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     The objective this work is to contribute with the Marketing discussion at the Prefeitura Municipal de Araraquara, through publication of projects that suggest changes to have a more interation between the public power and the society.
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Inovações na gestão da administração pública.

1 - Conceitos básicos de Marketing

O Marketing mix e seu propósito social.

Para compreendermos o que vem a ser Marketing mix, primeiramente devemos entender o que é Marketing. Na visão de Philip Kotler, Marketing é a “análise, o planejamento, a implementação e o controle de programas cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas voluntárias de valores com mercados-alvo, no propósito de atingir os objetivos organizacionais”. (Kotler, 1978, 20).

Esse princípio se complementa com as idéias de Semenik e Bamossy, ao afirmarem que “Marketing, além de satisfazerem os objetivos da organização, acabam suprindo, também, as necessidades individuais” (Semenik e Bamossy, 1995, 15). Entretanto, para isso, o Marketing precisa ter um trabalho de comunicação de massa, que se inicia quando especifica as suas intenções. Dessa forma, em algum momento, os receptores possam lembrar da mensagem, julgando o produto como sendo um item que pode suprir suas necessidades.  

Dentro de todo esse contexto, surge o Marketing mix que se refere às quatro áreas do processo decisório que estão relacionadas ao Marketing. Essas quatro áreas são decisões de produto, de preço, de comunicação e de lugar (ou distribuição). “O Marketing mix é conhecido também por 4 P’s, descrição que foi usada pela primeira vez por E. Jerome McCarthy, no início dos anos 60 e acabou recendo esse nome devido à correspondência aos termos em inglês: product (produto), price (preço), place (local) e promotion (comunicação)”. (Semenik e Bamossy, 1995, 7).

Para compreendermos melhor a nossa pesquisa devemos nos ater que o propósito social do Marketing pode ser definido como uma responsabilidade de passar um padrão de vida à sociedade. A ênfase dessa definição é colocada nas atitudes, nos valores e estilos de vida, os quais foram identificados como influências fundamentais sobre o comportamento de consumo. Assim sendo, a análise da natureza da classe social proporciona uma visão mais ampla da natureza das influências que atuam sobre os consumidores. Os fatores usados para se identificar uma classe social são: escolaridade; ocupação; área em que reside; tipo de residência e fonte de riqueza (que consiste no reflexo do fator renda).

Esses dados são extremamente importantes para a nossa pesquisa, na medida em que a Prefeitura Municipal, da cidade de Araraquara, deve se basear para poder divulgar os programas que cria, utilizando-se de todos os meios de comunicação, atingindo toda a sociedade.

2 - O Processo de Comunicação.

De acordo com os professores Semenik e Bamossy, as comunicações de Marketing “significam todos os processos usados pelas empresas para informar e persuadir os consumidores” (Semenik e Bamossy 1995, 406). O que se pretende com isso é que num momento futuro os receptores possam se lembrar da mensagem e julgar o produto como um item que possa atender as suas necessidades atuais, pois em alguns casos, as mensagens de comunicação de massa realmente incentivam os consumidores a agirem de forma imediata.

Na comunicação de massa, uma das dificuldades que se encontra, é construir uma mensagem que seja adequada a um grande número de receptores, devendo ser uma representação generalizada de muitos e possuindo critérios diversos de julgamento, usados pelos consumidores.

Outro dado importante, é que o conteúdo da mensagem deve ser considerado relevante pelos consumidores, pois caso recebam uma mensagem diversa de seus próprios interesses, acabará ficando sujeita a vários mecanismos de defesa, bloqueando ou eliminando-as.

Assim, penetrar os mecanismos de defesa depende de dois aspectos do conteúdo da mensagem. Primeiramente nela deve conter informações fundamentais, entretanto isso nem sempre é o bastante. O segundo fator consiste na sua execução criativa, do qual as técnicas de criação: chamar e prender a atenção podem transpor as defesas e comunicar.

Trazendo estes dados informativos para o nosso presente estudo, consiste no fato da Prefeitura Municipal da cidade de Araraquara  utilizar ferramentas da área de comunicação que possui, fazendo com que toda população possa tomar conhecimento dos projetos que apóia.

Esses instrumentos de comunicação são constituídos por anúncios e publicidade, se atendo, no entanto, à questão da diferença social, isto é, um meio de comunicação que vem se expandindo cada vez mais é a internet, porém nem todas as famílias dispõem desse instrumento para obterem informações de como o dinheiro público, que a Prefeitura de Araraquara arrecada da sociedade, é direcionado para construir e apoiar projetos que possam beneficiar a sociedade como um todo.

Assim, para essa questão ser sanada, deve-se promover anúncios e publicidade em jornais e revistas, como a já conhecida “Dito e Feito”, um informativo que busca mostrar aos seus leitores “onde e como foi gasto o dinheiro público”    (Dito e Feito – 2001 / 2002,   1).Devendo criar mais panfletos e quiosques informatizados, conectados à internet (sobre os quiosques informatizados, faremos um estudo mais aprofundado no item 5 deste trabalho), localizados em pontos estratégicos da cidade, para que toda a população possa se interagir com as atividades da Prefeitura da cidade. 

3 - A cidade de Araraquara – breve histórico.

O Anuário Araraquara em Dados - 2002, retrata que “a cidade, também conhecida como a Morada do Sol, está localizada na região central do Estado de São Paulo, sendo considerada a mais rica e de maior poder aquisitivo, além de ter um grande mercado consumidor do Brasil, possuindo uma renda per capita de 5 mil dólares” (Araraquara em dados-2002).

Em 22 de agosto de 1817, foi fundada a cidade de Araraquara, e com o passar dos anos, acabou se tornando uma cidade moderna, que desencadeia um impacto positivo em todos os seus visitantes, por possuir um elevado I.D.H. (Índice de Desenvolvimento Humano), a urbanização, a arborização, o grande número de jardins, praças e a limpeza de suas vias públicas. 

A cidade é aberta a receber novos investimentos, não deixando de inovar em seu futuro. Busca cuidar do meio ambiente e da qualidade de vida que oferece aos seus habitantes, juntamente com os valores: respeito e dignidade. O Município, também vem sendo conhecido, com a nova administração, como a Morada da Cidadania, do Respeito e da Igualdade.

O anuário Araraquara em Dados / 2002 nos mostra, através de um mapa, que devido à sua localização privilegiada, “coordenadas geográficas 21º47’37” – latitude sul e 48º10’52” – longitude oeste” (Anuário: Araraquara em Dados / 2002, 7), a cidade tem a oportunidade de  se comunicar com o mundo inteiro de forma ágil e segura. O município é o entroncamento da Infovia, uma rede de comunicação de fibras óticas, fornecendo dados, ininterruptamente, às principais cidades do país, através da Internet 2, que possui velocidade maior que a internet convencional. Devemos ressaltar que essa tecnologia contribuirá para a divulgação de novas pesquisas, para uma divisão e modernização de informações.

Outro fator que merece destaque, é que “a cidade é sede da 12ª Região Administrativa do Estado de São Paulo, possuindo todos os recursos urbanos para atendimento modelar, suprindo as necessidades da população” (Araraquara em Dados-2002). Devido a isso, Araraquara tem capacidade de suprir as demandas dos serviços públicos, facilitando e agilizando o atendimento de empresas e da população em geral, resolvendo suas pendências burocráticas no próprio Município.

4 - O Recurso informação e o cenário atual da divulgação de programas que a Prefeitura Municipal elabora.

Recentemente vemos que o mundo está vivendo o processo de transformação da sociedade industrial, para a sociedade da informação e que as organizações, tanto privadas, quanto públicas, estão se conscientizando de que as tecnologias de comunicação, como: rádio, televisão, jornais, folhetos explicativos e informática, devem se adequar ao novo sistema, transformando-se em uma organização baseada na informação e no conhecimento, tendo como meta, atender as necessidades de seus clientes, que no nosso estudo, são os cidadãos, oferecendo a eles um serviço de alta qualidade e produtividade.

Dessa forma há uma grande necessidade de se repensar o setor público, sugerindo novas formas de organização, estruturação e operação de suas instituições, tendo o objetivo de suprir as necessidades da sociedade. No caso da Prefeitura Municipal, da cidade de Araraquara, deve-se ampliar os recursos de informação para que toda a população araraquarense possa vir a tomar conhecimento dos programas que possui e que fornecem à mesma.

É importante observarmos também, que é de grande relevância a participação do cidadão na análise e melhoria do processo. Os membros da sociedade não devem estar somente envolvidos nos trabalhos, mas sim comprometidos e interessados no desenvolvimento e atendimento das reais necessidades da sua área, de forma que o sistema implementado possa gerar informações precisas, no momento exato e para a pessoa certa de forma eficiente.

Um trecho extraído do marcador do livro: “Marketing Social”, de Amália Sina e Paulo de Souza, nos chama a atenção por tratar do nosso objeto de estudo: “Temos que estar conscientes, para não nos deixar seduzir apenas pela competência dos calculistas do Marketing. Nosso negócio não é exatamente business. Principalmente em uma sociedade desigual e pouco inclusiva como a nossa, onde todos os setores devem ter objetivos e estratégia ao mesmo tempo. Tendo objetivo para visar a justiça social, a correção das distorções e a inclusão de todos. Tendo estratégia por que nossas ações têm responsabilidade pedagógica para: estimular a participação e promover a prática da cidadania”. (Caropreso, Gerente Geral da McCann – Erickson / Sina e Souza 1999).

Tomando o que foi exposto como base, compreenderemos melhor o nosso estudo. Ao conhecer a Secretaria de Desenvolvimento Econômico da cidade pudemos notar que muitos programas que a Prefeitura elabora e apóia, não são amplamente conhecidos pela sociedade, por exemplo: o Projeto “MOVA”, ou seja, Movimento de Alfabetização que tem o intuito de alfabetizar a população, diminuindo assim a taxa de analfabetismo, outro exemplo podemos citar, o Projeto “Direto do Campo”, isto é, famílias que moram em assentamentos da cidade, vêm produzindo frutas, legumes e verduras podendo vender o que produzem no Terminal de Integração da cidade, programa que auxilia na facilidade dos produtores em venderem os seus produtos e também para quem freqüenta o Terminal, pois compram alimentos mais nutritivos (com baixo índice de agrotóxicos), com preços baixos estando num local estratégico. O mais importante é que esse projeto vem recebendo sugestões para poder ser ampliado e encaminhado para os bairros do Município.

No “Anuário Araraquara em Dados / 2002”, podemos constatar, também, a exposição e explanação de outros projetos que a Prefeitura Municipal apóia, entre eles o Orçamento Participativo, que visa a comunidade ajudar a Prefeitura a decidir de que forma o dinheiro público será gastado. Um projeto que pode ser citado como exemplo na amplitude de instrumentos informativos para que pudessse ser divulgado, pois foram utilizados: folders (folhetos explicativos), anúncios em rádio, em megafones instalados em um automóvel que percorreu toda a cidade e em outdoors.

Neste mesmo anuário, há uma pequena explicação de um total de 20 programas apoiados pela Prefeitura Municipal da cidade, entretanto nem todos são amplamente divulgados.

Para compreendermos melhor este fato, vamos observar a opinião de Phlilip Kotler: “As organizações que não visam o lucro devem tomar cuidado porque seus fundos são limitados e sujeitos a escrutínio por parte dos doadores, dos legisladores e dos contribuintes. Devem a seus públicos uma explicação dos benefícios que estão procurando criar através da atividade de marketing, gastando nem mais e nem menos” (Kotler, 1978, 27).

. O pensamento deste autor, juntamente com os dados anteriormente citados, faz surgir questões do tipo:  Como fazer com que toda população araraquarense tome conhecimento dos projetos que a Prefeitura Municipal elabora? Como se deve proceder para que tanto os membros de baixa renda, quanto os que possuem melhores condições de vida possam, além de usufruírem dos projetos criados pela Prefeitura, também possam participar na distribuição da verba pública, que tem o intuito de contribuir para o desenvolvimento econômico da cidade? E, será que  a porcentagem do dinheiro público, destinado para o Marketing, é dividido, com o intuito de se investir na divulgação maciça de todos os projetos? 

A resposta é simples, mas o entrave que ela encontra é complicado. A Prefeitura deve estar investindo na publicidade de seus projetos através de todos os meios de comunicação disponíveis, como:  rádio, televisão, revistas, jornais, folhetos explicativos, outdoors e internet, entretanto cada processo de divulgação demanda muito dinheiro e como foi explicitado por Kotler, “a verba pública tem suas limitações” (Kotler, 1978, 27), tanto de ordem jurídica, pela Lei de Responsabilidade Fiscal, como pela análise minuciosa, por parte dos cidadãos, que têm a obrigação de serem informados da direção do dinheiro que eles próprios fornecem à Prefeitura, através de impostos e que serão os diretamente afetados pela implantação dos projetos.

Iremos completar essa idéia com o seguinte trecho: “Devido aos vários elementos aqui levantados e a falta de técnica para uma precisa medição da produtividade do Marketing, o melhor que se pode esperar consiste em haver uma análise dos aspectos positivos e negativos dos custos de Marketing. O Marketing sempre custará alguma coisa para o consumidor. Todavia, é necessário que o processo de Marketing acrescente valor ao mercado e além dos custos por ele gerados” (Semenik, e Bamossy, 1995, 772).

Dito de outra forma, mesmo sendo um processo caro, quando aplicado, o Marketing deve suprir as necessidades dos clientes, ou seja, dos cidadãos, proporcionando-lhes uma satisfação maior do que o gasto que despenderam.

Assim, todos se beneficiam, a Prefeitura e toda a população se interagem, promovendo o desenvolvimento sócio-econômico da cidade de maneira ampla, consciente e eficiente.

5 - Estudo de caso

A implantação de quiosques informatizados.


Atualmente novas tecnologias vem sendo introduzidas em todos os setores, inclusive no nosso objeto de estudo, a informação, levando em consideração a desigualdade social.


É devido a esse fator que a Prefeitura Municipal de Araraquara, além de analisar a possibilidade de investir na divulgação dos projetos que apóia, se utilizando dos meios de comunicação tradicionais, rádio, outdoors, folders, revistas, poderia, também, estudar a possibilidade de instalar quiosques informatizados em locais estratégicos da cidade, com o intuito de atingir o mesmo objetivo. Dessa forma “é importante dizer que os administradores das organizações, que não visam o lucro, considerem os sentimentos do público quanto ao Marketing, e que estejam preparados para explicar os benefícios esperados do nível planejado de despesas” (Kotler, P. pag. 27. 1978).


Quando há um processo de divulgação, de forma clara e objetiva, para a população, de como a verba pública é utilizada, toda a sociedade se sente mais convicta com a Administração Municipal, contribuindo para uma  interação entre todos.


Esses quiosques informatizados teriam como objetivo, fornecer à população: o Mapa da cidade, os Telefones úteis, a Agenda cultural, os Eventos da semana e Notícias (comentários atualizados sobre o que vem acontecendo na cidade), sendo instalados na sede da Prefeitura, nas suas Secretarias, na Biblioteca Municipal e no Terminal Rodoviário.


Num primeiro instante, esses quiosques buscariam atingir a população de Araraquara, entretanto acabariam contribuindo para o desenvolvimento do turismo receptivo na cidade, pois qualquer visitante que conhecesse o Município e parasse na Rodoviária, já iria se localizar e buscaria informações atualizadas que viesse suprir as suas necessidades, sentindo-se mais acolhido pelo Município.


Outro dado, que devemos ressaltar, é o fato de que com isso, o visitante bem atendido, espalharia essa informação para seus conhecidos e assim por diante, de forma que a cidade se beneficiaria com o crescimento do comércio, aumento do número de empregos e conseqüente crescimento da renda percapta.


A opinião do professor Luiz C. Di Serio, da Fundação Getúlio Vargas, numa reunião realizada no dia 18 de janeiro de 2002, no hotel Eldorado, em Araraquara, complementa os dados anteriores, quando afirmou que “o planejamento, o desenvolvimento e a operação do turismo, devem ser realizados de forma integrada e coletiva, havendo uma parceria entre o poder público e as empresas da cidade, para que possam competir no mercado” (Serio,  2002).


Trazendo a idéia desse professor para o nosso presente estudo, podemos constatar que caso houvesse um acordo entre a Prefeitura Municipal e o setor privado, na medida em que instalassem quiosques informatizados em seus locais de trabalho, facilitaria a vida de todos. O poder público mostrando, de forma indireta, à população, uma parte do gasto com a verba pública, isto é, o marketing, a sociedade vendo que o dinheiro gasto em impostos que fornece à Prefeitura, está sendo administrado de forma a contribuir para o desenvolvimento econômico da cidade e os visitantes, que acabam trazendo benefícios indiretos para a cidade, estimulando todo o comércio a estar oferecendo um serviço de boa qualidade.


Podemos acrescentar a esse dado, o fato de que, quando isso estivesse consolidado, poderia haver um acordo regional entre as cidades de Araraquara, Rio Claro e São Carlos, ou seja, o poder público araraquarense, ao possuir o software das informações, poderia disponibilizá-las para os outros dois municípios, transformando a região central do estado de São Paulo, num pólo regional de grande desenvolvimento sócio-econômico e conhecido, tanto no âmbito nacional, quanto internacional.

6 – Conclusão 


Analisando todos os dados anteriormente citados, podemos constatar que a Prefeitura de Araraquara poderia distribuir, de maneira eqüitativa, a verba que arrecada, e é direcionada para o desenvolvimento do Marketing dos projetos que apóia. Como exemplo, já explicitado, podemos nos referir à divulgação do Orçamento Participativo na cidade, ou seja, a Prefeitura investiu de forma intensa nesse Projeto, de modo a atingir a toda população, interagindo com a mesma, Entretanto, se houvesse uma divisão maior da verba pública, para essa área, haveria um maior investimento nos outros projetos que o Paço Municipal apóia, e os cidadãos araraquarenses participariam, de maneira mais ativa em todos os projetos.


Sobre a implantação de quiosques informatizados, podemos concluir que com a sua perpetuação, contribuiria para o desenvolvimento sócio-econômico de toda a cidade, aperfeiçoando todo o sitema público e privado da mesma, abrigando cada vez mais um número maior de visitantes e investimento empresarial, tanto de âmbito nacional, quanto internacional. 
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