novo projeto grafico para o jornal “O
Anhangiiera”;estudar possibilidades de lancamento de revista em lugar do jornal com
moderna estratégia de comercializa¢do; reformulagdo da infra-estrutura de comunicagio

social da PMGO e da Policia Civil (com enfoque mais educativo).

MODULO 5

(a¢Bes internas/externas)
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(promogdes diversas)

a ESPORTIVAS

Marchas; caminhadas; lutas marciais; mini-maratonas; cabo de guerra; etc

(envolvendo varios segmentos da populagdo)

b SOCIO-CULTURAS

Ciclo de palestras educativas sobre seguranga com enfoque na cultura da
prevengdo, dirigido a diversos segmentos da populagéo. (todo o Estado).

Visitas educativas & escolas, estudantes, bancarios, sindicos, comerciantes,
jornalistas e outros segmentos da populacfo a batalhdes da PMGO e delegacias, onde havera

palestras, exibicdo e distribui¢fio de material informativo.

¢ INSTITUCIONAIS

Langamento de um programa com novas idéias para uma nova imagem das
policias e visitas com a finalidade de fazer pesquisas de campo nas unidades da PMGO e as

delegacias do interior.

FASE 2

d) ACOES BASICAS
médio prazo

( cobertura: ago / set/ out — 2006 e nov/ dez / jan —2007) )

MODULO 1

(a¢des internas/externas)

Pesquisa de opinidio — 2 * etapa; pesquisa de campo / visitas — 2 ? etapa;
planejamento estratégico / marketing (ajustes); criagdo de pecas publicitarias — fase 2 ( 2°

etapa da campanha envolvendo inclusive as novas idéias para uma nova imagem )



MODULO 2

(ag0es internas)
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Ferramentas do marketing aplicado as policias (programa — 2); ciclo de cursos,

palestras, semindrios; workshops e encontros subordinados ao tema, para oficiais, delegados

pracas, agentes, escrivdes e policia técnica cientifica; show com bandas; pesquisas de

campo/visitas—2 * etapa; planejamento estratégico/marketing (ajustes); criagdo de pecas

publicitarias—fase 2 (2* etapa da campanha envolvendo inclusive as novas idéias para uma

nova imagem)

TEMAS PARA O CICLO DE PALESTRAS

—t

Nl I B e N A

10
11

12.

13
14
15
16
17
18
19

( sugestdes )

. marketing: um caso de policia

. criando uma nova imagem da policia

. policia e populag@o: perfil de mercado

. produto policial e posicionamento

. servi¢o policial e relagéo custo / beneficio

. seguranga: a estratégia da confianga

. cultura da confianga e mudanga de mentalidade
. violéncia : um produto em alta

. aceitagdo e rejeicdo do produto policial

. policia militar x concorréncia da seguranga privada
. lei e as leis de mercado na Policia

psicologia, reciclagem e transformagéo

. comportamento e neurose policial

. qualidade total na policia: uma proposta irrecusavel
. poder, povo e policia: convivéncia & conflitos

. policia e transparéncia: € possivel isso?

. policia x bandido: paradoxos marginais

. policia & policias: diferengas e semelhancas

. policia cidadi e cidad@o policial: uma tendéncia?
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20. corregedoria (procon policial), desafio democratico: utopia ou realidade?

(e outros temas, de acordo com a demanda do momento)
21. Série de semindrios com autoridades policiais e especialistas do exterior, das
cidades de: Nova York, Londres Tel-Aviv e organiza¢Bes policiais e de investigagdes:

SWAT, FBI, CIA, Scotland Yard, etc, falando sobre suas experiéncias.

MODULO 3

(agdes internas/externas)

Produgfio de uma série de video-documentarios e video-cursos sobre temas
diversos de interesse policial e da comunidade, dentro do contexto de marketing proposto,

visando a mudanga de mentalidade, de parte a parte.

MODULO 4

(a¢des internas/externas)

1. grandes iniciativas (langamento de novas frentes de servico)

(idéias impactantes)

2. Arquivo (formacgéo do arquivo fotografico da PMGO e da Policia Civil

3.museu:formagio do museu histérico das policias (civil e militar)

4. Livro: pesquisa para a publicagdo, em dez/06, do livro “Historia da policia em
Goias”;

3. Outros.

FASE 3

ACOES BASICAS
longo prazo

(cobertura: fev./mar/abr-2006)

MODULO 1

(a¢Ges internas/externas)
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1. pesquisa de opinifio (3° e ultima etapa),

2. pesquisa de campo/ visitas etc;
3. planejamento estratégico/marketingt (ajustes);

4. criagdo de pecas publicitirias—fase 3 (3* etapa da campanha abordando

principalmente as novas conquistas na drea de seguranga).

o estado;

MODULO 2

(agdes internas/externas)

1. Inauguragéo do museu da policia;

2. Inaugurag¢fo do arquivo -fotografico da policia;
3. Inauguragéo do memorial;

4, Inauguragfo do complexo cultural;

5. Outros.

MODULO 3

(a¢Oes internas)

1. intenso programa cultural e esportivo envolvendo policiais e familiares em todo

2. show com banda PM show.

MODULO 4

(agdes internas/externas)

1. atividades culturais e esportivas diversas envolvendo policias e segmentos

comunitarios (especialmente da periferia, em cidades com auto indice de violéncia);

2. ciclo de palestras ministradas por policiais.

MODULO 5
(ag0es internas/externas)
1. preparacgéio de pegas publicitarias para o préximo periodo;

2. andlise das ag¢oes;
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3. divulgag@o do marketing na corporagio;

4. planejamento do proximo plano a ser executado.
OBS.: (Estes planos podem ser utilizados pelas policias Civil e Militar,

individualmente ou em conjunto)



DOCUMENTO 11

AVALIACAO DE DESEMPENHO

ESTADO DE GOIAS
SECRETARIA DE SEGURANCA PUBLICA E JUSTICA

PESQUISA DE AVALIACAO DE DESEMPENHO DA POLICIA NO
ATENDIMENTO DE OCORRENCIA

1. E a primeira vez que o (a) st. (a) precisa da Policia?
___SIM _____NAO
2. Sua ligacio telefonica foi atendida.
Até a 5" chamada
Apéds a 5* chamada

Apés a segunda discagem

3. Que conceito o sr. (sra.) atribuiria ao atendimento da Policia pelo telefone?

MB B REG RUIM MUITO RUIM

POR QUE?

4. O atendimento na sede da unidade policial (guarnigfo ou Delegacia) foi:

MB B REG RUIM MUITO RUIM

5. Aponte um ponto positivo do atendimento recebido.

6. Aponte um ponto negativo no atendimento recebido.
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