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MARKETING SOCIAL E SUA CONTRIBUICAO ESTRATEGICA PARA A
IMAGEM DO CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA

EVANDRO dos Santos'

RESUMO

Com o tema Marketing Social e sua Contribuicdo Estratégica para a Imagem do Corpo de
Bombeiros Militar de Santa Catarina, o presente artigo tem por objetivo compreender como o
investimento em agdes de marketing contribui para a imagem do Corpo de Bombeiros Militar
de Santa Catarina (CBMSC) em relacdo a sua responsabilidade social, a aproximacdo da
corporacdo da comunidade e a sua credibilidade. Assim, utilizando como metodologia uma
pesquisa bibliogrifica, o estudo aborda o marketing, destaca o marketing social, sua
importancia para as instituicdes militares e apresenta acdes do CBMSC voltadas ao marketing
social. Mais que apresentar agdes da corporacdo voltadas a integracdo com a comunidade, o
trabalho pretende contribuir para que a imagem do CBMSC seja cada vez mais valorizada, ndo
apenas gerando maior respeito por seus integrantes, mas ajudando a disseminar a importancia
dos conhecimentos sobre primeiros socorros € prevencdo de acidentes. Acdo Social Bombeiro
Por Um Dia, Projetos Golfinho, Bombeiro Mirim, Bombeiro Juvenil e Bombeiro Comunitario,
e Programa Brigada Comunitdria sdo projetos desenvolvidos pela instituicdo e demonstram que
a imagem do CBMSC estd cada vez mais valorizada perante a sociedade, com elevada

responsabilidade social e credibilidade.

Palavras Chave: Marketing Social. Responsabilidade Social. Corpo de Bombeiros Militar de

Santa Catarina.

1 INTRODUCAO

H4 muito se ouve falar em marketing e sua importancia no que diz respeito a
valoriza¢do das imagens de organizacdes, sejam elas lucrativas ou ndo. Aos poucos, foram
sendo somados, ao conceito inicial de agcdes voltadas a promoc¢do da troca entre empresas e

sociedade, ideias de satisfacdo do consumidor final, responsabilidade da empresa em relacao
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aos produtos e servigos oferecidos, investimento em agdes ecologicamente corretas e
influéncia social sobre o comportamento organizacional. Surgiram, entdo, diversos tipos de
marketing, como: marketing do produto/servico, organizacional, de pessoas, de locais e o
marketing social, objeto de estudo deste trabalho.

Neste sentido, o presente artigo aborda o tema do marketing social relacionado a
corporacdo dos bombeiros como institui¢do militar ciente de sua obrigacdo social; o objetivo
do trabalho é compreender como o investimento em ac¢Oes de marketing contribui para a
imagem do Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina (CBMSC) em relacdo a sua
responsabilidade social, a aproximacgao da corporacdo da comunidade e a sua credibilidade.

Para efetivar o estudo, utilizou-se uma pesquisa bibliogrifica, por meio da qual foram
discutidos o marketing, o marketing social, sua importincia para as institui¢des militares, além
de apresentadas acdes do CBMSC voltadas ao marketing social, como os projetos Bombeiro
Comunitario, Bombeiro Mirim e Golfinho, dentre outros que foram abordados.

O trabalho justifica-se em fun¢do do valor que a corporacdo tem perante a
sociedade, o que gera um grande respeito por seus integrantes e faz com que seus projetos
contribuam para disseminar conhecimentos e nog¢des bdsicas sobre primeiros socorros,

prevencao de acidentes, cidadania e a importancia da solidariedade, da ordem e da disciplina.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing

O termo marketing geralmente estd associado a propaganda, a venda de produtos e
servicos, ao desenvolvimento de estratégias das organizacdes para atingir o mercado, driblar a
concorréncia e conquistar a satisfacdo dos consumidores finais. Dai a importancia de se
explicitarem alguns conceitos necessarios ao correto entendimento do tema:

a) produtos — s@o os bens comercializados, como roupas, eletrodomésticos,
mdaquinas e equipamentos, cal¢ados, enfim, tudo aquilo de que o homem necessita para
satisfazer suas necessidades; nas palavras de Kotler (2000, p. 416), “produto é algo que pode
ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”. Estes bens podem ser
tangiveis, isto €, concretos, palpdveis, ou intangiveis, quando sdo chamados de servigos;

b) servicos — também sdo produtos, mas o termo € mais utilizado com referéncia a

atividades menos concretas, ou seja, a acdes, € ndo a objetos. Segundo Kotler (1979, p. 1138):



Definem-se os servicos como sendo atividades, beneficios ou indenizagcdes

oferecidas a venda. Entre outras, incluem-se os servicos de reparo, servicos de
alimentacdo e acomodacdo (restaurantes e motéis), servicos de divertimentos (teatro,
cinema, esportes) e servicos profissionais juridicos, de contabilidade, bancérios, de
corretagem e consultoria administrativa.

De Felippe Jr. (1995) comenta que, enquanto os produtos/bens sdo produzidos em
linhas de montagem e, portanto, sdo idénticos, os servicos sao prestados por pessoas, cujos
sentimentos e emocdes influenciam na qualidade do servigo oferecido.

c) satisfacdo — parafraseando Schermerhorn Jr. (1999), a satisfacdo € o sentimento
positivo ou negativo diante de um produto ou servi¢o adquirido; se o sentimento € positivo, se a
aquisicao trouxe os beneficios esperados, hd maiores chances de o consumidor tornar-se fiel a
empresa; se for negativo, prejudicado pela mé qualidade, atendimento ruim ou outra caracteristica
percebida (como hordrios de atendimento, condicdes do ambiente ou cumprimento de

compromissos), a insatisfacdo o afastard da organizacgao. Para Cobra (1992, p. 393):

O conceito de produto e sua importancia na sociedade de consumo moderna estdo
intimamente ligados. [...] as pessoas compram nio o que esses produtos ou servigcos
possam fazer por elas, mas o que elas querem que eles facam, isto €, um beneficio —
é isso que elas compram. E esse beneficio é buscado em primeiro lugar e em todo
lugar.

d) estratégias — sdo os planos tracados para alcancar os objetivos estabelecidos;
segundo Mckena (1992), antes de definir estes planos, a organizacdo precisa saber claramente
seus proprios pontos positivos e negativos e conhecer o mercado e os consumidores que quer

atingir. Na defini¢do de Chiavenato (2008, p. 74):

A estratégia organizacional € um conjunto de manobras que se desenvolve em um
ambiente competitivo: ela deve aproveitar as oportunidades externas e esquivar-se
das ameagas ambientais a0 mesmo tempo em que busca aplicar intensamente as
forcas internas e corrigir as fraquezas internas. A estratégia representa o caminho
escolhido pela empresa para enfrentar as turbuléncias externas e aproveitar os seus
recursos e competéncias da melhor maneira possivel.

Conforme o Instituto Ethos (2000), a definicdo das estratégias depende dos
interesses organizacionais, da imagem que a empresa pretende ter em relacdo ao mercado e
das metas a serem alcangadas a curto, médio e longo prazos. Além disso, ndo podem ser
estdticas, mas devem estar abertas a possiveis mudangas de rumo no decorrer do processo.

e) organizagdes — sdo empresas, institui¢cdes, estabelecimentos ou firmas que
oferecem produtos ou servi¢os ao consumidor. Podem ser comerciais, industriais, bancarias,
educacionais, esportivas, militares, enfim, lucrativas ou nao-lucrativas. Para Schermerhorn Jr.
(1999, p. 30), “as organizagdes sdo equipes formadas por duas ou mais pessoas trabalhando
juntas em prol de um objetivo maior”. Segundo o Programa Exceléncia Gerencial, do Exército

Brasileiro, “a organizagdo é um sistema social complexo composto de um conjunto de partes



diferentes - cada uma com papéis e fungdes especificas - trabalhando harmoniosamente para
obter um resultado. Compde-se de pessoas, processos e tecnologias”. (BRASIL, 2011),

f) marketing - em termos simples, fazer marketing é divulgar, fazer propaganda,
expor os produtos ou servicos de modo a que as pessoas os conhecam e saibam onde e como
adquiri-los. Na definicdo de Kotler (1998 apud SILVA, 2010, p. 23), “Marketing € um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Conforme ensina Cobra (1992), o marketing analisa o mercado e identifica as
necessidades dos consumidores, procurando estabelecer estratégias adequadas ao fluxo de
vendas, isto €, planejar e executar acOes com vistas a divulgacdo, promoc¢do e vendas dos
produtos e servigos, gerando a satisfagdo dos clientes e a lucratividade da organizacao.

De acordo com De Felippe Jr. (1995), o marketing, apesar de existir desde que
se iniciaram as relagcdes de troca entre as pessoas, popularizou-se a partir da década de 40,
quando a producdo cresceu e houve a necessidade de encontrar um diferencial que
aumentasse a forca de vendas das organizacdes e driblasse a concorréncia. Dai em diante, o
conceito foi sendo ampliado, passando do aspecto relacionado apenas a satisfacao dos
consumidores a um conceito mais amplo, envolvendo as relacdes entre empresa e sociedade,
a participacdo de todos os envolvidos no processo (dire¢io, funciondrios, fornecedores etc.)
e até mesmo a responsabilidade social das organizacdes. Para o autor, o marketing, na
atualidade, pode ser entendido “como um esforco continuo e planejado para satisfazer as
necessidades das pessoas, proporcionando um melhor padriao de vida”. (DE FELIPPE JR.,
1995, p. 13),

McKenna (1992, p. 6) comenta esta evolucao:

Hoje, o marketing ndo é uma fun¢do; € uma forma de fazer negécios. O marketing
nio € uma nova campanha de publicidade ou a promoc¢do desse més. Tem que ser
uma atividade difundida, parte do trabalho de todos, das recepcionistas a diretoria.
Sua tarefa nio é enganar o cliente, nem falsificar a imagem da empresa. E integrar o
cliente a elaboracdo do produto e desenvolver um processo sistemdtico de interacdo
que dard firmeza a relacdo.

Outro aspecto a ser mencionado nesta ampliagdo do conceito € o surgimento de

diversos tipos de marketing, dentre os quais o marketing social.

2.2 Marketing Social

Neste tipo de marketing, o conceito geral € aplicado na disseminacdo de ideias,

como causas ou programas sociais que podem influenciar positivamente em mudangas sociais



consideradas imprescindiveis a melhoria da qualidade de vida das comunidades. Kotler (1992

apud COSTA; CAMPOS; FERREIRA, 2003, p. 22-23) comenta sua origem e evolugao:

O termo marketing social apareceu pela primeira em 1971, para descrever o uso de
principios e técnicas de marketing para a promog¢do de uma causa, idéia ou
comportamento social. Desde entdo, passou a significar uma tecnologia de gestdo da
mudanga social, associada ao projeto, implantacdo e controle de programas voltados
para o aumento da disposi¢cdo de aceitagdo de uma idéia ou prética social em um ou
mais grupos de adotantes escolhidos como alvo.

Para Bueno (2012), o marketing social

[...] diz respeito ao esforco mercadoldgico no sentido de associar uma marca ou
institui¢do a uma causa social, que pode ser o desenvolvimento de campanhas (para
prevencdo da satide e o estimulo a leitura, por exemplo) doacdes para entidades
assistenciais, parcerias com entidades filantrépicas, desenvolvimento de trabalho
junto a comunidades carentes etc.

Parafraseando Kotler (1979), o marketing social envolve a implementacdo de
atividades com vistas a disseminar ideias como conservagao ambiental, ajuda humanitéria,
prevencdo contra drogas ou acidentes, por exemplo. Como no marketing tradicional, o
marketing social enfatiza produtos/servi¢os por meio de estratégias que visam levar beneficios
(satisfacdo) as comunidades. Alids, muitas vezes as comunidades sdo escolhidas justamente
em funcdo de problemas sociais ali existentes, detectados por meio de pesquisas, cujos
resultados, aliados aos objetivos organizacionais, definem o planejamento estratégico que
orientard as acgdes a serem executadas no sentido de influenciar a populacdo na aceitagdo das
ideias que a instituicdo quer disseminar. Vaz (1995 apud COSTA; CAMPOS; FERREIRA,
2003, p. 22) corrobora:

Os programas baseados no marketing social sdo trabalhos cuidadosos de pesquisa,
que procuram encontrar a raiz do problema social, identificando-se os focos de
resisténcia a uma mudanca (comportamental) e, entdo, definindo um planejamento
de apresentagdo das idéias, de formulag@o das propostas e de preparacio da estrutura
necessdria para dar sustentagdo a campanha.

Como dizem Morcerf e Seabra (2006), o marketing social representa a
responsabilidade social daquelas organizacdes que estdo cientes de seu papel na mudanca
social, na melhoria da qualidade de vida das comunidades onde estao inseridas, no diferencial
que esta atuacdo representa para a valorizacdo de sua imagem perante a sociedade. Nas
palavras das autoras (2006, p. 10), as empresas que “se envolvem em atividades sociais”
demonstram “que se preocupam ndo s6 em produzir bens e servicos, mas também em buscar o
bem estar social através da valorizacdo do homem, do meio ambiente e da cultura”.

O conceito de responsabilidade social, presente nas defini¢des citadas, diz respeito a
funcdo social das empresas, isto €, aos compromissos que as organizacdes mantém com as

comunidades, onde estdo inseridas e/ou com a sociedade como um todo visando o



desenvolvimento e a sustentabilidade. Esta responsabilidade social pode ser expressa por meio
de acdes como, por exemplo, uso de material reciclado como matéria-prima, campanhas contra
a polui¢c@o ou problemas sociais € compromisso com a nao utiliza¢do do trabalho de menores,
sempre visando a melhoria da qualidade de vida social, € ndo apenas vantagens empresariais,
conforme ensina Chiavenato (2008, p. 490): “a funcdo social da organizacdo reside nisso:
colaborar para o desenvolvimento das pessoas e da comunidade de maneira responsavel, pois de
nada adianta ser uma ilha de prosperidade no meio de um oceano de pobreza”.

Para Fischer (2002, p. 222):

O exercicio de responsabilizar pelo social, [...], deve estar inserido em um conceito
mais amplo e mais abrangente, que é o conceito de cidadania. Mais amplo porque
abarca ndo apenas as responsabilidades econdmico-financeiras mas também aquelas
de ordem politica, cultural e social que compdem a textura das organizagdes e das
sociedades. Mais abrangente porque incorpora os direitos que asseguram a vida em

sociedade: o direito a vida, a liberdade, a seguranca, a expressdo, com 0S quais se
estrutura a civilidade entre os seres humanos.

O Instituto Ethos (2000) também contribui, ressaltando a importincia do
marketing social presente no envolvimento comunitario de forma voluntdria como maneira de
reforcar as relagdes empresa-sociedade, de contribuir para a formagao plena dos cidadaos e a
minimizacdo das desigualdades sociais, além de dar exemplo de atitudes voltadas ao
compromisso social, a solidariedade, ao respeito e a seguranca de todos, fato que ajuda a

agregar valor a imagem das organizacdes, sejam elas lucrativas ou ndo.

2.3 O Marketing Social nas Instituicoes Militares

As instituicdoes militares (forcas armadas, policias, corpos de bombeiros), mesmo
nao sendo organizagdes voltadas a produtividade e ao lucro, também podem e devem investir
em marketing social como forma de valorizar sua imagem diante da sociedade em geral.
Todavia, surgem, ai, algumas perguntas sobre como divulgar o produto/servico destas
organizacdes, ja& que sdo subjetivos, embora sejam julgados e valorizados ou ndo pela

populacdo, como comentam Costa, Campos e Ferreira (2003, p. 63-64):

Os autores em geral consideram que imagem € o grande patrimdnio da instituicdo,
algo que possui um valor superior até aos produtos ou servicos que ela oferece no
mercado. Alids, a supervalorizacdo da imagem Institucional deve, em boa parte, ao
surgimento e a propagacao em larga escala das empresas e institui¢cdes de servigos,
cujo maior patrimdnio, sua credibilidade, esti baseada na imagem. O fen6meno é
recente e pode ser localizado a partir de 64 meados dos anos de 1970, quando as
instituicdes comecam a defrontar com questdes como: que tipo de comunicag¢do
iriam demandar as instituicdes de servicos no futuro? Como deveria ser feita a
publicidade do intangivel? Como iriam essas instituicdes vender a institui¢do, a
diferenca, a respeitabilidade, a credibilidade e a confiangca que ndo siao, em absoluto,
coisas nem produtos, mas valores?



A imagem das instituicdes militares estd ligada aos servigos que prestam a
sociedade, a identidade reconhecida pela populagdo como positiva ou negativa, a forma de
divulgacdo das ag¢des desenvolvidas, a comunicacdo entre as corporagdes € a comunidade de
maneira a permitir ou ndo maior aproximacao e participagdo em suas acoes. Neste sentido, €
fundamental o papel dos profissionais de relagdes publicas, pois, como diz Fusteros (2009),
eles tém “[...] a tarefa de tornar legitimas todas as acdes” das organizagdes militares.

As relacdes publicas ndo sdo apenas exposicdo na midia mas, acima de tudo,
formas de interagir com a sociedade por meio da divulgacdo de conhecimentos acerca de
programas/projetos desenvolvidos pelas organizacdes, como explica Cobra (1992, p. 644):
“Relagdes publicas sdo um processo de informagdo, de conhecimento e de educacio, com fim
social e utilizando-se, para tanto, de técnicas para conseguir a boa vontade e a cooperacao de
pessoas com as quais uma entidade trata ou das quais depende”.

Por outro lado, cada integrante das corporagdes militares é parte essencial na
constru¢do de uma imagem positiva da instituicio a que pertence; nas palavras de Fixina
(2003, p. 23), cada profissional militar “[...] € um elo de relagdes publicas e, aquilo que faz e a
maneira por que o faz, sdo aspectos de vital importancia para o estabelecimento de uma

interacdo com o cidadao [...]".

2.3.1 Corpo de Bombeiro Militar de Santa Catarina e suas a¢des de marketing social

O Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina (CBMSC) € uma institui¢ao
militar voltada a preven¢do contra incéndios, combate a incéndios, salvamento e atendimento
pré-hospitalar. Sua missdo, segundo informacdes do proprio site da corporagdo é “Prover e
manter servicos profissionais e humanitdrios que garantam a protec¢do da vida, do patrimonio
e do meio ambiente, visando proporcionar qualidade de vida a sociedade”. (CORPO DE
BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA, 2012).

O maior objetivo da corporacdo €, sem dividas, a preservacdo de vidas e bens;
neste sentido, apesar de sua atividade ter se iniciado com o combate a incéndios, “Faz tempo
que o Corpo de Bombeiros deixou de ser mero carregador de &4gua”. (CORPO DE
BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA, 2012).

Ainda de acordo com informag¢des encontradas no site do Corpo de Bombeiros
Militar de Santa Catarina (2012), hd muito que os profissionais da corporagcao deixaram de

ficar nos quartéis esperando serem chamados para atender emergéncias, efeitos de situacdes



de perigo que poderiam ser evitadas com a aplicacdo de conhecimentos bdsicos. Neste
sentido, a Instituicdo tem investido em acdOes de marketing social, implementando projetos
que visam ndo apenas demonstrar as atividades realizadas pela corporacdo mas, acima de
tudo, colocar em pratica sua responsabilidade social, sempre evidenciando sua missdo:
preservar vidas e bens, auxiliando a melhorar a qualidade de vida da sociedade em geral.
Dentre estas atividades de marketing social, pode ser citada a Acdo Social
“Bombeiro Por Um Dia”, por meio da qual foram levadas ao Centro de Ensino Bombeiro

Militar (CEBM) 75 criangas de 4 a 6 anos, estudantes de uma creche localizada na comunidade:

Foram realizadas oficinas com nog¢des de combate a incéndio, busca e salvamento
com cies e atendimento pré- hospitalar. Os pequenos conheceram os equipamentos,
as viaturas e estando junto dos bombeiros militares, puderam ter a sensag@o de ser
‘bombeiro por um dia’. Ao final do encontro foi oferecido as criangas um lanche
com bolos, sucos e também bombons em comemoragdo a Pascoa. (CORPO DE
BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA, 2012).

A figura 1, abaixo, mostra imagens da agdo social “Bombeiro Por Um Dia”,
realizada nas dependéncias do Centro de Ensino Bombeiro Militar, em Florianépolis, no dia

30 de marco de 2012:

Figura 1: A¢@o social “Bombeiro por um dia”

’ﬂ = — - - E 3 -
Fonte: Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina (2012)

Outros projetos sociais do CBMSC merecem ser destacados: Projetos Golfinho,

Bombeiro Mirim, Bombeiro Juvenil e Bombeiro Comunitério, e Programa Brigada Comunitaria.

2.3.2 Projeto Golfinho

Ciente de que muitos afogamentos nas praias, durante a temporada de verdo,
ocorrem com menores de 14 anos, o CBMSC colocou em prética o Projeto Golfinho, visando
trabalhar a prevencdo de maneira ludica, com um publico-alvo de criancas e adolescentes entre
7 e 14 anos. O projeto € desenvolvido nos meses de verdo, por meio de atividades dindmicas

como brincadeiras e orientacdes sobre cuidados na dgua e protecao ambiental:

As atividades do projeto, desenvolvidas anualmente nos meses de verdo nas praias do
litoral catarinense, constituem, basicamente, de mini-oficinas dindmicas realizadas no
proprio ambiente praial, no periodo matutino, entre as 08:00 e 09:50 horas, durante



cinco dias consecutivos e com uma carga hordria total de 10 horas. Sdo abordados
aspectos gerais da dindmica costeira (sistemas de correntes, ondas e marés),
identificacdo de correntes de retorno (repuxo), sinaliza¢do de bandeiras no ambiente de
praia, ecologia marinha, cidadania e educacdo ambiental. (CORPO DE BOMBEIROS
MILITAR DE SANTA CATARINA, 2011).

A figura 2 mostra imagens das atividades educativas realizadas com criangas e

adolescentes nas praias de Santa Catarina:

Figura 3: Atividades educativas no ambiente praial

Fonte: Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina (2011)

Ressalta-se que as inscri¢des para participar do Projeto Golfinho sdo gratuitas e
as criangas e adolescentes ndo precisam saber nadar, pois a maioria das atividades € realizada na
areia; quando as brincadeiras sdo na dgua, hd acompanhamento constante dos salva-vidas. Além
disso, “Durante as oficinas sdo distribuidos aos participantes camisetas ¢ bonés com a
logomarca do projeto e dos apoiadores institucionais, € ao final do curso um certificado de

participacdo”. (CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA, 2011).

2.3.3 Bombeiro Mirim

Nos mesmos moldes da acdo anterior, 0 Projeto Bombeiro Mirim atende criangas
de 07 a 14 anos, em encontros semanais, abordando temas como prevencdo a incéndios,
primeiros socorros, preven¢do a drogas, nocdes de higiene, preservacdo ambiental, dentre
outros de interesse social e que, consequentemente, melhoram a autoestima dos alunos,
proporcionam maior nivel de confianca e elevam a qualidade de vida tanto das préprias
criangas e adolescentes quanto de suas familias e das comunidades onde vivem, resultando em
beneficios para toda a sociedade. “As instrucdes tem como énfase a busca pela valorizacao da
cidadania e do respeito ao ser humano com a apresentacdo e a motivacao de valores, tais
como, a disciplina individual e coletiva, respeito a todos os seres vivos e a natureza e a pratica

da solidariedade.” (CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA, 2011).
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Duffeck (2011, p. 52) comenta a importincia deste projeto em relacdo ao
marketing social: “[...] além de elevar a imagem da institui¢do perante a sociedade promove
também orientacdo vocacional, desenvolve a personalidade, valoriza a cidadania e a inclusdo
social, proporcionando uma perspectiva de vida melhor, [...]”.

A figura 3, a seguir, mostra imagens deste Projeto:

Fonte: Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina (2011)

Esta ¢ uma atividade que desperta mais ainda a aten¢do das criancas e
adolescentes, principalmente por causa do entusiasmo que a profissdo desperta. “A admiragdo
que as criangas tém pelos bombeiros torna esses profissionais modelo de referéncia para as
mesmas, 0 que ¢ comum para a maioria das criangcas das mais variadas camadas sociais.”

(CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA, 2011).

2.3.4 Bombeiro Juvenil

Neste Projeto, o publico-alvo sdo jovens entre 15 e 18 anos, em encontros didrios
ou semanais, dependendo da turma, e incluem os mesmos temas do projeto anterior, embora

mais aprofundados e enfatizando a ordem, a disciplina, a responsabilidade e a cooperagao:

As instrugdes sao ministradas de acordo com as caracteristicas de cada turma, podendo
ser didrias ou semanais, tendo como fundamentos a vida em equipe, [...] a descoberta e
aceitac@o progressiva de responsabilidade, a disciplina assumida voluntariamente e a
capacidade tanto para cooperar como para liderar. Valoriza o desenvolvimento pessoal
pela orientacdo individual considerando a realidade e o ponto de vista de cada
membro, a confianga nas potencialidades de cada jovem, a exemplo pessoal do adulto.
(CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA, 2011).

A figura 4 mostra imagens de atividades realizadas durante os encontros:
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Figura 4: Atividades do Projeto Bombeiro Juvenil
CasvlG |

= g
e MW
- N —
¥

Fonte: Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina (2011)

Ressalta-se que a participacdo no Projeto € voluntdria e objetiva a prevengdo por
meio da promog¢ao da “[...] orientagdo vocacioal, valoriza¢do da cidadania e inclusao social de
jovens e adultos, preparando-os para atuar como agente de defesa civil e nas primeiras
respostas em principios de incéndios e primeiros socorros [...]”.(CORPO DE BOMBEIROS
MILITAR DE SANTA CATARINA, 2011).

2.3.5 Bombeiro Comunitario

De acordo com dados do sife do Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina
(2011), o publico-alvo deste projeto sdo homens e mulheres maiores de 18 anos, que tenham
completado o Ensino Médio, estejam em dia com suas obrigacdes civis e/ou militares e
tenham boa reputacdo. Por meio de um curso de 400 horas/aula, os profissionais do CBMSC
ministram atividades sobre prevencdo e combate a incéndios e nogdes sobre primeiros
socorros, salvamento e prevencdo de acidentes. Apds a conclusdo das disciplinas, ha um
estagio supervisionado nas viaturas dos bombeiros, propiciando oportunidades para aquisicao
de experi€ncia em situacdes reais. Terminado o curso, os alunos estdo credenciados para atuar

como bombeiros voluntdrios, prestando auxilio a corporacgdo.

O Curso de Bombeiros Comunitarios tem por objetivo capacitar cidaddos nas 4reas
de prevencdo e para reacdo em sinistros de incéndios e acidentes diversos onde
existam vitimas em situacdo de perigo, formando ainda, na comunidade, uma forca
organizada para reagdo em situagdes de emergéncia e calamidades publicas. Tendo
como objetivos indiretos: a multiplicacio de conhecimentos e cuidados bdsicos,
através de palestras e treinamentos, visando minimizar os efeitos desastrosos de
primeiros atendimentos realizados por pessoas leigas; a criagdo de uma cultura
prevencionista nas comunidades, propiciando mais seguranga e melhoria na
qualidade de vida de toda a sociedade; e o aumento da interacio do Corpo de
Bombeiros Militar com a Comunidade. (CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE
SANTA CATARINA, 2011).

Destaca-se que este Projeto tem previsdo legal, de acordo com a Lei n° 9.608/98,
conhecida como Lei do Voluntariado. CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE SANTA
CATARINA, 2011).
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2.3.6 Programa Brigada Comunitaria

Como os demais projetos, o Programa Brigada Comunitdria visa auxiliar as
comunidades a terem uma qualidade de vida melhor por meio da participagao de 10 a 15
pessoas de cada comunidade em um curso de 73 horas/aula, durante o qual os voluntarios
aprendem a identificar situa¢des de risco e atitudes a serem tomadas para garantir a seguranca
em relacdo a acidentes domésticos e incéndios, por exemplo. “[...] ao final do curso, cada
aluno recebe dois extintores portiteis de incéndios, uma bolsa contendo materiais de
primeiros socorros € equipamentos de protecdo individual como mdscara de ressuscitacao
cardio-pulmonar, luvas, 6culos e capacetes.” (CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE
SANTA CATARINA, 2011).

A iniciativa do programa deu-se em func¢do da conscientizacdo, por parte do
CBMSC, de que muitos dos acidentes atendidos pela corporacdo poderiam ser minimizados
se houvesse alguém capacitado para intervir antes da vinda dos bombeiros, os quais t€ém
dificuldade para chegar e atuar rapidamente a alguns locais onde ha ruas muito estreitas,
morros, falta de d4gua ou outros recursos necessarios ao socorro rapido e eficiente. (CORPO
DE BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA, 2011).

A fala do Major BM Alexandre Corréa Dutra, disponivel no site do Corpo de
Bombeiros Militar de Santa Catarina (2012), ao comentar a A¢do Social “Bombeiro Por Um
Dia”, resume o valor da atuacdo institucional voltada ao marketing social: “este tipo de ac@o
social € importante para aproximar a comunidade da Corporagdo e disseminar os

conhecimentos de prevencao a acidentes.”

3 CONCLUSAO

Conforme discutido, marketing é o processo de analisar o mercado, identificar as
necessidades dos consumidores e investir em planejamento e estratégias que promovam o
fluxo de venda dos produtos e servigos oferecidos pelas organizagdes.

O marketing social, por sua vez, utiliza os mesmos principios para disseminar
ideias como preservacdo ambiental, campanhas humanitérias, prevencdo a drogas, enfim,
causas e programas implementados por instituicdes que resolvem investir em sua
responsabilidade social, isto é, em fazer a sua parte para tornar melhor a qualidade de vida da

sociedade em geral.
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Deste modo, o presente estudo investigou a contribui¢do estratégica do marketing
social em relacdo a imagem do Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina, o qual vem
investindo em diversas acdes, projetos e programas de cunho social. Foi possivel perceber que
os projetos Bombeiro Comunitario, Bombeiro Mirim, Bombeiro Juvenil e Golfinho, além do
Programa Brigada Comunitdria, sdo exemplos de que as instituicdes militares podem e devem
continuar acreditando em colocar sua fun¢@o social em prética, no sentido de contribuir para
melhorar a vida das comunidades onde estdo inseridas.

E nao sdo apenas as comunidades locais que tém a ganhar com a aquisicdo de
conhecimentos sobre acidentes, incéndios e primeiros socorros, como no caso dos projetos
implementados pelo CBMSC: capacitados, criangas, adolescentes e adultos tornam-se pessoas
melhores, mais conscientes de sua cidadania, mais cientes de sua responsabilidade em relagao
ao futuro do planeta.

Por outro lado, o CBMSC, que ja € tdo valorizado pela sociedade, concretiza
ainda mais sua imagem de institui¢cdo confidvel, ciente de sua responsabilidade social e da
influéncia positiva que exerce sobre cidadaos das mais diversas faixas etdrias. Se had muito os
profissionais do Corpo de Bombeiros deixaram de ser simplesmente os “homens do fogo”,
cada vez sua imagem estd associada a atividades de prevenc¢do, de cuidado e de protecdo as
pessoas, aos seus bens e a0 meio ambiente.

O marketing social praticado pelo CBMSC, mais que apenas apresentar agdes da
corporagdo voltadas a integracio com a comunidade, proporciona oportunidades de
enriquecimento e de desenvolvimento das potencialidades humanas, ajudando a tornar o

mundo um local cada vez melhor de se viver.
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