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RESUMO

Esta dissertagcdo abordou o Marketing Interno na gestao publica e objetivou identificar se seus
conceitos e praticas estdo presentes nas atividades inerentes ao planejamento e implementacao
de politicas publicas de desenvolvimento econdmico na Regido do Grande ABC Paulista, que
compreende sete cidades. Elas sdo: Diadema, Maud, Ribeirdo Pires, Rio Grande da Serra,
Santo André, Sao Bernardo do Campo e S3o Caetano do Sul. No escopo do trabalho, os
municipes foram considerados o publico interno do municipio. Com essa finalidade, foi
realizada uma pesquisa exploratoria qualitativa a partir de um estudo de casos multiplos, que
utilizou para a analise dos resultados um instrumento de avaliacao dos conceitos e praticas do
Marketing Interno desenvolvido por Lings (2004) e adaptado pelo pesquisador para
atendimento da necessidade do estudo. Os resultados demonstraram que os conceitos e
praticas do Marketing Interno nido sdo encontrados no planejamento e implementagdo de
politicas publicas na Regido do Grande ABC Paulista.

Palavras-Chave: Marketing. Marketing Interno. Endomarketing. Politicas Publicas de

Desenvolvimento Economico.



ABSTRACT

This thesis focuses on the Internal Marketing in public administration and aims to identify
whether their concepts and practices are present in activities related to planning and
implementation of Public Policies for economic development in the GRANDE ABC region
comprising seven towns, Sao Paulo state, Brazil. They are: Diadema, Maua, Ribeirao Pires,
Rio Grande da Serra, Santo Andre, Sao Bernardo do Campo and Sao Caetano do Sul. In the
scope of work, householders were considered the internal public of the municipality. A
qualitative research was carried, by an exploratory design based on multiple case-studies,
using an assessment tool developed by Lings (2004) and adapted by the researcher on the
concepts and practices of Internal Marketing to suit the analysis results. The results show that
the concepts and practices of Internal Marketing are not found in the planning and
implementation of Public Policies in the region of Grande ABC, Sao Paulo state, Brazil.

Keywords: Marketing. Internal Marketing. Endomarketing. Public Policies for Economic

Development.
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1 INTRODUCAO

1.1 Origem do Estudo

Este trabalho originou-se pelo interesse do pesquisador sobre o tema Marketing
Interno e a possibilidade de aplicagdo de seus conceitos de forma inovadora e que possa

contribuir para a realizacdo de algo melhor e de maneira eficiente.

Outro motivo foi a familiaridade do autor com atividades desenvolvidas como
municipe voluntdrio em projetos colaborativos para comunidades carentes e que dependiam
de algumas acdes decorrentes de politicas publicas’.

Estas razodes, aliadas a expectativa do pesquisador ¢ do professor orientador em

verificar uma aplicagdo ndo convencional do Marketing Interno, motivaram o presente estudo.

No Brasil, o Marketing Interno é frequentemente associado ao termo Endomarketing
que, segundo Bekin (1995), refere-se a processos motivacionais que devem integrar o
cotidiano da empresa, seja estatal ou privada, e sdo aplicaveis ao publico interno de uma
organiza¢do. O mesmo autor indica que funcionarios envolvidos e motivados geram melhores
resultados as empresas, promovendo ganhos e influenciando positivamente nas vendas de

produtos que a empresa pretende vender no mercado.

De maneira andloga, os municipes, incluindo os formadores de opinido, bem como os
empresarios ja instalados em um municipio, integram o publico interno de uma localidade que
podera ser contemplada com a estratégia e as acdes de Marketing Interno destinadas a tornar

as cidades ou regides mais competitivas na busca pelo desenvolvimento.

! Politicas publicas podem ser entendidas como um sistema de leis, um conjunto de determinagdes, medidas
regulamentares ou determinacdo de acdo ¢ ou prioridades relativas a um determinado tdpico, por exemplo,
desenvolvimento econdmico, saude, educacdo, etc., promulgadas por uma entidade governamental ou seus
representantes. Ver KILPATRICK, D. G., Medical University of South Caroline - National Violence Against
Women Prevention Research Center, Public Policy Definition. Tradugdo do autor. Disponivel em:
<http://www.musc.edu/vawprevention/>.



15

Para exemplificar, nas cidades que dependem do turismo como uma fonte de renda, a
participagdo da populacdo e as atitudes cordiais dos municipes para com os turistas cativam os
visitantes e podem atrair mais ¢ novos turistas, aumentando a captacdo de renda para o

municipio e a possibilidade da localidade progredir.

Neste ponto, cabe uma referéncia aos “momentos da verdade”, abordado no presente
estudo com maior profundidade na secao 2.1, expressao que Carlzon (1994) utilizou para se
referir a cada instante em que ocorre o contato entre cliente e empresa, € a partir do qual

forma-se uma opinido sobre a qualidade do servigo.

Levando em considera¢do que, qualquer que seja a prestacdo de servigos, o processo
deve envolver uma série de interagdes entre o consumidor e o fornecedor, Levitt (1990),
Carlzon (1994) e Gronroos (1995) sdo unanimes em afirmar que estas interagdes ou
“momentos da verdade” formam, do ponto de vista das empresas, a oportunidade de gerenciar

o que ¢ percebido pelos clientes em relagdo a qualidade do servico que € entregue.

Entdo, as atitudes cordiais dos municipes podem ser consideradas como a qualidade da
prestacdo de um servigo e os turistas do municipio, uma vez cativados, demonstram a

percepgao do cliente.

Almeida (2004) colabora com a afirmagdo acima indicando que o apoio dos cidadaos
de um local, agindo de forma hospitaleira, ¢ muito importante para atrair novas empresas ¢

novos investimentos para a comunidade.

Cabe salientar que, tal como empresas disputam mercados, os paises, estados, as
regides e cidades também enfrentam a concorréncia de outras localidades para conquistar

investimentos externos.

Neste sentido, ¢ importante colocar que a iniciativa do poder publico para enfrentar
concorréncias regionais inclui acordos politicos e incentivos a empresas que possam investir
numa regido, além da elaboragdo e aplicagdo de politicas publicas de desenvolvimento

econdmico adequadas para o fortalecimento da localidade (KLINK, 2001).
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Ainda, e embora o termo Marketing Interno seja tratado como um conjunto de
estratégias que se aplica somente a empresas, Minciotti (2001) propde que, assim como o
Marketing no sentido mais amplo, o Marketing Interno ¢ uma atividade que tem por
finalidade administrar processos de troca, com o objetivo de satisfazer ao maximo as partes

. 2
envolvidas® >,

Desta forma, o Marketing Interno pode ser aplicdvel a uma localidade e surge o
entendimento de que os “momentos da verdade” ocorrem a cada experiéncia entre municipes
e turistas, bem como de que os processos de troca estdo presentes tanto na relagdo entre o
publico interno e externo de uma localidade quanto no contato dos municipes com os
administradores publicos que, entre outras acdes, planejam e implementam politicas publicas

de desenvolvimento econdmico.

Portanto, considerando os municipes e os empresarios ja instalados em um municipio
como integrantes do publico interno de uma localidade, ¢ interessante identificar se no
planejamento e implementacdo de politicas publicas de desenvolvimento econdmico sio

aplicados conceitos e praticas de Marketing Interno.

1.2 Justificativa do Estudo

Um Plano de Marketing que inclua um conjunto de agdes voltadas ao publico interno
de uma organizagao torna-se fundamental para um processo de permanente estimulo, gerando

interesse e incentivo na participacdo e colaboracdo nos objetivos da empresa (BEKIN, 1995).

Partindo dessa afirmagdo e para efeitos de entendimento do escopo deste projeto, ¢é
necessario destacar a relagdo existente entre o Marketing Interno praticado nas empresas € o
Marketing aplicado para o desenvolvimento de cidades ou regides, denominado Marketing de

Localidades.

% O termo Marketing utilizado neste estudo refere-se a uma abordagem tradicional e ou convencional do conceito
que visa a entender necessidades e desejos, bem como, promover ofertas atrativas ao publico-alvo. Ver
Referencial Teoérico, Capitulo 2, se¢do 2.3 ¢ KOTLER, P., Administra¢do de Marketing, 10* ed., Sdo Paulo:
Prentice Hall, 2000, p. 24-30.

3 A troca é um conceito central de Marketing. Ver Referencial Tedrico, Capitulo 2, se¢dao 2.2 e KOTLER, P.,
Administragdo de Marketing, 12* ed., Sao Paulo: Prentice Hall, 2006, p. 5.
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O Marketing de Localidades ¢ uma das denominacdes do Marketing de Cidades,
igualmente conhecido pelo termo Marketing Territorial. Nao obstante as diferentes
terminologias, o conceito do processo de troca estd ancorado na geracdo de valor as partes,
que sdo: a localidade e os consumidores, isto ¢, novos investidores, turistas, agéncias de
fomento, entre outros, que de forma direta ou indireta influenciam no desenvolvimento da

localidade.

Especificamente, o Marketing de Localidades busca tornar a cidade ou regido mais
competitiva na conquista de novos investimentos. Os clientes, ou publico-alvo, sdo os
investidores potenciais, turistas e outros segmentos externos, que possam estabelecer

relacionamentos e tenham interesses na localidade.

Minciotti (2001) defende que localidades, como as empresas, vivenciam dificuldades
maiores ou menores, umas em relagdo as outras, dependendo da caréncia de recursos, seja
pela impossibilidade de absor¢do da perda de industrias ou pela necessidade de iniciar uma
recuperagdo e ndo dispor de recursos. Muito poucas regides demonstram alguma reacgao frente
a crise elaborando um Planejamento Estratégico de Marketing voltado para o mercado,
principalmente considerando praticas de Marketing Interno que devem anteceder o Marketing

Externo, no caso, o de Localidades.

Cabe ratificar que os municipes, incluindo os formadores de opinido, € os empresarios
jé instalados em um municipio integram o publico interno que, junto com as caracteristicas
geograficas e econdmicas, constitui o conjunto de atrativos que serd oferecido a novos

investidores e moradores, visando a alcangar objetivos de desenvolvimento econdmico local.

Neste ponto, ¢ importante situar que, segundo Buchholz (1995, tradugdo nossa),
politicas publicas ndo s3o principios, mas uma orientacdo a ser seguida e que reflete medidas
tomadas coletivamente pela sociedade ou por um representante legitimo, abordando um
problema especifico de interesse publico, visando a atender a sociedade ou determinados
segmentos. Diferentemente de politicas publicas de satde, que visam ao atendimento dos
municipes como clientes finais do conjunto de medidas dessas politicas, as politicas publicas

de desenvolvimento econdmico destinam-se ao atendimento da localidade como um todo.
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Desta forma, as adequadas politicas publicas de desenvolvimento econdmico dos
municipios estdo para o produto assim como a localidade esta para uma empresa que fabrica
seus produtos e visa aos lucros necessarios para atingir uma melhor posicdo no mercado. Na
mesma linha, os cidaddos podem ser entendidos como o publico interno da cidade ou regido,

da mesma maneira que os funcionarios formam o publico interno de uma empresa.

Retoma-se, entdo, o conceito do Marketing Interno, que pode ser entendido como um
conjunto de acdes utilizadas para “vender” a imagem da empresa aos seus funcionarios e, tdo
logo seja “comprada”, produzird nos colaboradores um maior empenho, inclusive no contato
com o publico externo, gerando melhores resultados e promovendo ganhos para a empresa.
Esta definicdo estd ligada a nocdo de que o Marketing Interno é, em primeiro lugar, uma
filosofia de geréncia de relacionamentos internos € uma maneira sistematica de desenvolver

uma orientacao para servicos (GRONROOS, 2009, p. 346).

Da mesma maneira que o intuito destas agdes ¢ criar condigdes favoraveis no ambiente
interno para incrementar o relacionamento das empresas com seus clientes ¢ demais
segmentos do ambiente externo com os quais a organizagdo se relaciona, ¢ importante
enfatizar que, segundo Minciotti (2000), uma localidade ndo alcangara resultados positivos no
campo do desenvolvimento econdmico e social sem a participagdo ativa e espontanea de seus
municipes. Esta tarefa inclui a garantia de uma boa qualidade de vida aos municipes,

qualidade esta entendida nao somente como beneficios sociais, mas como a elaboragdo e

correta aplicagdo de um Planejamento Estratégico de Marketing de uma localidade.

Além disso, o capital humano interno de uma localidade foi se tornando muito
importante para o bem-estar economico de um local, e os responsaveis pela elaboragao de
politicas podem escolher desenvolver esse capital internamente (KOTLER; HAIDER; REIN,
1994).

A partir de todas essas premissas surgiu o proposito de pesquisar se as acgdes do
Marketing Interno que geram interesse, incentivo, participagdo e colaboragdo dos funcionarios
nos objetivos de uma empresa se aplicam também a outras situagcdes, no caso em uma
localidade. A finalidade ¢ identificar conceitos e praticas de Marketing Interno no

planejamento e implementacgdo de politicas publicas de desenvolvimento econdmico, visando
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a um processo de troca satisfatorio com os municipes e demais atores deste cenario em busca

de uma cidade ou regido melhor e mais atraente para novos investidores ¢ moradores.

Assim, o estudo realizado podera contribuir para melhores processos de planejamento
e implementacdo de politicas publicas de desenvolvimento econémico com a utilizagdo de

conceitos e praticas do Marketing Interno.

1.3 Problematizacao

Como demonstrado na se¢do anterior, a relacdo entre Marketing Interno e Marketing
de Localidades colabora com o entendimento que a troca existente entre publico interno e
externo tem como objetivo satisfazer ao méaximo as partes envolvidas, tanto em empresas

como em localidades.

No cenario de uma localidade, os cidadaos fazem parte do publico interno e poderiam
participar da conquista de clientes externos para o municipio. Contudo, € como veremos neste

trabalho, ndo s3o verificadas abordagens tedricas de Marketing Interno neste sentido.

Considera-se, também, que a exigéncia cada vez maior da sociedade no tocante a
eficiéncia de politicas publicas de desenvolvimento economico denota a importancia dessas

politicas, que devem propiciar os resultados esperados (KLINK, 2001).

Assim, torna-se relevante identificar a aplicabilidade do Marketing em um publico
interno de uma localidade e que pode gerar maior capacidade para conquistar investidores,

novos moradores e maior desenvolvimento local com apoio e participacdo dos municipes.

Necessario situar que este projeto enfoca a Regido do Grande ABC, Estado de Sao

Paulo, composta por sete cidades.

De acordo com o proposto, define-se o seguinte problema de pesquisa: identifica-se a
utilizagdo de conceitos e praticas de Marketing Interno no planejamento e implementacao de

politicas publicas de desenvolvimento econdmico nos municipios do Grande ABC?
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1.4 Objetivo

O objetivo deste estudo ¢ identificar a utilizagdo de conceitos e praticas de Marketing
Interno no planejamento e implementacdo de politicas publicas de desenvolvimento

econdmico nos municipios do Grande ABC.

1.5 Delimitacao do Estudo

Este trabalho considera o Grande ABC composto por sete cidades que sdo integrantes
do Consorcio Intermunicipal das Bacias do Alto Tamanduatei e Billings, também conhecido
como Consorcio Intermunicipal Grande ABC. Elas sdo: Diadema, Maud, Ribeirdo Pires, Rio
Grande da Serra, Santo André, Sao Bernardo do Campo e Sao Caetano do Sul. Este consorcio
foi constituido em 19 de dezembro de 1990 como uma associagao civil de direito privado que
atua como Orgdo articulador de politicas publicas setoriais (CONSORCIO
INTERMUNICIPAL GRANDE ABC, 2009).

A pesquisa foi realizada entre dezembro de 2009 e fevereiro de 2010 e de forma
restrita as Secretarias de Desenvolvimento que sdo responsaveis pelas politicas publicas de
desenvolvimento economico de cada uma dessas cidades. Foram entrevistados os

representantes de todas essas secretarias.

A demonstracao dos resultados corresponde a cada um dos municipios, acerca da
atuacdo das secretarias no planejamento e implementacdo de politicas publicas de
desenvolvimento econdmico municipal em relagdo as aplicagdes de conceitos e praticas de
Marketing Interno e considerando os municipes como o publico interno da localidade. Cabe
ressaltar que ndo foi objetivo do estudo verificar a impressdo ou percep¢do desse publico
interno sobre o tema. Tampouco se pretendeu avaliar a atuagdo dos gestores ou a efetividade

das politicas.

1.6 Vinculac¢io a Linha de Pesquisa

O tema proposto apresenta certos riscos quanto a Linha de Pesquisa, uma vez que, em

virtude de o objetivo fazer referéncia a politicas publicas, pode causar a impressao de que o
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foco ¢ Gestao para o Desenvolvimento da Regionalidade. Contudo, ndo se trata de uma
analise sobre um problema regional estabelecido ou outros inerentes. O projeto ndo faz este

tipo de abordagem.

Considerando o tema e as questdes relacionadas, a justificativa do estudo pretendeu
demonstrar que a busca € por aplicagdes de Marketing Interno em situagdes nao

convencionais.

Cabe salientar que a utilizagdo do Marketing em situagdes ndo convencionais
possibilita melhor entendimento dos estudos do Marketing em aplicagcdes convencionais,

expandindo sua aplicabilidade e eficacia.

Enfim, o que se almeja é contribuir para a adogdo de modernas praticas de gestdo e a

Linha de Pesquisa utilizada ¢ a de Gestdo e Inovacgao Organizacional.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Com a globalizagdo, as constantes mudancas de cendrios econdmicos podem interferir
no desenvolvimento local e nas decisdes, tanto publicas como privadas, na politica € ou na
economia local (MARTINELLI E JOYAL, 2004). A globalizacdo, segundo os mesmos
autores, ratifica a importancia do desenvolvimento local porque cria a necessidade de que as
regides e comunidades formem identidades e se diferenciem das outras, visando a maior

capacidade para enfrentar um mundo com muita competitividade.

Esta indicagdo demonstra que a competi¢do acirrada e os momentos de crise, sejam

localizados, nacionais ou globais, afetam os municipios de forma inquestionavel.

Costa e Cunha (2002) defendem que os gestores do poder publico, entre outras acdes,
devem estimular a participagdo dos grupos interessados nas decisdes para o desenvolvimento,
bem como liderar, estimular e buscar parcerias com os sujeitos sociais que participam do

processo de desenvolvimento das regides, tanto a nivel federal como estadual ou municipal.

Exemplos dessa tentativa estdo presentes nos diversos Conselhos Comunitarios ¢ no
Orcamento Participativo, que seriam os equivalentes politicos da eficiéncia (SOUZA, 2006, p.

36).

Faz-se necessario realgar o papel dos atores locais, por intermédio de sistemas de
cooperagdo e apoio mutuo, que implantam mecanismos democraticos € cooperativos. Sem
essa preocupagao, entre outras, nao € possivel obter a mobilizac¢ao social e o consenso que sao

indispensaveis para a eficicia e eficiéncia de qualquer exteriorizagdo de projeto relacionado

ao desenvolvimento local (COSTA E CUNHA, 2002).

Doniak (2002) complementa a colocagdo de Costa e Cunha, afirmando que a melhor
relagdo entre resultados e recursos aplicados em um municipio nao ¢ obtida somente com a

capacidade de agdo publica, mas sim com a participacdo de toda a comunidade.
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Essa contribuicdo também possibilita estabelecer uma relagdo entre o ambiente de um
municipio ¢ o de uma empresa. Gronroos (1990) afirma que os especialistas dos
departamentos de Marketing ndo podem ser considerados como unicos recursos humanos em
Marketing. Por algumas vezes, ndo sd0 nem mesmo 0s mais importantes, uma vez que,
durante os contatos com os clientes, chamados “momentos da verdade”, as pessoas de
Marketing ficam em desvantagem numérica frente a vérios funciondrios cujas ocupagdes

principais ndo contemplam a area de Marketing.

Assim, as habilidades de funcionarios ¢ sua orientacdo de como servir aos clientes sdo
fatores cruciais para a formacdo da percep¢ao do consumidor sobre a empresa e influenciarao
diretamente a decisdo do cliente em permanecer fiel aquela organizagdo (GRONROOS,

1990).

Em paralelo, no ambiente municipal e considerando que os municipes representam
indiscutivel importdncia no desenvolvimento das cidades, faz-se necessario, além da
preocupacao com a constante manutencao e captagao de investimentos, a aten¢ao para com o0s
municipes, objetivando a participagdo dos mesmos na influéncia de clientes externos ao

municipio.

Este cuidado requer o conhecimento das necessidades e motivagdes dos clientes e
pode ser esclarecido por meio de pesquisas que estudem a interagdo com o cliente. Os
resultados auxiliardo na exploragdo de novas possibilidades para oferecimento de algo de
valor, que ¢ de fundamental importancia quando ocorrem os “momentos da verdade”

(ALBRECHT, 2000).

A vista dessas afirmagdes, ¢ possivel relacionar a pratica do Marketing voltado a uma
regido com a aplicag@o de politicas publicas de desenvolvimento econdmico e a importancia
de explorar conceitos, tais como: Marketing Interno, Planejamento Estratégico de Marketing

de Localidades, a Troca do Marketing e os “momentos da verdade”, entre outros.

2.1 Os Momentos da Verdade
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Os contatos entre o fornecedor do servigo ¢ o cliente foram batizados de forma

pioneira por Normann (1993) de “momentos da verdade”.

Carlzon (1994) e Gronroos (1995) afirmam que o sucesso da organizacdo depende
principalmente de bons resultados em cada um dos “momentos da verdade” e da sequéncia

das experiéncias entre cada cliente e cada representante da empresa.

Na visdo de Carlzon (op. cit, p. 16-17), os “momentos da verdade” possibilitam
provar aos clientes que a empresa escolhida para o servigo contratado ¢ a melhor alternativa.
Os empregados da “linha de frente” devem ter a “responsabilidade por ideias, decisdes e

acdes” para que os clientes sejam atendidos plenamente no momento da necessidade.

O autor continua sua argumentacao indicando que os empregados da linha de frente
ndo podem depender de consultas a outras pessoas e departamentos que, por sua vez,
dependam de consultas a manuais e normas da organizagdo para a decisdo sobre um problema
de certo cliente em determinado momento. Se isto ocorrer, “preciosos segundos passardo sem

resposta” e a oportunidade de conquistar um “cliente fiel” podera ser perdida.

Em organizacdes industriais ou de servicos, os funciondrios sdo recursos
fundamentais, pois podem interpretar o que ocorre no mercado e identificar o ajuste
necessario entre o produto ¢ as necessidades dos consumidores, ja que sdo os protagonistas

nos “momentos da verdade” (NORMANN, 1993, p. 78-79).

Gronroos (1995) exemplifica alguns desses momentos identificados por ele como
“horas da verdade”, entre outros, quando um turista ¢ admitido em um hotel ou um mecanico
de automoveis atende um motorista para verificar barulhos no motor de seu carro. Prestadores
de servicos que cuidam das necessidades dos consumidores nestes momentos estao
envolvidos em instantes fundamentais da existéncia da empresa, ainda que eles possam nao

ter no¢do da importancia de tais encontros.

A “hora da verdade” também ¢ conceituada como “qualquer episoddio no qual o cliente
entra em contato” com certo aspecto da organizacdo e obtém uma impressao da qualidade do

servigo que ¢ apresentada (ALBRECHT, 2000, p. 27).
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Para Gronroos (1995, p. 96), os “momentos da verdade” sdo as combinagdes “da hora
e do lugar” em que ocorrem as oportunidades do prestador de servico demonstrar ao cliente a
qualidade do que est4 oferecendo. “E um verdadeiro momento de oportunidade. No momento
seguinte a oportunidade estard perdida, o cliente terd ido embora e ndo haverd nenhum modo

facil de agregar valor a Qualidade Percebida de Servico.”

Almeida (2005, p. 24) comenta que o cliente pode vivenciar trés formas de “momentos
da verdade”. Sao elas:

a) “momentos da verdade tragicos”, que sdo contatos em que os funciondrios usam sua
capacidade de forma equivocada e no sentido de “expulsar” o cliente;

13 S 29 ~ ~ 4 . ~ .
b) “momentos da verdade apaticos”, que ndo sdo trdgicos, mas ndo contribuem para
conquistar o cliente e, consequentemente, nada significam para a empresa;
¢) “momentos da verdade encantados”, quando o cliente percebe que “ali ndo ¢ um lugar
comum” ¢ a empresa se diferencia de outras, conquistando o cliente de forma “magica” e

determinante para o sucesso.

Berry (2001, p. 67) ressalta a importancia do ambiente interno de uma organizagao,
registrando que elementos como “valores, estratégia e execugdo” devem estar interligados em

uma empresa que tem por objetivo o sucesso sustentavel no setor de servigos.

Portanto, os “momentos da verdade” ou “horas da verdade” também podem ocorrer
em todos os setores de uma organizagdo, em diferentes atividades e relagdes que envolvam o
cliente interno e o gestor em diversos episodios de atendimento, tais como via Internet e

telefone.

Igualmente, e no caso do presente estudo, os “momentos da verdade” podem ser
considerados os contatos entre o publico interno e o externo de uma de uma localidade, bem
como o0s contatos entre os municipes e os gestores de politicas publicas de desenvolvimento

econdmico.

Desta forma, seria desejavel que conceitos e praticas de Marketing Interno fossem
aplicados a esse publico interno, tanto pela maior possibilidade de ocorréncia de “momentos
da verdade encantados”, quanto pelo que foi revisado na teoria sobre outros importantes

conceitos e que serd apresentado nos capitulos seguintes.
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2.2 A Troca do Marketing

Para existir Marketing ¢ necessario haver troca, ou seja, pessoas que tém como
objetivo satisfazer necessidades ou desejos oferecendo algo de valor em troca (KOTLER;
HAYES; BLOOM, 2002, p. 7-10). Ainda, afirma Kotler (2006, p. 5), “para que o potencial de
troca possa existir”, sdo necessarias cinco condigoes:

a) que haja ao menos duas partes envolvidas;

b) que as partes possuam algo de valor para as outras partes;

c) “que todas as partes tenham capacidade de comunicacdo e de entrega”;

d) que as partes possam aceitar ou recusar a oferta de troca livremente;

€) que as partes acreditem que a participacdo na negociacdo ¢ adequada.

Outra defini¢do, de autoria de Las Casas (2006, p. 12), enfatiza a ligagdo entre troca e

Marketing:

Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo e necessidades
dos consumidores, visando a alcangar determinados objetivos da
organizagdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de

atuagdo e o impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Cabe a duvida em relacdo as trocas entre consumidores e organizagdes que nao sao
relacionamentos entre pessoas. Neste ponto, O’Malley e Tynan (1999) indicam que pode ser
util, para tais trocas, o emprego de atributos inerentes a um relacionamento pessoal para

descrever e compreender 0 Processo.

Bagozzi (1974) apresenta uma contribui¢do interessante e aponta que uma troca de
Marketing poderia ser caracterizada como:

a) utilitaria: referente as trocas econdmicas;

b) simbolica: mutua transferéncia de beneficios intangiveis de produto e ou servigo;

c) mista: mais comum no marketing, envolve aspectos tangiveis e intangiveis do

produto.
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Weinreich (1999) salienta que a troca nao ¢ uma tarefa simples, mas pode ser
facilitada se o profissional de Marketing procurar conhecer por meio de pesquisas e pré-testes
as reais necessidades e expectativas do publico-alvo e, consequentemente, o que sera

envolvido na troca.

De forma mais abrangente, Kotler (2006) afirma que a troca ¢ “mais um processo que
um acontecimento”. Havendo uma negociagdo entre as partes, ocorre um processo de troca, e
o objetivo ¢ chegar a condi¢gdes que sejam aceitaveis por ambas. A troca ¢ um processo de
criagdo de valor porque normalmente proporciona melhor situagdo a ambas as partes, e

encerra o objetivo de chegar a um acordo que quando alcangado configura uma transagao.

Prossegue o mesmo autor indicando que a transa¢do envolve ao menos duas coisas de
valor e, portanto, ¢ a comercializagdo de valores entre duas ou mais partes. Contudo, o valor
pode ou ndo envolver uma classica transagcao comercial. Quando uma parte vende um produto
a outra e recebe em troca uma importancia em dinheiro ocorre uma transa¢ao monetaria. Por
outro lado, quando envolve a troca de bens e servigos por outros bens ou servigos, a transagao
¢ de permuta. Para ilustrar, uma permuta pode ocorrer quando um advogado presta um servigo
de elaboracdo de um testamento para um médico que, em troca, atende o advogado em uma

consulta médica.

Enfim, em um sentido mais amplo, o objetivo dos profissionais de marketing ¢
provocar uma resposta de comportamento da outra parte, com a tomada de agdes que gerem

uma reacao desejada de certo publico-alvo (KOTLER, op. cit., p. 5).

2.3 Marketing e o Ambiente de Marketing

Kotler (2006) conceitua o Marketing como o conjunto de atividades que trata dos
aspectos que envolvem a identifica¢do e o atendimento das necessidades humanas e sociais e
normalmente ¢ entendido como a tarefa de criar e estabelecer a promogao e o fornecimento de
bens e servicos a pessoas ou empresas. Para existir marketing ¢ necessario haver troca, ou
seja, pessoas que tenham como objetivo satisfazer necessidades ou desejos oferecendo algo de

valor em troca.
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Segundo Kotler, Hayes e¢ Bloom (2002, p. 7-10), o uso do Marketing considera
condi¢des que devem ser conhecidas previamente e algumas delas sao:

a) o Marketing ¢ um processo gerencial que tem como ponto de partida projetos

elaborados em detalhes;

b) o Marketing ¢ praticado antes da efetivagdo de uma venda e a organizagdo deve

identificar quem sera o responsavel pelas a¢des centralizadas;

c¢) o Marketing estd lastreado em: necessidades, que constituem necessidades

verificadas e individuais e ndo podem ser inventadas pelo profissional de Marketing, e

desejos de grupos, decorrentes da limitacdo de recursos por parte do individuo, que

procurara satisfazer seus desejos pelo menor recurso ou pelo recurso disponivel;

d) as necessidades dos clientes, que devem ser atendidas totalmente; este ¢ o foco de

Marketing a ser mantido, acima da preferéncia do fornecedor do servico;

e) para existir Marketing € necessario haver troca. Pessoas que tenham como objetivo

satisfazer necessidades ou desejos oferecendo algo de valor em troca.

Observa-se, entdo, uma conceituagdo de Minciotti (2001) que sintetiza e referencia o

Marketing objetivamente e de forma abrangente:

O compromisso primordial de Marketing é a maximizagdo da satisfagdo das

partes envolvidas no processo de troca.

Em relacdo ao Ambiente de Marketing, segundo Kotler e Armstrong (2008), este ¢
formado por atores e forcas externas que afetam a administragio no desenvolvimento e

manuten¢do de bons relacionamentos com os consumidores.

Em outra definicdo, o Ambiente de Marketing ¢ formado por um cenario amplo no
qual atores e forgas externas atuam e afetam a capacidade de desenvolvimento, bem como de
manuten¢do de transagdes bem-sucedidas entre organizagdo e seus clientes-alvo. Este cenario
¢ formado por micro e macroambientes. O microambiente refere-se aos atores e forcas
inerentes a organizacdo, que afetam a capacidade de servir aos clientes (KOTLER; BOWEN;
MAKENS, 1999). O macroambiente refere-se as forgas que afetam o microambiente em sua
totalidade, tais como:

a) contexto Econdmico, que ¢ o determinante das trocas de bens e servigos. Variaveis:

PIB, taxa de juros, taxa de cambio, entre outras;
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b) contexto Sociocultural, que se refere aos valores, tradicdo e costumes da sociedade,
incluindo: estilos de vida, taxa de analfabetismo, entre outros;

¢) contexto politico-legal, que engloba: politica, legislacao trabalhista, entre outras;

d) contexto Tecnoldgico, que ¢ passivel de avaliacdo pelas inovagdes tecnoldgicas,

protecdo de patentes, incentivos do governo, entre outros fatores.

Assim, no ambito da presente pesquisa, cabe apresentar as cidades no Ambiente de
Marketing e demonstrar como podem obter melhor posicionamento para o futuro e suas
incertezas com o Planejamento Estratégico de Marketing, estando relativamente mais bem
preparadas para as mudangas constantes do meio sob efeitos da globalizacdo. O mecanismo a
ser utilizado ¢ a aplicacdo de ferramentas do Marketing, que possibilita uma adaptacdo mais
dindmica e rdpida e cria um diferencial perante as cidades ou regides concorrentes
(MINCIOTTI E SILVA, 2010). O ambiente externo de uma localidade encontra-se

demonstrado no quadro 1.

Quadro 1: O Ambiente Externo de Marketing

Determina as trocas de bens e servigos, dinheiro e informagao de

Contexto que a sociedade dispde. Algumas varidveis principais sdo: PIB,
Econdomico taxa de inflagdo, taxa de juros, taxa de desemprego, balanca
comercial e taxa de poupanga.

Valores, costumes e tradi¢do da sociedade — inclui os estilos de

C.o ntexto vida, taxa de natalidade, estrutura etaria, taxa de analfabetismo,
Sociocultural TR , Coa
distribuicao geografica e composicao étnica, entre outros.
Referente a alocacdo de poder e determina o enquadramento legal
Contexto da sociedade. As varidveis em questdo sdo: politicas, politica
Politico-legal econdmica, legislacdo trabalhista, restricdes ao comércio, leis
contra monopélio e lobbyng.
Contexto Pode ser avaliada por inovagdes tecnologicas, inovagao de
Rt progresso, protegao de patentes, incentivos do governo € normas de
Tecnologico

qualidade. Emprega o progresso técnico da sociedade.

Fonte: Adaptado de Kotler, Haider e Rein (1994, p. 9-16).
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2.4 Marketing de Localidades

Neste ponto da pesquisa bibliografica, evidencia-se a necessidade da apresentacdo de
alguns elementos tedricos sobre o Marketing de Localidades, ja que um dos protagonistas do

cenario desta pesquisa ¢ um publico interno formado por municipes.

Marketing de Localidades ¢ a administragdo de um conjunto de processos concebidos
pelos atores locais, de maneira concentrada para satisfazer as necessidades dos individuos,
mas também institucionalizada em prol das entidades. De outra forma, objetiva melhorar a
qualidade e a competitividade de uma localidade como um todo, dentro do ambiente onde esta

inserida (KOTLER; BOWEN; MAKENS, 1999).

Segundo Minciotti e Silva (2010), o Marketing de Localidades se apresenta na
literatura como Marketing Territorial, Marketing Publico ou Marketing de Cidades.
Independentemente do nome considerado, o objetivo ¢ a criacdo de valor entre as partes
envolvidas, ou seja, as cidades e os consumidores (clientes), entendidos como visitantes e

novas empresas que se instalem no local, bem como as organizacdes e investidores.

Outra contribuicdo indica que as varias formas competitivas de que as localidades
dispdem para melhorar sua competitividade no mercado sdo entendidas como o Marketing de

Localidades (ASHWORTH E VOODG, 1988).

Em relagdo a sua aplicacdo, o Marketing de Localidades ¢ amplamente praticado hoje
em todo o mundo e estd se desenvolvendo ao longo do tempo em diversas fases, que nao
diferem apenas na sua sofisticacdo, mas também nas suas abordagens e objetivos. Pode-se
afirmar que o Marketing de Localidades tem sido moldado pela evolugdo ndo apenas teorica,
mas também pelos contextos historicos externos em diferentes escalas de tempo que
determinam seus pressupostos, objetivos e prioridades (KAVARATZIS E ASHWORTH,
2008).
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Complementando esta afirmacio, Papadopoulos * (apud PEEL E LLOYD, 2008)
indica que na recente literatura académica e com vistas a melhoria da competitividade, o
assunto relativo a localidades ¢ tratado em um contexto de escalas, atribuindo uma gama de

interesses publicos e privados.

Ainda, Kotler, Haider e Rein (1994) determinam que o Marketing de uma localidade
engloba basicamente quatro atividades, iniciando-se pelo Marketing Mix, assunto que serd
abordado mais a frente. As atividades do Marketing de Localidades estdo representadas, a

seguir, no quadro 2.

Quadro 2: Atividades de Marketing

= Produto (bens e servigos publicos locais);

= Preco (custo de acesso aos incentivos);

Mix de
= Praga ou distribuicdo (modalidade de acesso ao local);
Marketing ) ) o
= Promogao (comunicagdo e gestdo da imagem do territério);
= Considerar também as caracteristicas da comunidade e os seus
Sservicos.
Incentivos Criar incentivos que atraiam ndo s6 os potenciais, mas também os

atuais compradores e usuarios dos bens e servigos locais.

Produtos e Servicos | Fornecer produtos e servigos do local de um modo eficiente e
acessivel.

Identidade e Promover a identidade e os valores de um lugar, de modo a fazer

Valores sobressair as suas vantagens distintivas aos potenciais usuarios.

Fonte: Minciotti e Silva (2010, p. 5).

* Ver PAPADOPOULOS, N., Place branding: evolution, meaning and implications, Place Branding and Public
Diplomacy Journal, n.1, v. 1, p. 36-49, New York: 2004.
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Minciotti e Silva (2010) destacam que o inicio do processo de atividades parte do
responsavel pelo Marketing de Localidades, que tem como tarefa a organizagdo de um grupo
de planejamento. Devem participar do grupo:

a) os cidadaos;

b) os homens de negdcio;

c) as autoridades governamentais locais e regionais.

Os autores destacam a necessidade de os envolvidos nesse grupo possuirem
conhecimento técnico e conceitual de Marketing; condi¢do esta que pode ser satisfeita por
pelo menos um cidaddo participante do grupo ou um assessor profissional contratado que
podera coordenar o andamento e tomar providéncias relacionadas a todas as atividades de
Marketing. Ainda, como um entendimento necessario e prévio, o conjunto das percepcoes,
preferéncias e recursos de que dispde o publico-alvo é um grande desafio dos responsaveis
pelo Marketing de uma localidade. Concluem afirmando que o grupo validara a cooperagdo
entre o setor publico e o privado, bem como a importancia ¢ necessidade do envolvimento de

todos os contribuintes.

De forma particular, relacionando-se ao fator Promogdo, a atividade bem aplicada
pode superar uma imagem negativa, significando colocar a cidade em uma posicao favoravel
para recuperar o desempenho econdmico sustentavel e seguro (TRUEMAN; KLEMM;

GIROUD, 2004).

Na mesma linha, Gertner e Kotler (2004) sugerem que, para um processo de
revitalizacdo de imagem ser eficaz, a nova imagem deve ser, entre outros atributos, valida e

confiavel e estas qualidades sugerem a necessaria integracdo de ideias de todos os envolvidos.

Minciotti (2001, p. 274) colabora no entendimento das partes envolvidas no Marketing

de Localidades e niveis de Marketing do ambiente, como apresentado na ilustracdo 1, a seguir.
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Ilustragdo 1: Niveis de Marketing do Ambiente

AMBIENTE EXTERNO

PUBLICO EXTERNO
(Publico-alvol/clientes)

Agéncias de
Fomento

LOCALIDADE
(Publico Interno)

Legislacao

Economia

Gestores Publicos/
Autoridades Locais/
Formadore§ de Opiniao

LN

Turistas
Governo

Estadual

Comunidade // \\ Cidadios
Empresarial ‘- -------------

Governo
Federal

Comportamento
Social

Fonte: Adaptado de Minciotti (2001, p. 274).

Com tudo isto, percebe-se que a identificagdo das pessoas com o local a que pertencem
¢ t3o ou mais importante do que o Marketing Local. Este, por sua vez, ¢ muito mais do que a
simples criacdo e promocdao de uma imagem local; ¢ praticamente o que pode sustentar a

gestdo da localidade (KAVARATZIS E ASHWORTH, 2008).

Neste sentido, é necessario organizar um programa objetivando desenvolver e divulgar
uma localidade. Esta a¢ao requer um profundo entendimento acerca dos mercados-alvo que se

pretende atingir (PORTER, 1999).

Minciotti e Silva (2010) afirmam que o desafio do Marketing de Localidades é o de

fortalecer as comunidades e regides em suas capacidades de adaptacdo ao mercado em
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constante mudanga, aproveitando oportunidades e mantendo a vitalidade e as estratégias para
os mercados-alvo. O meio ¢ a aplicagdo das atividades de Marketing que sdo implementadas
por um conjunto de organizagdes e pessoas, que sao os atores posicionados em nivel local,
regional, nacional e internacional. Os atores locais, além dos cidaddos, estdo relacionados na

ilustragao 2.

Tlustragdo 2: Os Atores Locais

ATORES LOCAIS
ATORES DO SETOR PUBLICO ATORES DO SETOR PRIVADO
Administrador da Localidade Associagdes Empresariais e Profissionais
Departamento de Planejamento Urbano Instituigoes Financeiras
Departamento de Desenvolvimento Agentes Imobiliarios
Comeércio e Industria Industria Hoteleira e Turismo
Agéncia de Turismo Sindicatos
Escritério de Convengdes Agéncias de Desenvolvimento
Bureau de Informagao ao Publico Companhia de Transporte
Administradores de Infraestrutura Midia (Jornais, Radio e TV)

Fonte: Minciotti e Silva (2010, p. 10).

2.5 Planejamento Estratégico de Marketing de Localidades

A comunidade tem o desafio de planejar-se tal qual um sistema ativo que pode se
adaptar e assimilar choques de forma rapida e com eficiéncia, visando a novos
desenvolvimentos e novas oportunidades. Com a utilizacdo de um Plano Estratégico de
Marketing, os locais podem superar problemas e revitalizar a comunidade (KOTLER;

HAIDER; REIN, 1994).

Kotler (1994) descreve o Planejamento de Marketing das localidades em trés fases,
numa defini¢do que se baseia no desenvolvimento histérico de uma regido:

a) na primeira fase, o Estado dirige seus esfor¢os para atrair negdcios, com mao-de-

obra barata ¢ baixos impostos, além de financiamento publico para atrair novos

investimentos aos locais;
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b) na segunda fase, as localidades praticam a difusdo de focos em diversos objetivos
como: a manuten¢do dos negocios e a atragcdo de novos, desenvolvimento do turismo,
promocdo de exportacdes e a busca por capital estrangeiro para investimentos na
localidade. Nesta fase, a qualidade de vida ¢ considerada;

c) na terceira fase, busca-se o desenvolvimento do produto e a valorizagcdo das
vantagens competitivas de cada localidade, apresentando-se os diferenciais que podem
ser oferecidos aos novos integrantes. Também ocorrem os investimentos na melhoria
da educagdo dos cidaddos e a busca por tecnologia como diferencial do produto, ou

seja, a localidade.

Minciotti (2001) observa que as etapas de um Planejamento Estratégico de Marketing
de uma localidade sdo:

a) efetuar um diagndstico para conhecer os pontos fortes e fracos da regido como um

todo, bem como o0s aspectos positivos e negativos em relagdo a cada um dos

segmentos de mercado. Um dos aspectos mais importantes dessa etapa ¢ conhecer as

expectativas de beneficio desses segmentos e identificar a capacidade da regido em

satisfazé-las;

b) estabelecer objetivos e programas de acdo que permitam maximizar as

oportunidades ¢ minimizar as ameagas encontradas no diagndstico;

c) delinear as estratégias do Composto de Marketing de Localidade, para cada

segmento;

d) identificar instrumentos de controle que garantam que as acgdes previstas estdo

atingindo os resultados esperados;

e) produzir um documento a ser compartilhado entre todos os parceiros envolvidos

relatando o contetido do Plano de Marketing.

Retoma-se, entdo, o conceito de que a utilizagdo de um Plano Estratégico de
Marketing nos locais propicia a superacdao de problemas, constatando que a solu¢do em longo
prazo necessariamente engloba a melhoria de quatro fatores principais de Marketing e que sao
encontrados nas comunidades. O primeiro trata do fornecimento de servigos basicos e da
manuten¢do de uma infraestrutura que devem ser garantidos de maneira satisfatéria aos
cidadaos, empresas e visitantes. O segundo fator refere-se a melhoria de qualidade de vida do
local que pode prescindir de novas atragdes, visando a manter os negocios atuais e atrair

novos investimentos, empresas e pessoas. Terceiro: a comunidade precisa divulgar suas
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melhorias e qualidade de vida, por meio de uma imagem e de um programa de comunicacao
consistente. E, finalmente, deve obter o apoio de seus cidaddos de forma hospitaleira, que
devem colaborar com a mesma ideia apresentada no segundo fator, ou seja, atrair novas
empresas € novos investimentos para a comunidade (KOTLER; HAIDER; REIN, 1994;
ALMEIDA, 2004, p. 19-20).

2.6 Segmentacao de Mercado

Assim como ocorre com o publico-alvo em relagdo as empresas e que deve nortear os
esforcos de Marketing visando a satisfazer as demandas, as técnicas apropriadas de
segmentacdo de mercado sdo indispensdveis no Planejamento de Marketing de Localidades.
Para tanto, ha a necessidade de identificar os conjuntos de atores locais que sdo os possiveis

segmentos-alvo da localidade, em grupos ou subgrupos homogéneos.

Segmentar implica o pressuposto de que certos consumidores agrupados em um
mesmo segmento provavelmente ndo serdo idénticos. Contudo, apresentam similaridades no

tocante as suas expectativas e em relagdo ao produto ofertado (KOTLER, 2009).

Porter (1989) afirma que a segmentacdo do mercado diz respeito a identificagdo de
diferengas nas necessidades do comprador e seu comportamento de compra, permitindo que
uma empresa atenda segmentos equivalentes as suas capacidades, com adequados e distintos

programas de marketing.

Para sobreviver e prosperar em ambientes cada vez mais competitivos, cidades e
outras organizacdes do setor publico devem proceder a andlise do ambiente e aplicar
estratégias adequadas e necessarias para desenvolver solucdes orientadas aos seus mercados e

publico-alvo (ALMEIDA, 2004).

Segundo Kotler (2006, p. 243-253), com a finalidade de segmentar o mercado, alguns
pesquisadores, além de aspectos relacionados com o produto, utilizam as varidveis
classificadas como: geograficas, demograficas e psicograficas. Outros utilizam as
comportamentais. Essas sdo as principais varidveis da segmentacdo e podem ser

especificadas, resumidamente, da seguinte forma:
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a) segmentacdo geografica: consiste na divisdo do mercado em diferentes unidades
geograficas, como nagdes, estados, regides, provincias, cidades ou bairros;

b) demogréfica: consiste em dividir o mercado em grupos com base em varidveis
como a idade, a orientacdo sexual, a dimensao da familia, o ciclo de vida da familia, o
rendimento, a ocupacao, a religido, entre outros;

c) psicografica: ¢ a divisdo do mercado de compradores baseada na classe social, estilo
de vida ou caracteristicas de personalidade;

d) comportamental: distribui os consumidores em grupos baseando-se no seu

conhecimento, usos ou atitudes perante um produto.

Desta maneira, considera-se que o processo de segmentagdo do mercado aliado a
identificacdo do mercado-alvo e ao posicionamento formam, no Marketing Estratégico, a base

para as agdes de Marketing da empresa (KOTLER, 2009).

Finalmente, retomamos Almeida (2004, p. 33) que, seguindo a mesma premissa e
visando a atender as necessidades e as expectativas dos cidadaos, indica que cidades e outras
organizagdes do setor publico devem desenvolver solug¢des orientadas para os seus mercados

e publicos-alvo segundo as regras basicas da segmentacao.

2.7 Sistema de Informacoes de Marketing

Visando a solugdes orientadas, Minciotti (1992) indica que para melhorar as decisdes
gerenciais € necessario desenvolver procedimentos adequados para trabalhar as informagdes

coletadas.

A contribuicdo acima ¢ uma referéncia ao SIM — Sistema de Informagdes de
Marketing — um importante sistema que, a partir de um banco de dados, tem capacidade de
processamento de acordo com as mudangas de mercado e outras varidveis momentaneas e

possibilita uma visdo mais ampliada da correta decisdo a tomar.

Kotler (2006) corrobora a afirmacdo apontando que o Sistema de Informacdes de
Marketing ¢ parte da estrutura do sistema de informagdo da empresa, constituido por pessoas,

equipamentos e procedimentos para coletar, processar ¢ viabilizar as informagdes necessarias
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a quem decide, de forma precisa e oportuna, para melhorar a eficiéncia e colaborar na eficacia

da decisao.

Ainda, Kotler (op. cit, p. 71-92), na descricdo de um modelo de Sistema de
Informagdes de Marketing, propde que este seja baseado e desenvolvido em um conjunto de
subsistemas, tais como:

a) sistema de registros internos: ¢ obtido a partir dos dados referentes as atividades

operacionais da empresa;

b) sistema de inteligéncia de Marketing: obtém-se por meio de dados ocasionais e nao

estruturados advindos do ambiente externo;

¢) sistema de pesquisa de Marketing: sdo os dados provenientes de projetos que t€ém

por finalidade obter informagdes para a solugdo de um problema especifico;

d) sistema de apoio as decisdoes de Marketing: por meio de um ferramental, incluindo

um software, que ¢ destinado ao armazenamento, andlise e comunica¢cdo de dados.

Produz a transformagdo desses dados em informagdes de Marketing propriamente

ditas.

Desta forma, o Sistema de Informagdes de Marketing ¢ um conjunto formalizado de
procedimentos capazes de gerar, analisar, armazenar e distribuir informagdes permanentes aos

tomadores de decisoes (MALHOTRA, 2001).

Retomamos Minciotti (1992), que desenvolveu um modelo dinamico, apresentado na

ilustracdo 3, que traduz sua afirmagao:

A matéria-prima de Marketing ¢ a informacao, e todo esfor¢o desenvolvido
no sentido de contribuir para aprimorar seu processamento sera plenamente
justificado. O papel do Sistema de Informagdes de Marketing deve ser
exatamente o de alimentar quem decide com informagdes, tanto em
qualidade, quanto em quantidade, no momento exato em que houver uma

solicitagdo.
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Ilustragdo 3: Modelo SIM

Fontes e Arquivos
Meios de investidores
— Coleta de empotencial | o —m — o o
A Dados I
M orgamento agao |
B . municipal I| governamental I
| (etg|stros _ |
E internos POLITICAS I comportamento |
N ’ Fluxo de ’ ’ Fluxo de } PUBLICAS social |
T Dados monitoragéo Armazenagem |
E ambiental municipios I . = I
vizinhos legislagéo |
— servigo de | |
“inteligéncia” perfil | it I
populacional conjuntura
pesquisa de I| socioeconémica |
Marketing associagdes ||
de bairros e | variaveis |
liderangas o
plano . demograficas |
estratégico locais 1 |
do municipio |
- |
5 indice de | estatisticas e
D satlsfagao com indicadores 1
servigos/ 1 econdémicos [
c governo |
| = |
s ‘ Fluxo de Elabgragao Fluxo de necessidades || arquivos de
0 Informagées e Tratamento da populagéo e esquisas e I
R Relatoérios dados das | pesq |
secretarias de | ouFras fonte~s de
governo informagao |
__J 1
|
tecnologiae | T T T T &
instalagoes

Fonte: Adaptado de Minciotti (1992, p. 12).

O sistema acima representado foi adaptado para o presente estudo de acordo com as
fontes de coleta de dados e os arquivos desejaveis em relacdo ao contexto no qual a pesquisa

foi realizada.

2.8 Marketing Interno

A partir das ultimas décadas do século XX, procurando formas de prestar servigos de
qualidade, aumentar a produtividade e manter clientes, as empresas comegaram a valorizar
suas equipes de funcionérios. Se os funcionarios ndo estiverem motivados para colaborar na
venda ou vender os produtos da empresa, torna-se muito mais dificil realizar negdcios com

clientes (KURTZ E CLOW, 1996).
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A colocagdo se refere ao Marketing Interno que, entre outras defini¢des, ¢ a tarefa que
envolve contratar, treinar ¢ motivar funcionarios que tenham capacidade e “que queiram

atender bem os clientes” (KOTLER, 2006, p. 18).

Importante salientar que nas dimensdes tedricas fundamentais, especialmente quando
o conceito ¢ Marketing Interno, notar-se-4 constante referéncia em relagdo a empresas;
contudo, a teoria propicia perfeito entendimento da revisao de literatura aqui desenvolvida ao
tomarmos os conceitos como validos também para localidades que, tal como empresas,
sofrem com a concorréncia externa, com a falta de recursos, com problemas administrativos e

varios aspectos inseridos em uma administragao.

2.8.1 Conceitos de Marketing Interno e uma Abordagem Historica

Nao faz sentido prometer um excelente servico ao cliente externo antes que os
funciondarios da empresa estejam preparados para fornecé-lo. Desta premissa, estabelece-se o
conceito de Marketing Interno, que deve preceder o externo e ¢ direcionado ao “quadro da
empresa”, sendo algumas de suas finalidades: o estimulo ao trabalho em equipe entre todos os

departamentos, o treinamento de pessoal e a motivagdo aos funcionarios (KOTLER, 2000, p.

44),

No Brasil, o termo Endomarketing possui defini¢do semelhante e Bekin (1995) indica
como caracteristica preponderante o objetivo de estabelecer processos permanentes de
motivagdo, proporcionando ao colaborador: dignidade, responsabilidade e livre iniciativa.

Estes processos motivacionais devem integrar o cotidiano da empresa.

Outra defini¢do, de Brum (2003), conceitua o Endomarketing como o estabelecimento
de uma rede de canais composta por instrumentos e a¢des que objetivam informar e levar
inspiragdo ao funciondrio, criando um clima capaz de provocar mudan¢a de pensamento do

colaborador em relagdo a empresa.

Cobra e Ribeiro (2000) destacam que o Marketing Interno considera funcionarios e

intermediarios ligados a organizagdo como um alvo a ser atingido, apoiados na ideia que nao
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¢ possivel fazer Marketing Externo sem o compromisso dos funciondrios com o principal

objetivo da organizacdo, que ¢ atrair € manter clientes externos.

Berry e Parasuraman (1995, p. 179) definem que o Marketing Interno deve atrair,
desenvolver, motivar e reter os empregados qualificados utilizando “empregos-produto” que

satisfacam suas necessidades, uma vez que os empregados devem ser tratados como clientes.

Segundo Franco, Mendes e Almeida (2001) “o Marketing Interno pressupde um
contexto de livre transacdo nas relagdes de troca”, onde o colaborador tem opgdes, bem como
o poder de dizer ndo para uma oferta, um projeto, uma ideia. Portanto, pode aderir livremente

e de forma voluntaria.

Assim, a partir da aplicagdo dos conceitos de Marketing para o interior da empresa, as
relagcdes com os funciondrios comecam a se qualificar, resultando em melhores relagdes de

troca com o cliente externo.

Essas afirmagdes remetem a Gronroos® (apud KOTLER, 2006, p. 405), com a
colocagdo de que o Marketing de Servigos, além do Marketing Externo, exige também o
Marketing Interno e o Interativo. Podemos entender o externo como a preparagao,
precificacao, distribuicao e promog¢ao do servigo aos clientes, o interativo como a habilidade
dos funcionarios em servir aos clientes e o interno como o processo de treinamento e

motivagdo para que funcionarios atendam bem os clientes.

Esta relacdo entre o Marketing Externo, o Marketing Interno e o Interativo esta

representada na ilustragao 4.

> Ver GRONROOS, C., 4 service quality model and its marketing implications, European Journal of Marketing,
Emerald Group Publishing Limited, n. 4, v. 18, p. 36-44, UK: 1984.
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Tlustragdo 4: Relacdo entre Marketing Interno e Externo

Empresa

Marketing Marketing
Interno Externo

Funcionarios Clientes

Marketing

Interativo

Fonte: Adaptado de Kotler (2006, p. 406).

Brum (1998) conceitua o Endomarketing como um conjunto de a¢des utilizadas para
vender a imagem corporativa aos colaboradores e familiares destes, aderindo a “teoria” de que

funcionarios felizes tornam os clientes felizes de forma automatica.

Entretanto, ¢ importante evidenciar que, segundo Gronroos (1995), existem duas
classificagdes para o processo gerencial de Marketing Interno. Uma corresponde ao

gerenciamento de atitude, enquanto a outra esté ligada ao gerenciamento da comunicagao.

Este processo gerencial pretende envolver os colaboradores internos, atribuindo a eles
um papel de clientes da organizagao, e a relagdo de troca fica estabelecida entre o colaborador
e a empresa. Assim, pode ser considerado como objetivo do Marketing Interno o de fazer com

que os colaboradores se tornem aliados na tarefa de captar e manter clientes.

Esta afirmacdo ¢ apoiada pela contribui¢ao de Flipo (1986), para quem as agdes devem
estar direcionadas aos clientes internos porque o bem-estar dos colaboradores esta diretamente
ligado a satisfagdo dos clientes externos e a expansdo dos negdcios e produtividade da
empresa. Na mesma linha, Berry (1987) indica que as trocas internas entre as empresas € seus

funcionarios sdo tao relevantes para o Marketing quanto as externas.

Tal observacao denota que o cuidado com o ambiente interno da empresa passa a ser
um pré-requisito obrigatorio para o sucesso nas relagdes com o mercado externo (FLIPO,

1986; BERRY, 1987; GEORGE, 1990; GRONROOS, 1995).
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Cabe salientar que algumas referéncias bibliograficas anteriores a 1990 foram
utilizadas com a finalidade de corroborar a afirmagdo de Gronroos (2009) sobre o Marketing
Interno: “ndo ¢ um fendmeno recente e foi usado pela primeira vez na literatura de Marketing

de servigos na década de 1970”.

Gounaris (2008, p. 69-71, tradugdo e grifos nossos) contribui com uma pesquisa que
aponta diferentes abordagens académicas no desenvolvimento da concepcdo do Marketing
Interno e sua orientacdo, desde a introducdo do termo na literatura académica em 1976

ratificando a afirmagio de Gronroos, acima referenciada’.

O interessante levantamento, a seguir sintetizado, aborda autores e publicacdes até

2005, quando a obra foi submetida a avaliagdo de um Journal.

A citada pesquisa parte de um registro de 1976: Berry, Hensel ¢ Burke introduzem o
termo Marketing Interno, sugerido originalmente para descrever o esfor¢co da empresa
em compreender as necessidades dos trabalhadores e aumentar a satisfagdo no
trabalho. A consideracdo é que suprir as necessidades dos trabalhadores antes da
empresa satisfazer as necessidades dos clientes ¢ primordial e as regras que se aplicam
ao mercado da empresa sdo, por analogia, igualmente relevantes para o seu mercado

interno.

O Marketing Interno consiste em empregar técnicas (produtos internos) que satisfagcam
as necessidades dos trabalhadores (Mercado Interno), desde que satisfaca os objetivos

da organizacgao.

A abordagem ¢ comportamental-instrumental orientada para o pessoal da linha de

frente. O Marketing Interno ¢ um programa de marketing baseado na comunicagio

6 Spiros P. Gounaris, PhD, ¢ professor de Marketing na Athens University of Business and Economics. Suas
publicagdes tém ocorrido tanto na Europa como em revistas americanas, incluindo European Journal of
Marketing, Industrial Marketing Management, Journal of Services Marketing, Journal of Brand Management,
Journal of Service Research, entre outros. Alguns dos seus atuais interesses de pesquisa estdo voltados a gestdo
de marketing, marketing de servigos, satisfacdo e fidelizagdo dos clientes e marketing de relacionamento. Ver
PALGRAVE MACMILLAN, a division of Macmillan Publishers Limited. Tradugdo nossa. Disponivel em:
<http://www.palgrave-journals.com/bm/journal/v11/n4/abs/2540174a.html> Acesso em 05 de maio, 2009.
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com os empregados ¢ no desenvolvimento de suas potencialidades, motivando com

melhor remuneragdo aqueles que oferecem um excelente servico.

1976: Sasser e Arbeit sugerem que o Marketing Interno ¢ aplicado por meio de uma
pesquisa de mercado interno e re-trabalho de engenharia que visa ao desenvolvimento

da organizagdo para atrair e reter os prestadores de servigo excelentes.

O Marketing Interno consiste em empregar técnicas que satisfagam as necessidades
dos trabalhadores do mercado interno, promovendo condi¢des para gerar interesse

crescente dos prestadores de servigo gabaritados.

A abordagem ¢ comportamental-instrumental e igualmente orientada para o pessoal da
linha de frente. O Marketing Interno é um programa de marketing baseado na
comunicagdo com os empregados para reter a mao de obra daqueles que oferecem um
excelente servigo.

1977: William indica que o Marketing Interno ¢ uma estratégia para lidar com as
preocupagdes do pessoal de linha de frente, a fim de administrar a situacdo e melhorar

o atendimento ao cliente.

O Marketing Interno consiste em empregar técnicas ou produtos internos que
satisfacam as necessidades dos trabalhadores para que haja aumento da satisfagdo no

trabalho.

A abordagem também ¢ comportamental-instrumental e igualmente orientada para o
pessoal da linha de frente. O Marketing Interno ¢ um programa de marketing baseado

no incentivo dos empregados em relacdo a sua satisfacdo no trabalho.

1981 e 1987: Berry sugere que o Marketing Interno ¢ uma estratégia de re-trabalho de
engenharia e comunicagdo interna que visa a recorrentes influéncias na mente do

cliente externo.

O Marketing Interno consiste em empregar técnicas que satisfagam as necessidades

dos trabalhadores para que haja aumento da satisfa¢ao no trabalho.
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A abordagem ¢ comportamental-instrumental e orientada para o pessoal da linha de
frente. O Marketing Interno ¢ um programa de marketing baseado na satisfacdo no

trabalho.

1983: Gronroos estabelece o Marketing Interno como uma estratégia para o
desenvolvimento do "estado de espirito necessario" que permitira que o servico ao
cliente externo seja mais eficaz, no ambito de um paradigma mais amplo de gestdo de

relacionamento.

O Marketing Interno visa a resultados que formem uma consciéncia do cliente externo

favoravel a empresa.

A abordagem também ¢ comportamental-instrumental, contudo, voltada para toda a

organizacio e todos os empregados.

1987: Tansuhaj, Wong e McCullough apontam empiricamente que o Marketing

Interno seja aplicado por meio de comunicagdo com os empregados.

Os resultados visam ao aumento dos niveis de satisfagdo no trabalho e
comprometimento com a organizacao. A responsabilidade do programa ¢ dos
especialistas de marketing da empresa e que sdo entendidos como as pessoas que

compdem o departamento de Marketing e de vendas.

A abordagem ¢ comportamental-instrumental e destinada aos funcionarios da linha de

frente.

1987: Gummesson sugere, utilizando um estudo de caso, que o Marketing Interno seja
implementado por meio de comunica¢do com os empregados € com mecanismos para

mudanca de cultura.

Nesta abordagem, os resultados devem objetivar aumento dos niveis de produtividade
e eficiéncia. Destinada a todos os funcionarios na criacio de valor na cadeia de

servico.
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1988: Tansuhaj, Randall e McCullough recomendam a aplicagdo do Marketing Interno

por meio de comunicagdo com os empregados.

O objetivo ¢ o aumento dos niveis de satisfagdo no trabalho e comprometimento com a
empresa. A responsabilidade do programa ¢ dos especialistas de marketing, que sdo
vistos como o departamento de Marketing e de vendas. A abordagem ¢

comportamental-instrumental ¢ direcionada aos funcionarios da linha de frente.

1990: George acredita na condugdo por meio da coordenacao de recursos humanos e

departamentos de marketing para melhorar a orientagdo da empresa de servigos.

Numa abordagem holistica, o objetivo ¢ uma troca interna eficaz e destinada a todos

os empregados.

1993: Ahmed e Rafiq abordam o Marketing Interno como a aplicacdo de técnicas de
Marketing juntamente com recursos humanos e praticas de gestdo para atingir os

objetivos da empresa no mercado.

Numa visdo holistica, o objetivo ¢ uma maior eficacia da estratégia de marketing,
alinhada com a integracdo e motivagdo de todos os empregados para a execucdo do

planejamento da empresa.

1995: Foreman e Money sugerem empiricamente implementar o Marketing Interno
por meio da comunicagdo, desenvolvimento da gestido participativa, motivacdo e

recompensa.

A abordagem ¢ comportamental-instrumental e pode ter varios objetivos, dependendo
de quem ¢ alvo, ou seja, grupos especificos de trabalhadores ou a organiza¢do como

um todo. Pode ser destinada a departamentos ou a toda a organizagao.

1995: Freeman e Varey: por meio de comunicag¢ao interna, com o objetivo de "vender"

a importancia do servigo ao cliente.
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Numa abordagem holistica, a orientagdo parte do pessoal da linha da frente. Os
resultados sdo voltados a satisfacdo das necessidades dos trabalhadores, como

individuos e prestadores de servigos.

1995: Piercy preconiza a remoc¢do de barreiras entre departamentos para o

desenvolvimento e execugdo dos objetivos da empresa no mercado.

A abordagem ¢ comportamental-instrumental. Os resultados sdo alinhados com o
planejamento estratégico ¢ destinados aqueles que podem influenciar a condugdo da

estratégia de marketing.

1997: Gronroos afirma que o Marketing Interno deve ser integrado com a fungdo de
marketing, porque Marketing ¢ da responsabilidade de cada funcionério que influencia

a avaliacio de valor pelos clientes.

Os resultados sdao medidos em vendas e pelo “service-minded” em uma abordagem
comportamental-instrumental. Destinado a todos os empregados, independentemente

da descricdo do trabalho e da hierarquia.

1999: Wasmer ¢ Bruner — implementagdo por meio de uma pesquisa de mercado

formal e uma comunicagdo interna para “vender” a empresa internamente.

Os resultados sdo considerados em termos de metas individuais dos trabalhadores

alinhados com os objetivos da empresa.

A abordagem ¢ comportamental-instrumental e o programa ¢ destinado a todos os

empregados.

1999: Varey e Lewis — o Marketing Interno ¢ formado pela filosofia e o
comportamento que permitem a riapida mudanca organizacional em resposta da
empresa a ambientes macro € micro.

A abordagem ¢ holistica e o programa ¢ destinado a todos os empregados com

resultados verificados pela mudanca de gestao.
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2000: Rafig e Ahmed definem que o Marketing Interno ¢ o esforco planejado para
alcancar a satisfagdo dos funcionarios, satisfagdo do cliente e coordenacdo

interfuncional por meio da capacitagdo dos trabalhadores.

Também de forma holistica, o objetivo ¢ o aumento da produtividade e melhorias de

trabalho, sendo o programa destinado a todos os empregados.

2003: Ahmed e Rafiq sugerem uma estrutura cultural € um instrumento para alcangar o
alinhamento estratégico ¢ a construcdo de competéncias de servico ao cliente,

gerindo as relagdes internas por meio de comunicagao.

Tal e qual a abordagem dos autores em 2000, o objetivo ¢ o aumento da produtividade

e melhorias de trabalho, sendo o programa destinado a todos os empregados.

2003: Naude, Desai e Murphy apontam, empiricamente, que a aplicagdo do Marketing
Interno ¢ influenciada pela percepcao individual e pelas caracteristicas da organizagao.
Destinado a todos os funcionarios envolvidos na criacdo de valor da cadeia de

servigos.

Uma abordagem com objetivos medidos pela satisfagdo no emprego e pelo aumento da

adogao da orientacao de mercado pela empresa.

2003: Ballantyne afirma que o Marketing Interno pode influenciar procedimentos,
operagdes de servico e a reengenharia, utilizando “input”, tanto do ambiente externo,

como do interno.

Resulta na renovacao do conhecimento e destina-se a todos os empregados.

2004: Lings considera a Orientagdo para o Mercado Interno, sigla “IMO” no idioma
inglés, e representa uma filosofia da empresa. Os resultados se relacionam com o
aumento dos niveis de satisfacdo profissional.

A abordagem ¢ cultural. A a¢do, orientada pelo pessoal da linha de frente, envolve trés

dimensodes: inteligéncia de marketing, comunicagao e resposta.
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Apresenta um instrumento modelo para analise dessas trés dimensdes fundamentais
que devem estar presentes na aplicagdo do Marketing Interno e t€ém correspondéncia
com atividades principais, tais como: a troca e o Mix de Marketing Interno,
realizacdo de pesquisas e segmentacdo de mercado, comunicacdo adequada e

envolvimento.

2005: Lings e Greenley propdem empiricamente o Marketing Interno como
ajustavel e usado como Orientacdo para o Mercado Interno, bem como para acdes que
visam a melhorar o clima interno. Resultados medidos pelo aumento dos niveis de

satisfacdo profissional.

Abordagem comportamental-instrumental. Orientado pelo pessoal da linha de frente e
apresentando trés aspectos principais do programa de marketing interno: a geracao

formal de informagdes, a divulgagdo de informagdes e a capacidade de resposta.

Ao encerrar a sintese da pesquisa de Gounaris e ap0s esta constatacdo de informagdes
historicas, € necessario atualizar ¢ complementar o estudo acima com um apontamento mais
recente ¢ de abordagem de Gronroos (2009, grifos nossos); no qual o autor afirma que o
Marketing Interno ¢ legitimado pelo seu objetivo de alinhar processos e efeitos internos com
os orientados para o cliente externo e apresenta um novo conceito que permite a aplicagcao do
Marketing Interno para gerenciar, de forma mais eficaz, uma variedade de atividades bem

estabelecidas como parte de um processo maior que visa a um objetivo comum.

E, qualquer funcao ou atividade que exerca influéncia em relacionamentos internos
pode ser considerada uma atividade do Marketing Interno, nas palavras de Gronroos (op. cit.,

p. 346).

Esta contribuigdo ratifica a justificativa e relevancia do presente trabalho e corrobora a
possibilidade da utilizacdo do Marketing Interno de forma inovadora com abordagem

diferenciada de todas as outras relacionadas na pesquisa historica que foi apresentada.

Neste ponto, ¢ mediante a teoria que foi estudada, a importancia e aplicabilidade do
Marketing Interno e de um planejamento voltado ao publico interno de um municipio

apresentam-se devidamente embasadas. Contudo, s3o necessarios mais alguns elementos para
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o complemento da revisdo dos conceitos cientificos que formataram este trabalho. Esses

conceitos estdo relacionados nas proximas segoes.

2.8.2 O Mix do Marketing Interno

Segundo Gronroos (2009, p. 346), para obtencdo de resultados duradouros, as praticas
do Marketing Interno devem ser estabelecidas com o suporte da estrutura organizacional para
o estabelecimento de uma cultura de servigo e “os trés pré-requisitos para o Marketing Interno
bem-sucedido” sdo:

a) o marketing interno tem que ser considerado parte integrante do gerenciamento

estratégico;

b) o processo deve ser apoiado pela administracdo e estrutura organizacional da

empresa;

c) deve haver permanente demonstragao de lideranca e apoio para o processo de

marketing interno por parte da alta administracdo da empresa.

Por sua vez, as estratégias do Marketing Interno derivam dos “quatro Ps” do
Marketing, ou Composto de Marketing, ou Marketing Mix, que ¢ formado pelas ferramentas

para obter as respostas desejadas de mercados-alvo (KOTLER, 2000).

Referenciado por Minciotti (2001), o Composto de Marketing ou Marketing Mix,
citado no planejamento e na abrangéncia do Marketing de Localidades, corresponde aos
fatores controldveis, no caso, pela regido. No Marketing convencional, o Mix seria composto
pelas estratégias de produto, preco, promogao e distribuicdo. Quando sua aplicagdo é voltada

as localidades, configura-se como:

- Garantir uma boa prestacao dos servicos basicos esperados pelo ptblico de
cada segmento e manter uma infraestrutura satisfatoria;

- Identificar o conjunto de fatores que ¢é percebido pelos segmentos de
mercado como Qualidade de Vida e implementar os servicos desejaveis e
ainda ndo existentes, complementando os ja oferecidos;

- Divulgar (promover) suas melhorias, seus valores e sua Qualidade de Vida,
buscando posicionar a localidade na mente das pessoas integrantes dos

segmentos, através da fixagdo de uma imagem e identidade;
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- Obter o apoio de todos os cidaddos, lideres, formadores de opinido e
instituicGes, para torna-los estimulados com os objetivos do plano e

receptivos a eles.

Cabe destacar que o termo “distribuicdo” que foi utilizado por Minciotti é o
equivalente de “praga” e completa os “4 Ps” que formam o Mix de Marketing. Sdo eles:
produto, preco, promog¢ao e praga, correspondentes do idioma inglés a: product, price,

promotion e placement.

Importante salientar que a politica de produto frequentemente ¢ o componente
principal de Marketing, ja que ¢ muito dificil fazer “bom Marketing” com um produto que
ndo corresponda as expectativas dos consumidores. Também, a varidvel chamada “produto ¢
normalmente a que implica mais investimentos e que erros aqui sao muito caros e dificeis de

corrigir” (ALMEIDA, 2004, p. 24).

Retomamos, entdo, as quatro atividades basicas do Marketing Estratégico de
Localidades com a finalidade de relacioné-las com o Mix do Marketing Interno. Sao elas:

a) elaborar o Mix adequado, considerando como atracdes os servicos de que a

localidade dispoe;

b) criar atrativos para os atuais e potenciais consumidores dos bens e servigos;

c) fornecer produtos e servicos de forma eficiente e com acesso facilitado;

d) promover de forma atraente os valores e a imagem do local, com o objetivo de

envolver e cativar a comunidade com os diferencias de que dispde (KOTLER;

HAIDER; REIN, 1994).

Os mesmos autores ajudam na compreensdo do conceito de Marketing Mix, ao
ponderar que os profissionais de Marketing usam estas variaveis para estabelecer um Plano de
Marketing e, para que esse plano seja bem-sucedido, a estratégia tragada para os “quatro Ps”
deve refletir a melhor proposta de valor para os consumidores de um mercado-alvo bem

definido.
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Tal colocagio conduz a revisdo bibliografica a definicio de Lauterborn’ (apud
KOTLER, 2000, p. 38), para quem o conjunto de ferramentas de Marketing utilizado para
influenciar compradores de um produto ou servico ¢ também percebido pelos clientes de

forma correspondente aos “4 Cs”, dependendo do beneficio que pode oferecer.

Portanto, sendo o cliente do Marketing Interno o publico interno de um municipio,
pode-se estabelecer a relacdo que esta apresentada no quadro 3 e que atende ao escopo do
presente estudo, bem como, a partir dela, elaborar as estratégias que devem ser aplicadas ao

publico em questdo, levando em consideracdo o referencial tedrico relacionado com uma

localidade.
Quadro 3: Estratégias de Marketing Interno
Variaveis de Mix de Marketing aplicado ao
Marketing Mix “4 Cs” do cliente Marketing Interno de uma
Convencional localidade
Produto Cliente (solugdo para 0) Adequadas quiticas Pﬁblicas.
de Desenvolvimento Economico
Preco Custo (para o cliente) Apoio, Adesdo, Cooperagdo
Promocao Comunicagdo Divulgagao
Praca Conveniéncia Localidade, Municipio

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p. 38).

Assim, a estratégia do Marketing Interno que atende a finalidade da presente pesquisa,

e voltada para o publico de um municipio, engloba:

7 Ver LAUTERBORN, R., New marketing litany: 4P’s passe; C-Words take over. New York: Advertising Age
Journal, 61 (41), p. 26, 1990.
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a) as politicas publicas de desenvolvimento econdmico, que se referem ao produto
destinado a uma localidade e que também contemplam um cliente interno que, neste
caso, ¢ 0 municipe;

b) o apoio, a adesdo e a cooperacdo do municipe, que se referem ao preco ¢
correspondem a troca que ocorre quando da aplicacdo das politicas publicas;

¢) a divulgacdo de todas as qualidades e valores que podem ser percebidos
corresponde & promoc¢ao;

d) o local onde as politicas publicas sdo aplicadas, ou seja, a localidade. Este

corresponde a praca ou distribuicao.

2.8.3 A Orientagdo de Marketing Aplicada ao Marketing Interno

A Orientacdo de Marketing baseia-se na afirmagdo de que, para uma organizagdo
alcangar suas metas, deve ser mais efetiva que a concorréncia e agir no sentido da “criacao,

entrega e comunicacdo de valor para o cliente” dos mercados-alvo que pretende atingir

(KOTLER, 2000, p. 41).

Seguindo as contribui¢des de Kotler (ibid) sobre o tema, observa-se que a Orientagdo
de Marketing, representada na ilustracdo 5, esta lastreada sobre quatro pilares fundamentais
que, resumidamente, sdo:

a) mercado-alvo, a ser escolhido com critério e utilizando-se programas de Marketing

desenhados de acordo com as necessidades latentes;

b) necessidades dos clientes, que podem ser declaradas ou nao, ¢ dizem respeito a

manuten¢do e a obtencao de novos clientes;

¢) Marketing Integrado, que abrange todos os departamentos da empresa, bem como

a adocdo do Marketing Interno, que deve preceder o Marketing Externo;

d) lucros por meio da satisfagdo do cliente, que ¢ a principal meta da Orientacdo de

Marketing, ou seja, atingir os objetivos.
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Tlustragdo 5: Orientag@o de Marketing

Ponto de Partida Foco Meios Fins
Lucros por
Mercado- HNecessidades| Marketing meio da
alvo dos clientes | Integrado satisfagdo
do cliente
Orientagao de Marketing

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p. 41).

Sendo o Marketing Interno, como visto neste referencial tedrico, voltado ao interior da
empresa, bem como o cliente interno um alvo de Marketing a ser atingido, a presente revisao
bibliografica demonstra que a Orientacdo de Marketing pode ser utilizada para a elaboracao
de uma Orientacdo de Marketing Interno, resultando em correspondentes fundamentos,
representados a seguir nas ilustragdes 6 e 7. Sdo eles:

a) publico interno, a ser atendido utilizando-se programas de Marketing Interno,
desenhados de acordo com as necessidades e com vistas a um melhor
desempenho funcional e nas relagdes com clientes;

b) pelo embasamento tedrico apresentado, pode ser o publico interno de uma
localidade, no caso, os municipes;

c) conceitos e estratégias do Marketing Interno que dizem respeito ao engajamento
do publico interno na manutengdo e angariagdo de clientes externos;

d) de forma analoga, o engajamento pode se referir aos municipes e a angariacdo ser
correspondente ao publico externo de uma localidade;

e) praticas do Marketing Interno, que abrangem todos os departamentos da empresa,
bem como a ado¢do de um Planejamento Estratégico de Marketing que englobe o
Marketing Interno, que deve preceder o Marketing Externo;

f) igualmente, pode-se estabelecer uma relacdo entre municipes, como clientes
internos, € o planejamento e implementagdo de politicas publicas de
desenvolvimento econdmico dentro de um Planejamento Estratégico da

Localidade;
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g) ganhos para funciondrios e empresa, que ¢ a principal meta da Orienta¢do de
Marketing, ou seja, atingir os objetivos;

h) de maneira correspondente, ganhos para o piblico interno de uma localidade
em relagdo a qualidade de vida e politicas publicas adequadas, bem como para a
localidade, possibilitando conquistar turistas, novos moradores e mais

investimento externo.

Desta forma, resultam quatro pilares fundamentais, sendo: a, c, e, g para a Orientagao

do Marketing Interno em Empresas, que estdo indicados na ilustragao 6.

Tlustracdo 6: Orientagdo de Marketing Interno em Empresas

Ponto de Partida Foco Melos Fins
Conceitos e .l
pivico | estratégas | fi2ieze o | Pamtosper
interno ) Intt=..~r|1|:rEI e empresa
Interno P

Orientagao de Marketing Intemo

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Da mesma conceituagdo tedrica, resultam mais quatro pilares fundamentais,
representados na ilustragdo 7, para a Orientacdo do Marketing Interno em Localidades,

possibilitando a inovadora aplicagao proposta no presente estudo.
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Ilustragdo 7: Orientag@o de Marketing Interno em Localidades

Ponto de Partida Foco Meilos Fins
Conceitose \ .. . Ganhos para
Piblico Estratégias 'I:at';:a; 1 os municipes
Interno do Marketing Ii:lrte?n:g e parao
Interno municipio

Orientagdo de Marketing Intemo

Fonte: Elaborado pelo Autor.

2.9 Atividades Fundamentais na Aplicacio do Marketing Interno

Para relacionar atividades, recorre-se uma vez mais a Gronroos (2009), que afirma: em
relacdo as praticas ou atividades fundamentais na aplicacdo do Marketing Interno, ndo se trata
necessariamente de uma lista pré-definida e exclusiva; contudo, identificam-se algumas

atividades tipicas.

Outro aspecto importante a ser resgatado da teoria para relacionar atividades do
Marketing Interno € que a informacdo e a imagem que a empresa pretende transmitir sao
“vendidas” aos colaboradores e, tdo logo sejam “compradas”, produzirdo nos colaboradores

um maior empenho, gerando melhores resultados e promovendo ganhos para a empresa.

Nesta linha, Bekin (1995) indica para o que define como Endomarketing, uma
sequéncia de pontos essenciais relacionados as atividades para envolver os colaboradores em

um processo de permanente motivagao.

Entdo, especificamente em relagdo as atividades do Marketing Interno, verificaram-se
congruéncias de defini¢des entre as indicacdes de autoria de Bekin e de Gronroos, que foram

sintetizadas pelo pesquisador conforme demonstrado a seguir.
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Justifica-se a escolha desses dois autores para continuidade do embasamento teérico,
pois, o primeiro ¢ autor do termo Endomarketing, que ¢ amplamente difundido no Brasil, e o
segundo, autor de uma obra atualizada e publicada em 2009 que trouxe uma contribui¢ao
fundamental, ou seja: qualquer fun¢do ou atividade que exerca influéncia em relacionamentos

internos pode ser considerada uma atividade do Marketing Interno, nas palavras de Gronroos
(2009, p. 346).

Desta forma, da contribuicdo de Gronroos (2009) temos a indicacdo das seguintes
atividades:

a) lideranga, suporte e supervisio;

b) incentivo pelo desempenho de sucesso;

c) comunica¢do adequada e desenvolvimento de tecnologias e sistemas de suporte;

d) pré-teste, pesquisa interna de mercado e segmentagao;

e) envolvimento no planejamento.

Quanto a Bekin (1995), as atividades sdo:

a) suporte ao desenvolvimento;

b) motivacdo, valorizagdo e comprometimento;

¢) sistema de informagdes de rede de comunicagao;

d) segmentacdo de mercado de clientes internos ou publicos internos;

€) cendarios para novas campanhas.

Assim, viabilizou-se uma sintese das indicacOes desses autores de atividades de
Marketing Interno, apresentada nos itens 2.9.1 a 2.9.5, detalhando cada uma delas com base
nas defini¢des da fonte mais atualizada, ou seja, de Gronroos na publicagdo de 2009. Tais

indicagdes serviram como base para adaptagdo ao escopo deste projeto.

Cabe registrar que as indicacdes de Bekin e de Gronroos no caso de aplicacdo voltada
ao publico interno de empresas incluiam “Treinamento” e “Utilizacdo de Gerenciamento de
Recursos Humanos”. Contudo, para atender a finalidade acima proposta, em razdo da
incoeréncia da aplicagdo dessas praticas quando o publico-alvo é o publico interno de uma

localidade, formado por municipes, essas indicagdes nao foram selecionadas.
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2.9.1 Lideranga, Suporte e Supervisao

Trata-se de uma continuagdo das sessdes de treinamento no caso de empresas que
reciclam e enfatizam as mensagens recebidas. A alta administragdo, os gerentes e supervisores
devem cumprir as expectativas de foco no cliente e devem apoiar seu publico interno de modo

orientado ao cliente.

2.9.2 Motivagao, Valorizagao, Comprometimento ¢ Recompensa

Refere-se ao estimulo do publico interno, mostrando respeito e reconhecendo o bom
desempenho do mesmo. A motivagdo inclui corrigir erros e aconselhar de modo positivo e

encorajador, bem como promover bonus e recompensas como forma de apoio.

2.9.3 Comunicagao Interna Adequada, Desenvolvimento de Tecnologias e

Sistemas de Informacao e Suporte

Gronroos (2009) indica: “Os empregados sdo sempre um publico avido para a
comunicagdo externa [...]” ¢ seus papéis devem ser enfatizados em campanhas externas.
Contudo, o efeito da comunica¢do externa no ambiente interno deve ser valorizado por uma
comunicagdo interna eficiente, evitando-se memorandos e “informacdes de uma via”,

controlando o excesso e, como mais importante, mantendo o maximo de didlogo possivel.

Equipamentos necessarios e sistemas de informacao sdo fundamentais nos processos
de suporte e apoio ao comportamento e desempenho do publico interno, evitando que a falta

de recursos seja um obstaculo.
2.9.4 Pré-teste, Pesquisa Interna de Mercado e Segmentacao
Ainda com as defini¢des de Gronroos (2009): “A satisfacdo no emprego normalmente

se relaciona a satisfacdo do cliente [...]” e as atitudes e preferéncias dos empregados com

relacdo ao ambiente de trabalho. Assim, as tarefas dos funcionarios devem ser estudadas.
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As pesquisas, com utilizagdo de métodos qualitativos e quantitativos, e a elaboragdo de
pré-teste e feedback para a equipe possibilitam boa qualidade de informacao, tanto em relagao
as agdes que devem ser realizadas, quanto aos resultados de reunides com gerentes e

supervisores.

Sobre o pré-teste, Gil (1999, p. 137) indica que tem por objetivo assegurar validade e
precisao de um instrumento de pesquisa €, no caso de questionarios, deve-se ter certeza em
relagdo a clareza e a precisao dos termos utilizados, no formato de questdes principais € nas
que derivam dessas, além do correto ordenamento e de uma adequada introducdo do

questionario.

Ainda, na etapa do pré-teste sdo revisados todos os itens gerados, para evitar perguntas
evasivas ou que tenham resposta apenas socialmente aceitdvel, a fim de que os dados

coletados sejam uteis (CHURCHILL, 1979).

Cabe salientar que empregados formam um grupo heterogéneo e a aplicagdo de
pesquisas pode necessitar técnicas de segmentagdo antes de sua aplicagdo nos subgrupos a

serem estipulados.

2.9.5 Envolvimento no Planejamento

Os empregados formam uma fonte de conhecimento sobre os perfis dos clientes, suas
atividades e expectativas. O envolvimento do publico interno no planejamento tem efeito
motivador que resulta em uma comunicagdo de Marketing mais eficiente com a participacao

de todos.

2.10 Uma Aplicacao Holistica de Conceitos e Praticas de Marketing Interno

ao Publico Interno de uma Localidade

Concluindo o Referencial Tedrico, verifica-se que o modelo desenvolvido por Lings
em 2004, que consta da pesquisa de Gounaris de 2008, contribuiu com um conjunto de trés
dimensdes principais e algumas atividades fundamentais para a verificacdo da utiliza¢do do

Marketing Interno.
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Também, como observado no desenvolvimento desta revisdo da literatura, dispde-se
de uma série de elementos que possibilitam analisar a presenga da aplicagdo dos conceitos e
praticas de Marketing Interno, seja qual for o publico interno escolhido, com base na

verificacdo de atividades desse Marketing no ambiente pesquisado.

Ainda, foram identificadas atividades na aplicagdo do Marketing Interno, em uma
sintese a partir das contribui¢des de Bekin e Gronroos, que convergem para a proposta de
Lings e que podem ser adaptadas para a utilizagdo voltada ao objetivo do presente estudo, ou

seja, o publico interno de uma localidade.

Essas observagdes resultantes da teoria estudada conduzem para uma selegdao de
algumas atividades fundamentais do Marketing Interno que devem constar do Instrumento de
Analise dos resultados da pesquisa. Se tais atividades estiverem presentes, de acordo com as
fontes cientificas consultadas, serd possivel afirmar que foi identificada a utilizagdo de

conceitos e praticas do Marketing Interno na forma que a pesquisa propoe.

Entdo, a partir das conceituacdes obtidas na revisdo bibliografica, optou-se pela
utilizagdo de um instrumento adaptado para andlise de resultados e que foi detalhado no
Capitulo 4, se¢do 4.1, que contemplou dimensdes principais e algumas atividades do
Marketing Interno para constatar se sdo identificados seus conceitos e praticas no
planejamento e implementagdo de politicas publicas de desenvolvimento econdmico

destinadas a uma localidade.

Cabe ressaltar que o referencial teérico foi de tal valia que proporcionou confirmar a
inovadora aplicacdo de Marketing no contexto deste trabalho e que foi resumida por Kotler
(2006, p. 15) como “uma abordagem do marketing que tenciona reconhecer e harmonizar o
escopo ¢ as complexidades das atividades de marketing”, ou seja, uma abordagem de
Marketing Holistico. Abordagem esta que ¢ adequada para a visdo do Marketing do século

XXI e que transcende ““as aplicagdes tradicionais da orientacdo de marketing”.

Desta forma, os conceitos necessarios para o presente estudo se apresentam de maneira

consistente para o correto delineamento da Metodologia e secdes seguintes.
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3 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa foi constituida das seguintes fases:

a) defini¢do do tipo da pesquisa;

b) elaboracao do protocolo de pesquisa;

c) selecdo de casos e sujeitos da pesquisa;

d) elaboragao de instrumento para analise dos resultados;

e) elaboracdo do instrumento da pesquisa;

f) estabelecimento e preparagao dos procedimentos para coleta de dados;

g) coleta de dados e analise dos resultados.

Para tanto, inicialmente foram realizados levantamentos e identificacdo das dimensoes
teoricas fundamentais nas fontes bibliograficas. Essa conduta propiciou a proposta aqui
apresentada e delineou as fases e algumas questdes da pesquisa, apresentadas na se¢do C do

apéndice A deste trabalho.

3.1 Tipo de Pesquisa

A presente pesquisa qualitativa, caracterizada como exploratoria em relagdo ao
universo, por natureza € quanto aos seus objetivos possibilita ao pesquisador um
conhecimento maior sobre o tema e ¢ apropriada para os primeiros estagios da investigacao

(MATTAR, 1999).

A pesquisa foi realizada por intermédio de entrevistas semiestruturadas em um grupo
significativo, embora pequeno, de entrevistados com o proposito de proporcionar melhor

visao e compreensao do problema (MALHOTRA et. al., 2005).

Segundo Gil (2002), esse tipo de pesquisa possibilita tornar o problema mais explicito,
objetivando o aprimoramento de ideias. Portanto, ao encontro do que o presente estudo
procurou alcangar, uma vez que, nao obstante o conhecimento do pesquisador acerca do

conceito de Marketing Interno, trata-se de uma aplicacdo inovadora.
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Ainda, e quanto aos procedimentos técnicos utilizados, a pesquisa se define como um
estudo de casos multiplos, pois se caracteriza pela busca e andlise de um fendmeno
contemporaneo dentro de um contexto real, principalmente quando as questdes colocadas sao
do tipo “como” e “por que” (YIN, 2005). O estudo dos casos abrangeu as sete cidades do

Grande ABC, como descrito na se¢do: amostra e sujeitos da pesquisa.

Um exemplo de casos multiplos “[...] ¢ o estudo de inovagdes feitas em uma escola
(como o uso de curriculos, horarios de aula reorganizados ou novas tecnologias educacionais),
na qual cada escola adota alguma inovagdo”. Desta forma, cada unidade escolar é objeto de
um estudo de caso individual, mas, ao se considerar o estudo que abrange varias escolas,

trata-se de “um projeto de casos multiplos” (YIN, op. cit., p. 68).

Ao contrario do que muitos cientistas acreditam, as exigéncias de um estudo de caso
sdo muito maiores do que aquelas “[...] de qualquer outra estratégia de pesquisa”. Um estudo
de caso de alta qualidade requer continua interacdo entre questdes tedricas e os dados
coletados com a utilizacdo de um protocolo que contenha referéncia ao instrumento de analise
de resultados, além de procedimentos e regras que devem ser seguidas com base na teoria

revisada. Para o estudo de casos multiplos, o protocolo ¢ essencial (YIN, 2005, p. 82-93).

Igualmente importante para um estudo de caso sdo os procedimentos de campo para a
coleta de dados. Quando se trata de “[...] entrevistar pessoas-chave, vocé deve trabalhar em
conformidade com o horario e disponibilidade do entrevistado [...]” e fazer preparativos
especiais para agir como um observador, mesmo sendo um “observador participante”, pronto
para restringir seu comportamento e deixando o entrevistado a vontade no seu ambiente. Os
preparativos incluem procedimentos operacionais como dispor de equipamentos para

gravacao e material para anotacdes (YIN, op. cit., p. 94-98).

Ainda, para a realizacdo de estudos de caso, devem ser definidos procedimentos
metodoldgicos rigidos, redobrando os cuidados “tanto no planejamento, quanto na coleta e

analise dos dados” (GIL, 2002, p. 54).

Assim, foi imperativa a confec¢do prévia de um protocolo, apresentado como apéndice
A deste trabalho, e uma consistente revisao bibliografica considerando as fontes cientificas

utilizadas no referencial conceitual.
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Desta forma, um roteiro para entrevistas foi elaborado com rigor e executado com
cuidado, bem como foi possivel a elaboragdo de um instrumento adequado para analise dos

resultados.

Por ocasido das entrevistas, foram coletados dados para analise documental
complementar, tais como folhetos e folderes relacionados com as campanhas para promover
politicas publicas, confeccionados pelas secretarias das cidades pesquisadas e pelo Consorcio

Intermunicipal Grande ABC.

A observagdo simples também constituiu a pesquisa, considerando as visitas para
entrevistas nas secretarias das cidades e a participagdo do pesquisador como ouvinte em
reunido de encerramento do ano de 2009, na sede do Consorcio ABC, que aconteceu dia 17 de
dezembro na cidade de Santo André — SP, com a presenca de secretarios e assessores das

Secretarias de Desenvolvimento das cidades participantes.

3.2 Amostra e Sujeitos da Pesquisa

Para a pesquisa, ndo foi utilizada amostra, pois o estudo de casos abrangeu o todo, ou
seja, todas as cidades que compdem o Consoércio Intermunicipal Grande ABC, que engloba os
sete municipios da regido do Grande ABC. Sao eles: Diadema, Maud, Ribeirdo Pires, Rio
Grande da Serra, Santo André, Sdo Bernardo do Campo ¢ Sio Caetano do Sul (CONSORCIO
INTERMUNICIPAL GRANDE ABC, 2009). Os sujeitos da pesquisa foram os representantes
das Secretarias de Desenvolvimento de cada uma das sete cidades, pela ordem: Luis Paulo
Bresciani — secretario; César Augusto Andaku — diretor; Marcelo Menato — secretario; Gilvan
Mendonga — secretario; Charles Camargo — secretario adjunto; Ronaldo Tadeu Avila de Paula

— secretario adjunto e Celso Amancio — secretario.

Importante realgar que o Consorcio Grande ABC atua como 6rgdo articulador de
politicas publicas setoriais. Por sua vez, as Secretarias de Desenvolvimento sdo as
responsaveis pelo planejamento e ou coordenacdo e implementagdo de politicas publicas de
desenvolvimento econdomico que sao destinadas ao desenvolvimento de uma regido como um
todo e, portanto, sdo dirigidas tanto ao publico externo da localidade, para atrair novos

moradores, investidores e novas empresas, quanto ao publico interno da localidade, que sao os
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municipes e empresdrios ja instalados no municipio. Esta foi a razdo da selecdo dos

representantes dessas secretarias pelo pesquisador.

As entrevistas contemplaram 100% (cem por cento) dos representantes das sete
secretarias, sendo: um diretor, quatro secretdrios e dois secretarios adjuntos. Ratifica-se a

delimitag@o do estudo apresentada na se¢do 1.5 entre dezembro de 2009 e fevereiro de 2010.

Os resultados obtidos em cada um dos municipios acerca da atuacdo das secretarias
dizem respeito, exclusivamente, a investigacdo para identificar se conceitos e praticas de
Marketing Interno s3o aplicados no planejamento e implementacdo de politicas publicas de
desenvolvimento econdmico, considerando os municipes como o publico interno da

localidade.

Cabe salientar que ndo foram objetos do estudo a verificagdo sobre a impressdo ou
percepcao desse publico acerca do tema da pesquisa e a avaliacdo da atuacdo de gestores

publicos e ou dos beneficios de politicas publicas.

3.3 Instrumento da Pesquisa

As entrevistas semiestruturadas sdo realizadas por meio de conversas pouco
estruturadas que o pesquisador desenvolve com os individuos escolhidos e devem ser
conduzidas uma a uma (MALHOTRA et. al., 2005, p. 119). O roteiro utilizado foi
desenvolvido pelo pesquisador e foi aplicado a sete sujeitos da pesquisa, qualificados na se¢ao

anterior.

De acordo com a definicdo do problema de pesquisa, o referencial tedrico deste
trabalho, bem como, as questdes do estudo de caso apresentadas no Protocolo foram os pontos
de partida para o roteiro de entrevistas, resultando os seguintes temas:

a) principais problemas que determinam as acdes da secretaria para a localidade e

como sao desenvolvidas essas acoes;

b) acdes da secretaria em relagdo as atividades de Marketing que s3o praticadas em

relacdo ao publico das politicas publicas de desenvolvimento econdmico. Como o

municipe € visto enquanto publico;
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c) como sdo estabelecidos os objetivos e campanhas de politicas publicas de
desenvolvimento econdmico, por exemplo relacionadas ao trabalho ou turismo, e se ha
a participagao do municipe na discussao;

d) como sdo elaboradas as estratégias de comunica¢do dessas campanhas;

e) como ¢ identificado o publico-alvo das campanhas de politicas publicas de
desenvolvimento econdmico; quem sdo os integrantes do publico-alvo em sua
totalidade; verificar a percep¢do do gestor em relacdo a visdo sobre publico interno;

f) quem elabora a divulgagdo e escolhe as midias para as campanhas relacionadas a
politicas publicas de desenvolvimento econdmico;

g) se os materiais de divulgacao sdo testados previamente ¢ se 0s municipes participam
do teste;

h) como sdo determinados os locais onde deverd ocorrer divulgacdo, por exemplo,
palestras;

i) as politicas publicas também dependem de um processo de troca. Como se
determina a troca, ou seja, aquilo que ¢ oferecido pelo municipio (ex.: a politica
publica especifica de desenvolvimento econdmico) e aquilo que ¢ pago, referente ao
preco, pelos cidaddos em troca. Exemplo de uma campanha de vacinagdo: o preco que
o municipe deve pagar pode ser considerado a adesdo a campanha se locomovendo até
0 posto;

j) se hd um grupo de liderancas locais, como presidentes de associa¢do de bairros, que
participa de reunides perioddicas na secretaria ou outro 6rgao publico municipal,

k) se existe algum tipo de coordenagdo entre os grupos de interesses publicos e
privados e se existem outros grupos de municipes que participem regularmente de
encontros na secretaria para discutir assuntos diversos, inclusive politicas publicas,
com o Poder Publico;

1) sobre pesquisas aplicadas regularmente para verificar necessidades e satisfacdo, ou
ndo, dos municipes; como se avaliam as campanhas e ou politicas publicas e quais os
critérios utilizados. Incluir aspectos de segmentacao de publico;

m) se ¢ possivel mensurar quantos municipes participam em campanhas, se em todas
ou ndo, ¢ com que frequéncia o retorno obtido pelas campanhas ¢ verificado —
feedback;

n) se existe algum sistema de informagdo organizado, e de que tipo, que integre as
informacdes suficientes para avaliar necessidades de politicas publicas de

desenvolvimento econdomico em relagdo aos clientes do municipio.
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3.4 Procedimentos para Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio das entrevistas semiestruturadas, bem como
pela observacdo e analise documental. As entrevistas foram agendadas com os representantes
das secretarias das cidades que compdem, como anteriormente afirmado, o grupo que foi
estudado. Os temas e algumas questdes foram explicados antes do inicio das entrevistas,
ressaltando-se: a abordagem principal que se referia ao tema Marketing, a relevancia do

estudo e a importancia da colaboragao.

Em relacdo as entrevistas:

a) os horarios foram marcados de acordo com a disponibilidade dos entrevistados;

b) o roteiro e os temas livres que se desenvolveram durante as entrevistas buscaram
atingir o objetivo do estudo;

c) foram feitas perguntas “abertas” que possibilitaram uma constatacdo do grau de
conhecimento sobre o Marketing Interno, o de Localidades e do Planejamento
Estratégico de Marketing, obtendo uma visdo sobre os meios e métodos utilizados para
a elaboragdo e implementacdo de politicas publicas de desenvolvimento econdomico;

d) anotacdes foram registradas e todo o conteudo foi gravado em aparelho digital;

e) as entrevistas atingiram o pleno objetivo de coletar informagdes importantes e

adequadas para posteriores analises e discussao de resultados.

Como afirmado anteriormente a observagdo também ocorreu durante as visitas as
secretarias ¢ durante a reunido de encerramento do ano de 2009, na sede do Consorcio
Intermunicipal Grande ABC, que aconteceu dia 17 de dezembro na cidade de Santo André —
SP, com a presenca de secretarios e assessores das Secretarias de Desenvolvimento das

cidades participantes.

Na ocasido, apesar de ndo ser permitida a gravagdo, muitas anotacdes foram realizadas
e contribuiram de forma preciosa para o melhor entendimento das questdes que envolvem
diversos Grupos de Trabalho, que sdo chamados “GTs” e “Oficinas”, formados por membros
das secretarias e, em alguns casos, por representantes de empresas. Ainda, foi possivel
verificar as atuacgdes dos Grupos de Trabalho em relagdo a pesquisas e elaboracdo de politicas

publicas que visam ao bem-estar da Regido do Grande ABC como um todo.
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Para a pesquisa, também foram coletados dados documentais com a observacdo de
pequenos cartazes e projetos de comunicacdao para futuras campanhas, e foram recolhidos

folderes e folhetos que complementaram as informagdes obtidas nas entrevistas.

3.5 Procedimentos para Analise dos Resultados

A andlise e a interpretacdo dos resultados da pesquisa trataram as informagdes de
forma qualitativa com base na utilizagdo de um instrumento, adaptado de Lings (2004), no
qual o autor propde e descreve dimensdes fundamentais e atividades que devem estar

presentes na aplicacdo de Marketing Interno.

O instrumento elaborado por Lings, adaptado para a situagdo da presente pesquisa, foi
referéncia para a andlise dos dados coletados, conforme pode ser verificado no Capitulo 4, na
secdo 4.1. Os casos foram analisados de forma individual e, por se esperar, segundo Yin
(2005), “uma replicagdo literal”, ou seja, por ser possivel prever resultados semelhantes,
houve a possibilidade de relacionar um caso com outro em alguns parametros, resultando em
mengdes sobre procedimentos equivalentes que sdo praticados e possibilitando uma visao
sobre multiplos casos. Se ndo ocorresse tal replicagdo, os casos poderiam ser relacionados de
forma diferente, mas ndo houve necessidade. Ainda, segundo Yin (ibid), este tipo de analise
segue a estratégia analitica geral baseada em proposigdes tedricas, obtidas na revisiao

bibliogréfica.

Assim, a analise levou em consideracdo o estudo de todas as fontes cientificas
estudadas e objetivou identificar conceitos e praticas inerentes a aplicagdo do Marketing

Interno e que poderiam estar presentes nas atividades pesquisadas.

Desta forma, foi possivel analisar o problema da pesquisa, procurando descrever e
interpretar os dados coletados a luz dos referenciais tedricos estudados e de acordo com os
parametros estabelecidos pelo instrumento de andlise, identificando se no planejamento e
implementagao de politicas publicas de desenvolvimento econdmico ocorreram atividades de
Marketing Interno e que pudessem confirmar a aplicacdo de conceitos e praticas desse

Marketing.
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Cabe salientar que o pesquisador se ateve as defini¢des conceituais revisadas, tomando
o devido cuidado de analisar algumas atividades praticadas que poderiam ser entendidas como
Marketing Interno, mas que, de fato, ndo estavam ajustadas para a pratica desse Marketing.
Exemplificando: uma reunido do Conselho de Turismo — CONTUR, que tem a participacao
de representantes de um sindicato, ¢ uma pesquisa aplicada ao publico de um evento
municipal poderiam ser atividades procuradas, porém, se o gestor publico entende os
municipes como clientes externos, as praticas ndo estdo ajustadas aos conceitos de Marketing

Interno.

Ao final, como parte integrante da andlise dos dados, as informacdes foram resumidas
no quadro 5, Capitulo 4, se¢do 4.9, o que possibilita aos gestores uma visao geral em relagao a

aplica¢do de conceitos e praticas de Marketing Interno no a&mbito do estudo em questao.

Contudo, ¢ necessario considerar que, ndo obstante o valor das conclusdes deste
trabalho, as limitagdes sao importantes ¢ duas merecem destaque. Primeiro, em relagdao a
literatura de Marketing que, como visto na revisdo bibliografica, ndo apresenta abordagens
que contemplem a aplicacdo do Marketing Interno como proposto neste estudo. Segundo,
quanto aos resultados, que devem ser considerados para o universo de pesquisa que foi

selecionado, reservando-se para futuros estudos a comprovacao das hipdteses elaboradas.

Dito isto, a proxima se¢do ¢ dedicada a analise dos resultados obtidos, constituindo a

plataforma para a formulacdo da conclusdo, sugestdes e recomendacdes do presente estudo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Instrumento de Analise dos Dados

Para a andlise e discussdo dos resultados, foi utilizado o instrumento adaptado do

modelo de Lings e representado no quadro 4 abaixo.

A revisdo de fontes cientificas da teoria foi a base para a adequagdo do instrumento,
principalmente a partir das contribui¢des de Bekin (1995), Gronroos (2009) e Kotler (2000,

2006), conforme justificativa apresentada no Capitulo 2, se¢do 2.10.

Quadro 4: Instrumento de Analise - Atividades do Marketing Interno

Dimensoes Fundamentais Atividades

Mix de Marketing:
a - adequadas politicas publicas de desenvolvimento
econdmico, referente ao produto;
b - 0 apoio, a adesdo e a cooperagao do municipe, que

Inteligéncia se refere ao preco;
de ¢ - divulgagdo referente a promocao;
Marketing d - local, municipio, referente a praca;

E, considerar os processos de troca.

Pré-teste, pesquisa interna de mercado e segmentagao.

Comunicacdo com o Lideranca, suporte e supervisao;

Publico Interno Comunicacdo adequada e sistemas de informagio.

\ . A Motivacdo, valorizacdo e comprometimento;
Resposta a Inteligéncia §40, ¢ p ’

de Marketing Envolvimento, analise e feedback.

Fonte: Adaptado de Lings (2004, p. 411).
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4.1.1 Inteligéncia de Marketing

A primeira dimensao ¢ a inteligéncia do mercado interno referente a atividades como a
identificacdo da troca de valor (GOUNARIS, 2008). A inteligéncia também considera a
concepgdo de estratégias de Marketing conforme o cenario onde as atividades do Marketing
Interno sao aplicadas, incluindo o produto em questao. No caso, a troca com os municipes que
conceitualmente sdo considerados como o publico interno integrante de uma regido

contemplada pelo produto “adequadas politicas publicas de desenvolvimento econdmico”.

Nesta fase, ¢ possivel verificar, mais do que necessidades, as agdes que devem ser

implementadas para a correta concepcao de estratégias do Marketing Interno (LINGS, 2004).

4.1.1.1 Mix de Marketing

Referenciado por Minciotti (2001), o Composto de Marketing ou Marketing Mix,
citado no planejamento e na abrangéncia do Marketing de Localidades, corresponde aos
fatores controldveis, no caso, pela regido. No Marketing convencional, o Mix seria composto
pelas estratégias de produto, pre¢o, promocdo e distribuicdo, o que forma um conceito

fundamental de Marketing.

Para a analise e discussdo de resultados, recorre-se a Gronroos (2009), que afirma que
o Marketing Interno ¢ legitimado pelo seu objetivo de alinhar processos e efeitos internos com
os orientados para o cliente externo e apresenta um novo conceito que permite sua aplicagao
para gerenciar de forma mais eficaz uma variedade de atividades bem estabelecidas, como

parte de um processo maior que visa a um objetivo comum.

No presente estudo, o cliente do Marketing Interno ¢ o publico interno de uma
localidade. Desta forma, estabeleceu-se uma relagdo que atende as estratégias, que devem ser
aplicadas ao publico em questao e que levam em consideracao o referencial tedrico estudado,
e que sdo aplicadas a localidade, formando o Composto de Marketing Interno aplicavel ao
universo estudado, sendo:

a) as “adequadas politicas publicas de desenvolvimento econdmico” que sdo referentes

ao produto, considerado como o produto oferecido pelo gestor publico em prol de



71

uma regido e também desejavel pelo publico interno que, neste caso, € 0 municipe, que
pode colaborar na “venda” do produto para o cliente externo de sua cidade;

b) o apoio, a adesdo e a cooperacdo do municipe, que se refere ao prego ¢ ¢ a troca,
que ocorre quando da aplicagdo das politicas publicas de desenvolvimento econdmico,
e a resposta em forma de colabora¢do do municipe;

¢) a divulgagdo de todas as qualidades e valores que podem ser percebidos ¢ a
promocao;

d) o local, onde as politicas publicas de desenvolvimento econdmico sdo aplicadas, ou

seja, o municipio. Este corresponde a praca ou distribuigdo.

4.1.1.2 Pré-teste, Pesquisa Interna de Mercado e Segmentagao

“A satisfacdo no emprego normalmente se relaciona a satisfacdo do cliente”
(KOTLER, 2000). Assim como as atitudes e preferéncias dos empregados e suas tarefas em
relagdo ao ambiente de trabalho devem ser estudadas, as atitudes e preferéncias dos municipes

devem ser conhecidas e avaliadas no caso de um publico interno de uma localidade.

As pesquisas, com utilizagdo de métodos qualitativos e quantitativos, possibilitam
informacgao e elaboracdo de feedback aos municipes e gestores publicos sobre os resultados da
implementagdo de politicas publicas de desenvolvimento econémico. Em relagdo ao publico
interno, as pesquisas podem nortear futuras a¢des. Quanto a campanhas, a realizagdo de pré-

testes ¢ importante para confirmar a aplicabilidade e aceitagdo das a¢des pretendidas.

Cabe salientar que municipes formam um grupo heterogéneo e ¢ importante utilizar
técnicas de segmentacdo antes da aplicacdo de pesquisas, levando em consideracdo os

subgrupos a serem estudados.

4.1.2 Comunica¢ao com o Publico Interno

Sobre a segunda dimensdo, Lings (2004) sugere duas atividades. Adaptadas para o
caso em questdo, a primeira se refere a comunicagdo entre 0 municipe € o gestor publico que
deve exercer suporte para o sucesso dos programas implementados. Na segunda, os gestores,

com o apoio de sistemas de informacao, devem identificar e comunicar, com eficiéncia e
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\ .

eficacia, as estratégias e objetivos de Marketing destinados a regido e aos municipes,
principalmente através de boletins informativos e outras midias, bem como promover

encontros com esse publico para compreensao de suas necessidades.

4.1.2.1 Lideranga, Suporte ¢ Supervisao

O governo, os secretarios e seus representantes devem cumprir as expectativas de foco
na regido como um todo, incluindo a conquista do cliente externo ao municipio. Para tanto, ¢
de fundamental importancia para o sucesso de uma acdo de marketing o apoio e motiva¢ao do
seu publico interno, de modo orientado ao cliente que a localidade pode conquistar, e com a

atuacao do municipe em “momentos da verdade”.

4.1.2.2 Comunicacao Adequada e Sistemas de Informagao

Os municipes, assim como os empregados de empresas, formam um publico afeto da
comunicacdo e seus papéis devem ser enfatizados em campanhas. Contudo, o efeito da
comunicagdo externa deve ser valorizado por uma comunicagdo interna eficiente, evitando-se
comunicados de uma via e permitindo o uso de meios como Internet e e-mail, controlando o

excesso e, como mais importante, mantendo o maximo de didlogo possivel.

Equipamentos necessarios ¢ sistemas de informacao sdo fundamentais nos processos
de servico como suporte e apoio ao publico interno. Um Sistema de Informagdes de
Marketing eficiente ¢ fundamental para que os gestores municipais possam verificar
necessidades, planejar e implementar politicas publicas de desenvolvimento econdmico que

sejam adequadas a regido e que atendam o publico externo e interno de seus municipios.

4.1.3 Resposta a Inteligéncia de Marketing

Finalmente, conforme Lings (2004), a terceira dimensdo inclui as agdes tomadas em
resposta as necessidades que, no caso dos municipes, consistem em projetar novas e
adequadas politicas, para atender as solicitacdes da regido, que incluam o publico interno e
possam ser aplicadas com uma gestdo mais atenciosa, gerando envolvimento cada vez maior

desse publico.
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4.1.3.1 Motivacao, Valorizacdo e Comprometimento

Trata-se de estimular o publico interno, no caso, o municipe, mostrando respeito e
reconhecendo o bom desempenho e colaboragdo. A motivacao inclui esclarecer e orientar de
modo positivo e encorajador, bem como promover bdnus e recompensas como forma de
apoio, que podem ser novas politicas publicas de desenvolvimento econdmico implementadas

com a participacao dos municipes.

4.1.3.2 Envolvimento, anélise e feedback

Pode-se admitir que, assim como os empregados formam uma fonte de conhecimento
sobre os perfis dos clientes, suas atividades e expectativas, o envolvimento do publico interno
de um municipio, principalmente na implementacao de politicas publicas de desenvolvimento
econdmico, devera produzir o mesmo efeito motivador que ocorre nas empresas, resultando,
com a participagdo de todos, em uma comunicacdo de Marketing mais eficiente. O feedback

das pesquisas ¢ fundamental para novas agoes.

Cabe ressaltar que a participagdo do municipe no planejamento de politicas publicas
de desenvolvimento econdmico ¢ limitada pela propria natureza do produto, que ¢é de
responsabilidade do Poder Publico. Contudo, ¢ razoavel considerar a participagdo em
reunides, como ocorre no Orcamento Participativo, por ser uma forma possivel de
envolvimento no planejamento de tais politicas. O envolvimento também acarreta maior
comprometimento por parte do publico interno em “vender” a cidade para turistas, novos
investidores ¢ moradores em potencial. De qualquer maneira, é importante salientar que, de
acordo com o escopo da presente pesquisa, a atividade somente podera ser considerada

ajustada ao Marketing Interno se os municipes forem entendidos como um publico interno.
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4.2 Municipio de Diadema

O entrevistado em Diadema foi o secretario de desenvolvimento economico, Luis
Paulo Bresciani. Entre as respostas que foram consideradas para comparagdo com os
parametros de analise, comentou que “sdo feitas pesquisas, realizadas por empresa contratada
por licitacdo e por intermédio do comando do governo”. Sobre o sistema de informagdes,
afirmou: “temos recortes tematicos de informacao, correspondentes a cada secretaria [...]”.
Apontando para o futuro, relatou que ha “[...] perspectiva de constituir o que estamos
chamando, como nome fantasia, de observatdrio econdmico [...]”, que corresponde a ideia de
um sistema integrado de informag¢des. Quanto a relagdo com municipes, expds que existem
alguns grupos mobilizados, como o de liderangas que participam do Conselho de

desenvolvimento econdmico, mas ndo se trata de uma reunido com um publico interno. “Eles

sdo um publico externo para mim”, afirmou o secretario.

Com base em tudo que foi verificado na entrevista, foram detectadas informacgdes

suficientes para a analise, a seguir.

4.2.1 Mix de Marketing

A visdo de Marketing constatada na entrevista, embora o secretario tenha perfeito
entendimento da matéria, ¢ restrita ao papel do municipio como um todo em relagao aos
atrativos que a cidade pode oferecer a novos investidores € novos moradores. Os municipes
sdo entendidos como um publico externo, que ¢ atendido pelas politicas publicas, e ndo ha a
identificagdo do municipe como um cliente interno que pode colaborar para a “venda” dos
atrativos da cidade.

a) embora a troca exista, a implementacdo de “adequadas politicas publicas de

desenvolvimento econdmico” ndo é considerada como o produto que, além de ser

destinado a uma regido como um todo, ¢ também desejavel por um publico interno
que, neste caso, ¢ o municipe. A visdo € que os municipes fazem parte do publico
externo;

b) o apoio que se refere ao preco e é percebido como a adesdo do municipe em

algumas campanhas inclui a colaboragdo do mesmo, mas o publico interno do

municipio nao ¢ visto como tal e sim como um cliente final;
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¢) a divulgacdo de todas as qualidades e valores que podem ser percebidos ¢ entendida
somente como promog¢do do municipio perante seus clientes externos € o municipe
ndo ¢ entendido como agente colaborador neste processo;

d) a localidade que deve ser a praga ¢ entendida pelos gestores como a cidade, mas
também com a visdo que o municipe ¢ um cliente externo, ndo se caracterizando a

distribui¢do ou a praga em relagdo ao cliente interno do municipio.

4.2.2 Pré-teste, Pesquisa Interna de Mercado e Segmentacao

A Pesquisa Interna de Mercado ¢ realizada por empresa contratada periodicamente,
mas os resultados sdo analisados sem considerar o Marketing Interno. As praticas estdo
préximas de Marketing Interno, mas sem o conhecimento de causa por parte dos gestores ¢
ndo estdo ajustadas como tal. A segmentacdo ¢é parcial e geralmente com base em dados

demograficos de fontes secunddrias.

4.2.3 Lideranca, Suporte e Supervisao

Sobre a Lideranca, Suporte e Supervisdo, embora a secretaria e seus representantes
cumpram as expectativas de foco no atendimento das demandas, isto ¢ feito pela 6tica do
municipio, que avalia o publico da localidade e o externo como um todo. Nao ha o apoio claro
para a motivagdo de municipes de modo orientado a um publico interno que o municipio pode

cativar para conquistar clientes externos.

4.2.4 Comunicagao Adequada e Sistemas de Informagao

Sobre a Comunicacdo Adequada, ocorre a comunicagdo institucional apoiada pela
Secretaria de Comunicagdo. A comunicagdo ¢ sempre planejada e implementada em conjunto
com outras secretarias. Em relacdo aos Sistemas de Informacao, apesar do municipio utilizar
alguns sistemas, nao ha uma integracao que possibilite os resultados esperados como os de um
Sistema de Informagdes de Marketing, dindmico e de constante atualizagdo. De qualquer
maneira, os recursos disponiveis nao sdo utilizados como facilitadores de aplicacdo de
praticas de Marketing, tampouco de Marketing Interno em relagdo aos municipes, uma vez

que o cidaddo ¢ “visto” pela secretaria como parte do publico externo.
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4.2.5 Motivagao, Valorizagdo e Comprometimento

Sobre Motivagao, Valorizagdo e Comprometimento, embora a relagdo nao seja voltada
ao Marketing Interno e suas praticas, ocorre o estimulo em relagdo ao municipe, que, aos
olhos do gestor, colabora especialmente em algumas campanhas de saude publica,
saneamento e seguranga. Fica claro que ha apoio do Poder Publico em relagdo a aplicacdo de
novas politicas publicas de desenvolvimento econdomico, contudo, sdo sempre implementadas
com a participacdo de outras secretarias, sem o envolvimento dos municipes, o que ndo gera o

comprometimento desejavel, e que se procura identificar neste estudo, de um publico interno.

4.2.6 Envolvimento, andlise e feedback

O envolvimento na implementacdo de politicas publicas de desenvolvimento
econdmico por parte dos municipes, ¢ mediante a analise acima, ndo ocorre se considerado
pelos conceitos do Marketing Interno. A participagdo em campanhas € vista como uma
participacdo de um publico externo. H4 uma forma de feedback que o gestor utiliza, que sdo
os comentdrios em radio local e geralmente sdo relacionados com as campanhas que o

municipio promove.

4.3 Municipio de Maua

Edilson de Paula Oliveira, desde o inicio de 2009, ¢é o secretario interino da Secretaria
de Desenvolvimento Econdmico que praticamente funciona em conjunto com a Secretaria de

Trabalho e Renda, cujo diretor ¢ César Augusto Andaku e que foi o entrevistado.

Entre outras consideracgdes, o diretor afirmou que a revitalizagao da cidade tem sido
uma ag¢do prioritaria. Sobre a divulgagdo de politicas publicas de desenvolvimento, comentou
que: “tudo tem que passar pela Secretaria de Comunicag¢do, como: a confec¢do de outdoor,
folder [...]”. Nao sdo feitas pesquisas, mas ha planos sobre fomento ao comércio exterior que
englobam a contratagdo de empresa especializada para realiza¢do de pesquisas. Em relagdo a

um sistema de informagdes, os recursos sao basicamente limitados aos arquivos da secretaria.
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O teor de toda a entrevista e dos documentos recolhidos possibilitou verificar as

informagdes necessarias para estabelecer a analise que se pretendia.

4.3.1 Mix de Marketing

A visdo de Marketing do gestor, constatada na entrevista, segue a de Diadema e
basicamente € voltada aos atrativos que a cidade pode oferecer, inclusive e especialmente com
politicas publicas de desenvolvimento econdomico visando a um publico integrado por clientes
externos da gestao publica. Nao ha percepcao de que o municipe € componente de um publico
interno que pode colaborar na divulgacao do municipio.

a) a troca do Marketing estd presente, contudo, cabe uma andlise muito parecida ao

caso anterior; a implementacdo de politicas publicas de desenvolvimento econdmico

ndo ¢ vista como o produto que, sendo também desejavel pelo municipe, pode ter a

participacdo desse publico interno. A visdo do gestor ¢ a de atender um cliente

externo;

b) o apoio que se refere ao preco inclui a colaboragdo do municipe, mas nao € possivel

verificar se a troca se manifesta de fato;

¢) a divulgacdo, que pode ser percebida como promocao, ¢ também entendida somente

como promog¢ao do municipio perante seus clientes municipes, tidos como externos;

d) a cidade ndo ¢ entendida como o local onde vivem clientes internos do municipio.

Para o gestor, ndo se caracteriza a distribuicdo em relagdo a um cliente interno e o

municipe ¢ considerado um cliente externo.

4.3.2 Pré-teste, Pesquisa Interna de Mercado e Segmentacao

Pode-se considerar que Pesquisa Interna nao ¢ realizada. Muitas informacdes,
inclusive sobre segmentagdo, sdo obtidas nas fontes secundarias, especialmente junto ao
Consorcio Intermunicipal do Grande ABC e CAGED — Cadastro Geral de Empregados e

Desempregados. Nao sdo realizados pré-testes.
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4.3.3 Lideranca, Suporte e Supervisao

Em relagdo a Lideranga, Suporte e Supervisao, tal como em outros municipios objetos
do estudo de casos multiplos, embora a secretaria e seus representantes cumpram as
expectativas de foco no cliente, o municipe também ¢é entendido como cliente externo;
portanto, ndo ¢ possivel afirmar que o apoio € motivagao sao realizados de modo orientado ao

publico interno a ser cativado.

4.3.4 Comunicagao Adequada e Sistemas de Informagao

Ocorre a comunicagdo institucional e de divulgacdo de campanhas de politicas
publicas de desenvolvimento econdmico em conjunto com outras secretarias. Em relacdo aos
Sistemas de Informacdes, ndo hd um sistema integrado que possibilite os resultados
esperados, de forma dindmica e com constante atualizacdo. Os recursos disponiveis ndo siao
utilizados como facilitadores de aplicacdo de praticas de Marketing Interno em relagdo aos

municipes.

4.3.5 Motivagdo, Valorizagdo e Comprometimento

Sobre Motivagdo, Valorizacdo e Comprometimento, embora a relacdo ndo seja voltada
ao Marketing Interno e suas praticas, da mesma forma que nos outros casos estudados, as
politicas publicas de desenvolvimento econdomico sdo sempre planejadas e implementadas

com a participacao de outras secretarias.

4.3.6 Envolvimento, andlise e feedback

O envolvimento na implementagao de politicas publicas por parte dos municipes, de
acordo com praticas de Marketing Interno, ndo ocorre. Tampouco sdo feitas reunides formais
com liderangas locais, que poderiam ser aproveitadas para discussdo de novas politicas,
embora, como afirmado no inicio da andlise, a questdo do planejamento seja inerente ao Poder
Publico. O feedback em relagdo a boas politicas publicas de desenvolvimento econdmico, por
exemplo, € percebido pelos gestores no sentido de elogio e acerto, mas nao ¢ analisado para

aproveitamento do que seria a Inteligéncia de Marketing que, de fato, ndo existe.
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4.4 Municipio de Ribeirao Pires

O secretario Marcelo Menato foi o entrevistado. O Festival do Chocolate foi citado
como exemplo de divulgacdo que ja ocorreu, at¢é mesmo de forma pessoal, por parte do
préprio secretario que procurava os jornais “[...] ¢ falava com eles e isso me ajudou”. O
Festival ¢ muito importante para o desenvolvimento econdmico da localidade e promove “o

produto Ribeirdao Pires”.

No Festival, a realizacdo de pesquisas de opinido ¢ feita pela ETEC — Escola Técnica
Estadual. O secretario explanou sobre o hotel-escola, que sera outra fonte de desenvolvimento
da localidade e fomentard o comércio, atraindo novos investidores para a cidade. O
entrevistado demonstrou possuir uma visdo moderna de gestdo, contudo, ndo ha um
posicionamento que entenda o municipe como o publico interno de acordo com a

conceituacdo do Marketing Interno.

Outras informagdes foram compiladas e resultaram nas considera¢des que seguem.

4.4.1 Mix de Marketing

A visao de Marketing igualmente ¢ delimitada ao papel do municipio como um todo e
os municipes ndo sao entendidos como clientes internos.

a) Embora a troca efetivamente ocorra em relagdo ao municipe, ¢ entendida como

atendimento de um cliente externo ao Poder Publico.

b) o apoio é percebido pelo gestor, mas a colaboragdo do municipe na adesdo de

campanhas € vista como nos outros casos ja analisados. Fica evidente a troca, mas

com um cliente tido como externo;

¢) a divulgacdo ¢ entendida somente como uma comunicagdo ao cliente externo,

“chamado” municipe, ¢ ndo como participacdo de um publico interno na “venda” de

atrativos para clientes externos;

d) os municipes sdo entendidos como os que habitam a praca beneficiada pelas

politicas publicas de desenvolvimento econdmico, mas, na visdo do gestor, ndo se

caracteriza distribuicao em relagdo a um cliente interno do municipio.
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4.4.2 Pré-teste, Pesquisa Interna de Mercado e Segmentacao

Como visto, pesquisas sdo realizadas, mas ndo se pode afirmar que os resultados
evidenciem praticas de Marketing Interno. Quanto a segmentacdo, também nao ¢é possivel
identificar esta atividade. Contudo, sdo utilizados dados secundarios do IBGE e SEADE. Nao

ha indicacdo de que o pré-teste seja realizado.

4.4.3 Lideranca, Suporte e Supervisao

No tocante a Lideranca, Suporte e Supervisdo, a secretaria e seus representantes
cumprem as expectativas de foco no cliente com a mesma O6tica de outros municipios e
identificam o publico externo da localidade, mas nao “olham” para o municipe com a
orientacdo de um publico interno que poderia ser mais bem aproveitado na divulgacdo da

cidade.

4.4.4 Comunicagdo Adequada e Sistemas de Informagao

Sobre a Comunicag¢do Interna Adequada ocorre a comunicagdo institucional e de
divulgacdo de campanhas de politicas publicas de desenvolvimento econdmico, planejada e
implementada em conjunto com outras secretarias, principalmente a Secretaria de
Comunicacdo. Contudo, baseada no entendimento do municipe como publico externo ao
Poder Publico. Em relagdo aos Sistemas de Informagdo, apesar da existéncia de alguns
sistemas, ndo foi explicitado como seriam esses sistemas € ndo hd um sistema integrado que
possibilite os resultados esperados como os de um Sistema de Informagdes de Marketing. De
qualquer maneira, os recursos disponiveis ndo sao utilizados visando a praticas de Marketing

Interno em relagdo aos municipes.
4.4.5 Motivagdo, Valorizagdo e Comprometimento
Sobre Motivagdo, Valorizagdo ¢ Comprometimento, ocorre o estimulo do municipe,

que, na visao da secretaria, sabe reconhecer o apoio do Poder Publico em relacao a aplicagdo

de politicas publicas de desenvolvimento econdmico, contudo, essas politicas sao
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implementadas em conjunto com outras secretarias, sem efetiva participagdo dos municipes

como clientes internos.

4.4.6 Envolvimento, analise e feedback

O envolvimento no planejamento por parte dos municipes, como esperado, mediante a
analise acima, ndo pode ser considerado como o de um publico interno. Igualmente, ndo se
configura uma andlise critica de dados obtidos em pesquisas, mesmo quando utilizadas as de

fontes secundarias e que meregam referéncia como um feedback.

Quanto ao envolvimento do publico interno, o pesquisador teve a impressao, somente
como uma suposi¢do, de que o municipio parece caminhar para alguma forma de atendimento
as reivindicagdes dos municipes, visando a um maior envolvimento desse publico, mas ficou
evidente que a visdo do gestor ndo ¢ clara quanto ao municipe ser integrante de um publico

interno em um cenario que envolva aplicagdo do Marketing Interno.

4.5 Municipio de Rio Grande da Serra

O secretario entrevistado, Gilvan Mendonga, colaborou indicando, entre outras
informagdes, que muitas parcerias sdo feitas com a Associacdo Comercial ¢ pesquisas sao
balizadas em fontes como o SEADE — Sistema Estadual de Analise de Dados — e outras

secundarias.

A maior demanda ¢ a questdo do trabalho, incluindo qualificagdo profissional. Quanto

a comunicacao, os jornais e radios locais, bem como cartazes sdo os veiculos preferenciais.

4.5.1 Mix de Marketing

A visdo de Marketing do gestor, constatada na entrevista, segue a mesma dos outros
entrevistados e, basicamente, estd voltada a relacdo entre os atrativos que a cidade pode
oferecer, inclusive boas politicas publicas de desenvolvimento econdmico, aos seus municipes
como clientes externos da gestdo publica. O foco principal é em relacdo a politicas voltadas

ao trabalho e renda.
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a) a troca do Marketing estd presente, contudo, parecida com a de outros municipios
estudados em relagdo ao publico “consumidor”. A implementagdo de ‘“adequadas
politicas publicas de desenvolvimento econdmico” nao ¢ vista como o produto que o
municipe também “consome’ na condi¢do de um publico interno;

b) o apoio, que se refere ao prego, inclui a colaboragdo do municipe, mas também
como um publico externo;

¢) a divulgacdo que pode ser percebida como promocao ¢ também entendida somente
como promog¢ao do municipio perante seus clientes municipes, tidos como externos;

d) a cidade, para o gestor, ¢ formada por municipes, considerados clientes finais.

4.5.2 Pré-teste, Pesquisa Interna de Mercado e Segmentacao

Nao se pode considerar que Pesquisa Interna de Mercado seja realizada
periodicamente. Dados sdao obtidos de fontes secundarias, como o Consoércio Intermunicipal
do Grande ABC e SEADE e sdo analisados sem considerar praticas de Marketing Interno.

Nao sdo realizados pré-testes.

4.5.3 Lideranca, Suporte ¢ Supervisao

Em relagdo a Lideranga, Suporte ¢ Supervisao, tal como em outros casos estudados, a
secretaria cumpre as expectativas de foco no cliente, mas o municipe também ¢ entendido

como cliente externo.

4.5.4 Comunicagdo Adequada e Sistemas de Informagao

Ocorre a comunica¢do institucional e de divulgacdo de campanhas de politicas
publicas de desenvolvimento econdmico em conjunto com Secretaria de Comunicagdo e,
geralmente, em jornais e radios locais. Em relagdo aos Sistemas de Informacdo, ndo ha

nenhum de porte consideravel por falta de recursos financeiros e,
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4.5.5 Motivagao, Valorizagdo e Comprometimento

Sobre a Motivagdo, Valorizagdo e Comprometimento, embora a relacdo ndo seja
voltada ao Marketing Interno e suas praticas, da mesma forma que em outros municipios
estudados, as politicas publicas de desenvolvimento econdmico visam ao bem comum, mas
sdo sempre planejadas e implementadas com a participagdo de outras secretarias sem o
envolvimento dos municipes. Almejam, na visdo do gestor, um consumidor final que reside

no municipio.

4.5.6 Envolvimento, analise e feedback

O envolvimento na implementacdo de politicas por parte dos municipes, de acordo
com praticas de Marketing Interno, ndo ocorre. Nao foi possivel constatar evidéncia sobre

feedback e sua utilizagdo.

4.6 Municipio de Santo André

O secretario adjunto, Charles Camargo, foi o entrevistado. Entre outros assuntos,
falou-se do cenario atual e sobre a evasao recente de industrias motivada por incentivos
fiscais de outros municipios e que teve que ser enfrentada. Também, foram citadas pesquisas

desenvolvidas por empresas contratadas e detalhes do programa “Empresario Parceiro”.

O sistema de informacdes de que a secretaria dispoe € adequado e estd em
desenvolvimento, justamente visando a alcancar um status do SIM — Sistema de Informagdes

de Marketing. Um dos projetos em questdo ¢ o “Cidade Interativa”.

4.6.1 Mix de Marketing

A visdo de Marketing ¢ restrita ao papel do municipio como um todo em relagdo aos
atrativos que a cidade pode oferecer aos investidores, novos moradores € municipes como um
publico externo.

a) o planejamento e implementacdo de politicas publicas de desenvolvimento

econdmico visam a regido como deveria ser. O produto, “adequadas politicas publicas
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de desenvolvimento econdmico”, encerra a relacdo de troca, mas no sentido de
atendimento ao municipe como um publico externo, na visao do gestor;

b) o apoio ¢é percebido, mas ndo entendido como um preco na troca que existe. E
percebido como uma colabora¢do do municipe, que ¢ considerado um cliente externo;
¢) a divulgagdo ¢ entendida somente como satisfagdo do municipe e ndo pensada para
ser aproveitada na conquista de clientes externos;

d) a localidade dos municipes ndo se caracteriza como uma praga de um publico

interno que pode angariar clientes externos para a mesma localidade.

4.6.2 Pre-teste, Pesquisa Interna de Mercado e Segmentacao

A Pesquisa de Mercado ¢ realizada por orgdo especializado do proprio municipio,
periodicamente, e por empresas contratadas, mas os resultados sdo analisados sem considerar
praticas de Marketing Interno ou sem o conhecimento de causa por parte dos gestores de que
as analises poderiam ser mais bem aproveitadas se aplicadas aos municipes como publico
interno e que seria propagador em potencial da imagem do municipio. A segmentagdo ¢ feita

com base em dados de fontes secundarias € nao se pode afirmar que ocorre frequentemente.

4.6.3 Lideranca, Suporte e Supervisao

Em relagdo a Lideranca, Suporte e Supervisdo, tal como em outros municipios, objetos
da pesquisa, embora a secretaria € seus representantes cumpram as expectativas de foco no
cliente, o municipe ¢ entendido como cliente externo. Nao é possivel afirmar que o apoio e
motivacdo aos municipes sejam realizados de modo orientado ao cliente interno a ser

cativado.

4.6.4 Comunicagao Adequada e Sistemas de Informagao

Sobre a Comunicacdo Interna Adequada, ocorre a comunicagdo institucional e de
divulgagdo de campanhas de politicas publicas de desenvolvimento econdmico, comunicacao
esta, planejada e implementada em conjunto com outras secretarias, capitaneadas pela
Secretaria de Comunicagdo. Em relacdo aos Sistemas de Informacgdo, apesar do municipio

aparentemente utilizar 6timos sistemas de informagao, ndo foi possivel identificar se, de fato,
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um sistema integrado ja possibilita os resultados esperados como os de um Sistema de
Informag¢des de Marketing, dindmico e de constante atualizagdo. Foi informado que um
sistema de grande porte e integrado com outras secretarias estd em desenvolvimento.
Contudo, os prazos para a implementac¢do do projeto foram adiados algumas vezes e a gestao
atual estd empenhada em modernizar esta area. De qualquer maneira, os recursos disponiveis
ndo sdo utilizados como facilitadores de aplicagdo de praticas de Marketing Interno em

relagdo aos municipes.

4.6.5 Motivagao, Valorizagdo, Comprometimento

Sobre a Motivacdo, Valorizacdo e Comprometimento, o pesquisador considera aqui
que, embora a relagdo ndo seja voltada ao Marketing Interno e suas praticas, existe apoio do
Poder Publico em relagdo a implementagdo de politicas publicas de desenvolvimento
econdmico, contudo, € como nos outros casos estudados, sempre planejadas e implementadas
com a participacdo de outras secretarias e visando ao municipe como cliente externo. O
entrevistado citou os Conselhos, mas como forgas ainda incipientes em relagdo a participagao

efetiva dos municipes.

4.6.6 Envolvimento, analise e feedback

O envolvimento na implementacdo de politicas por parte dos municipes, de acordo
com praticas de Marketing Interno, ndo ocorre. Nao ¢ possivel afirmar que sdo feitas reunides
formais com liderancas locais que poderiam ser aproveitadas para discussdo de novas
politicas. O feedback em relagdo as politicas ¢ percebido pelos gestores, também em um
sentido de acerto, ou ndo, ¢ uma nova conducdo de uma determinada campanha de politica
publica ¢ realizada. Contudo, ndo ¢ analisado como um feedback para aproveitamento em um
novo ciclo das dimensdes fundamentais de Marketing Interno no escopo deste estudo de caso,

uma vez que os municipes nao sdo considerados, pelos gestores, como um publico interno.

4.7 Municipio de Sao Bernardo do Campo

O entrevistado e secretario adjunto, Ronaldo Tadeu Avila de Paula foi muito

atencioso como os demais respondentes, e colaborou comentando importantes a¢des que o
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governo tem gerenciado e ou implementado em relacdo ao atendimento das necessidades
locais, inclusive sobre o “Café com o Prefeito”. Em relagdo as questdes da pesquisa, a analise

apresentou as consideragdes a seguir.

4.7.1 Mix de Marketing

A visdo de Marketing, embora seja um municipio muito bem preparado
economicamente, estd basicamente relacionada ao local como um todo e em vista dos
atrativos que a cidade pode oferecer aos investidores ¢ manutencao das empresas instaladas.

a) a implementacao de “adequadas politicas publicas de desenvolvimento econdmico”

¢ vista como um produto desejavel pelo cliente externo, incluindo o municipe como

tal. A troca existe de fato, mas ndo nos moldes tedricos que justificariam uma
atividade do Marketing Interno;

b) o apoio ¢ “trocado” em relacdo as campanhas de politicas publicas de

desenvolvimento econdmico, mas também ndo estd ajustado a um conceito do

Marketing Interno;

¢) a divulgagdo nao pode ser entendida, a luz da teoria, como conceito do Marketing

Interno, pois o municipe nao ¢ considerado um cliente interno;

d) a visdo de local dos gestores ¢ entendida como o cendrio onde as politicas publicas

de desenvolvimento econdmico se aplicam, mas os municipes sdo vistos como clientes

externos ao Poder Publico. Nao se caracteriza a distribui¢do ou praca em relagdo ao

publico interno do municipio.

4.7.2 Pré-teste, Pesquisa Interna de Mercado e Segmentacao

As Pesquisas sdo realizadas por algumas secretarias e ndo especificamente pela
Secretaria de Desenvolvimento. Dados também sdo obtidos em fontes secundarias como
SEADE e IBGE ¢ ha disponibilidade de bons sistemas tecnoldgicos que foram implementados
na gestao atual, contudo, os resultados sdo analisados para consideragdes de planejamento em
relacdo ao municipe como um publico externo. A segmentacdo aparentemente ¢ baseada tao
somente em dados geograficos e demograficos e nem sempre ¢ praticada de fato. Neste

sentido, ndo ha evidéncias de praticas de Marketing Interno.
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4.7.3 Lideranca, Suporte e Supervisao

Em relacdo a Lideranca, Suporte e Supervisdo, a secretaria € seus representantes
cumprem as expectativas de foco no municipe, contudo, pela 6tica de considerar este publico

como um publico externo.

4.7.4 Comunicagdao Adequada e Sistemas de Informagao

Sobre a Comunicacdo Interna Adequada, ocorre a comunicagdo institucional e de
divulgagdo de campanhas de politicas publicas de desenvolvimento econdomico, planejadas e
implementadas em conjunto com outras secretarias, principalmente por Outdoor. Em relacao
aos Sistemas de Informagdo, o municipio utiliza um sistema de “Geo-Referenciamento”,
porém, ndo foram apresentados maiores detalhes sobre esse sistema. O sistema possibilitou
um trabalho bastante completo para o “Sumario de Dados 2009”, mas ndo denota ser um
sistema que esteja integrado a outros e que possibilite os resultados esperados como os de um
Sistema de Informacdes de Marketing. De qualquer maneira, os recursos disponiveis ndo sdo

utilizados visando a praticas de Marketing Interno em relagdo aos municipes.

4.7.5 Motivagao, Valorizagdo e Comprometimento

Sobre a Motivagdo, Valorizagdo ¢ Comprometimento, assim como nos outros casos
estudados, ocorre o apoio do Poder Publico em relacdo a aplicagao de politicas publicas de
desenvolvimento econdmico. Estas sdo sempre planejadas e implementadas com a
participagdo de outras secretarias, primordialmente a de Comunicagdo, sem que fique

evidenciado, de fato, a participagcdo dos municipes.

4.7.6 Envolvimento, analise e feedback

Embora exista uma agenda para reunides plenarias deliberativas do Orgamento
Participativo, que sdo reunides voltadas ao atendimento das demandas das regides da cidade,
o envolvimento na implementagdo de politicas por parte dos municipes, de acordo com
praticas de Marketing Interno, ndo ocorre. O feedback nao ¢ verificado com vistas a uma nova

conducao de uma determinada campanha de politica publica ou para aproveitamento em um
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novo ciclo das dimensdes fundamentais de Marketing Interno, uma vez que o municipe nao é

considerado como publico interno.

4.8 Municipio de Sao Caetano do Sul

O entrevistado foi o secretario Celso Amancio. Nao obstante as informagdes prestadas,
a analise conduz a comentarios equivalentes aos dos outros casos, com complemento de

algumas situacdes que mais se aproximam do Marketing Interno.

4.8.1 Mix de Marketing

A visdo da secretaria ¢ muito focada no papel do municipio como um todo em relagao
a manutengdo de empresarios locais e ao ambiente externo, inclusive pela expansao
imobilidria dos tltimos anos. Contudo, muitos programas que envolvem a populacio, como o
da terceira idade, de tecnologia e relativos a satide, poderiam ser considerados como tentativas
da pratica de Marketing Interno. Apesar disto, ndo estdo devidamente ajustados os conceitos
de troca e o Composto de Marketing, o que possibilitaria ao pesquisador alguma relacdo
efetiva com o Marketing Interno.

a) o planegjamento e implementacdo de “adequadas politicas publicas de

desenvolvimento econdmico” sdo considerados com vistas a um produto desejavel e

importante para a regido, mas o municipe ndo ¢ visto como um cliente interno.

Contudo, como anteriormente afirmado, muitos programas tém capacidade de

adaptacao para o Marketing Interno;

b) o apoio ¢é percebido, mas ndo entendido como um preco na troca que existe com um

publico que, de fato, ¢ interno do municipio. E percebido como uma colaboragio do

municipe, que ¢ considerado um cliente final;

c) a divulgagdo ¢ entendida somente como satisfagdo do municipe e ndo ¢

efetivamente aproveitada para que o cidadiao conquiste clientes externos;

d) da mesma forma, a localidade ndo se caracteriza como uma praga composta por um

publico interno que poderia colaborar na angariagdo de clientes externos.

4.8.2 Pré-teste, Pesquisa Interna de Mercado e Segmentacao
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As Pesquisas sdo realizadas por algumas secretarias, inclusive quando o beneficiario
cidaddo utiliza servigos em postos de atendimento, por exemplo, de saude. Isto ¢ possivel em
virtude do tamanho do municipio, que facilita este tipo de atendimento e a consequente coleta
de dados. Algumas pesquisas também sdo realizadas em parceria com o Instituto de Pesquisas
da Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul — INPES. Dados também s3o obtidos em
fontes secundarias como IBGE e SEADE. Ha disponibilidade de bons sistemas tecnologicos,
mas os resultados sdo analisados para consideragdes de planejamento em relacdo ao municipe
como um cliente final. Por tudo isto, a segmentacdo, aparentemente, ¢ baseada em dados que
atendem boa cobertura, contudo, a luz da teoria estudada, ndo ha evidéncias de praticas de

Marketing Interno.

4.8.3 Lideranca, Suporte e Supervisao

Em Sao Caetano do Sul, pelo acima relatado, poderia haver uma interpretacdo de que
algumas atividades de Marketing Interno em relacdo a Lideranca, Suporte e Supervisao
estejam presentes. No entanto, a secretaria e seus representantes cumprem as expectativas de
foco no municipe como um cliente a ser atendido, pela o6tica de considerar este publico como

um consumidor e ndo um cliente interno.

4.8.4 Comunicagao Adequada e Sistemas de Informagao

Sobre a Comunicac¢ao Interna Adequada, ocorre a comunicagdo institucional e de
divulgagdo de campanhas de politicas publicas de desenvolvimento econdomico, planejadas e
implementadas em conjunto com outras secretarias, principalmente a de Comunicagao, que ¢
atendida por empresa especializada em divulgagdo com o uso preferencial de faixas
espalhadas pela cidade. Em relagdo aos Sistemas de Informag¢do, o municipio utiliza um
sistema avancado em volume de informagdes pelos motivos apresentados anteriormente,
principalmente pela coleta de informagdes em postos de atendimento da populacdo. Contudo,
o sistema nao denota ser um sistema integrado que possibilite os resultados esperados como
os de um Sistema de Informagdes de Marketing. De qualquer maneira, os recursos disponiveis
ndo sdo utilizados visando a praticas de Marketing Interno em relagdo aos municipes, que sao

considerados consumidores dos servigos.
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4.8.5 Motivagao, Valorizagdo e Comprometimento

Em relagdo a Motivagdo, Valorizagdo e Comprometimento, ocorre de forma clara o
apoio do Poder Publico em relagdo a aplicacdo de politicas publicas de desenvolvimento
econdmico. Estas, como nos outros casos estudados, sdo sempre planejadas e implementadas
com a participacao de outras secretarias, com especial atencdo no atendimento ao municipe.
Contudo, e sendo a premissa desta andlise a base tedrica estudada, a observagdo ¢ que ndo se

configuram atividades de Marketing Interno também neste quesito.

4.8.6 Envolvimento, analise e feedback

O envolvimento na implementacdo de politicas por parte dos municipes, de acordo
com praticas de Marketing Interno, ndo ocorre em atendimento a um publico interno, € sim
destinado ao municipe consumidor de servigos. O feedback ¢ verificado e percebido pelos
gestores, igualmente em um sentido de acerto, ou ndo, ¢ uma nova condu¢do de uma
determinada campanha de politica publica ¢ realizada. Em Sao Caetano do Sul, a atencdo ao
feedback ¢ beneficiada pelo bom sistema de gestdo ja citado. Contudo, ndo ¢ analisado como
um feedback para aproveitamento em um novo ciclo das dimensdes fundamentais de

Marketing Interno, uma vez que o municipe ¢ considerado um consumidor final.

4.9 Simplificacao dos Resultados

Cabe ressaltar, uma vez mais, que o objetivo ndo foi verificar a impressdao ou
percep¢ao do municipe, visto aqui como publico interno de uma localidade. Em relagdo a
questdo estudada, também ndo foi uma meta avaliar a atuagdo de gestores publicos e ou

implicagdes e beneficios de politicas publicas de desenvolvimento economico.

A andlise verificou que os conceitos do Marketing ndo estdo ajustados para se
configurarem como atividades do Marketing Interno nas localidades pesquisadas € o municipe
¢ entendido como um cliente externo ao Poder Publico ou entendido como um morador que ¢

um consumidor final.
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Cabe enfatizar que algumas praticas do Marketing Interno sdo também praticas de
gestdo em administracdo e o fato do entrevistado ter conhecimento, por exemplo, sobre
treinamento ou planejamento ndo significa que sua aplicagdo ¢ direcionada ao Marketing

Interno em relagdo aos municipes.

Da mesma forma, o fato de fazer uma pesquisa com municipes ndo implica que esta
seja direcionada a um publico interno, considerado como tal, tampouco que a atividade esteja

ajustada como uma pratica de Marketing Interno.

Nos casos em questdo, cabe salientar que muitas praticas declaradas pelos
representantes das secretarias sdo bem executadas e podem ser ajustadas para o Marketing
Interno com o objetivo de envolver os municipes na divulgacdo do municipio para clientes
externos da cidade, bem como, estabelecer um adequado Planejamento Estratégico de

Marketing.

Como parte integrante da andlise dos dados, os resultados analisados foram
simplificados e apresentados no quadro 5. Em relagdo as atividades que avaliam a utilizagao
de conceitos e praticas do Marketing Interno e visando aos municipes, que foram
considerados o publico interno para fins do presente estudo, as siglas apresentadas no quadro
sdo:

a) APL 1: aplicado como conceito e ou pratica de Marketing Interno;

b) APL 0: nao aplicado como conceito e ou pratica de Marketing Interno.

Esta forma de apresentagdo possibilita aos gestores uma ampla visdo em relagdao a
aplicagdo de conceitos e praticas de Marketing Interno, podendo ser aproveitada como
ferramenta de apoio no Planejamento Estratégico de Marketing, se utilizada em situagdes
semelhantes onde véarias unidades sdo verificadas. A partir dai, pode-se definir agdes dirigidas
a uma ou outra unidade para adequar ou desenvolver praticas de Marketing Interno na(s)

unidade(s) que ndo apresenta(m) o resultado esperado.



Quadro 5: Simplificacdo do Resultado - Aplicacdo de Conceitos e Praticas de Marketing Interno

Aplicacio do Marketing Interno

no Planejamento e Implementagao 2 m § Q @)
de Politicas Publicas < g O A a (@) Z
de Desenvolvimento Economico = o (=W Z g Z, < E ﬁ 5
2 = % =8| = | &< |22
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Fundamentais do Atividades do m E A < 19: A oL
Marketing Marketing Interno ) n A n
Interno
Mix de APLO | APLO | APLO | APLO | APLO | APLO | APLO
Marketing Interno
Inteligéncia de
Marketing
Pré-teste, pesquisa
interna de mercado | APLO | APLO | APLO | APLO [ APLO [ APLO | APLO
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e supervisiao
Comunicacgao
com o Pblico
Interno
Comunicag¢ao
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Informacgao
Motivacio,
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Fonte: Elaborado pelo Autor.
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5 CONCLUSAO

y .

Embora ndo tenha sido objeto da pesquisa, ¢ importante ressaltar a atuagdo das
Secretarias de Desenvolvimento das sete localidades estudadas e a constante aten¢do que seus
representantes demonstram em relagcdo as questdes municipais, bem como o empenho que
ficou evidenciado, tanto dos secretarios como da equipe das secretarias, no trabalho em prol
da comunidade. Varias iniciativas, como reunides de Conselhos de Turismo e Trabalho ou
Plenarias do Or¢amento Participativo, sdo praticas modernas que visam ao atendimento de

demandas setoriais da economia local, bem como da populagao.

Outra observagdo que merece registro foi a de constatar que o Consorcio
Intermunicipal Grande ABC transparece sua natureza publica, embora latente, voltada ao bem
comum da regido do Grande ABC, atuando em busca do desenvolvimento econémico e social
de todos os municipios, com importantes frentes de trabalho como os “Grupos de Trabalho” e

as “Oficinas”, entre outras.

Em relagdo ao estudo propriamente dito, ¢ por meio da analise com a utilizagao do
instrumento adaptado pelo pesquisador a partir do modelo de Lings, verificou-se que, no
ambito dos casos estudados, podem ser consideradas as conclusdes abaixo, quanto a utiliza¢ao
de conceitos e praticas de Marketing Interno aplicados no planejamento ¢ implementacao de
politicas publicas de desenvolvimento econdomico nas sete cidades do Grande ABC,
integrantes do Consorcio Intermunicipal das Bacias do Alto Tamanduatei e Billings, mais
conhecido como Consoércio Intermunicipal Grande ABC, que engloba: Diadema, Maua,
Ribeirdo Pires, Rio Grande da Serra, Santo André, Sao Bernardo do Campo e Sao Caetano do

Sul.

As fontes cientificas estudadas denotam que muito poucas regides demonstram alguma
reacdo frente a crise, elaborando um Planejamento Estratégico de Marketing voltado para o
mercado, principalmente considerando praticas de Marketing Interno que devem anteceder o
Marketing Externo. E importante enfatizar que uma localidade ndo alcangarad resultados
positivos no campo do desenvolvimento econdmico e social sem a participagdo ativa e

espontanea de seus municipes (MINCIOTTI, 2001).
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Contudo, ndo se percebeu a partir da pesquisa que os gestores aplicam técnicas de
Marketing Interno, e embora a troca esteja sempre presente, o conceito do produto como
“adequadas politicas publicas de desenvolvimento econdmico”, estratégia integrante do Mix
de Marketing Interno desenvolvido neste estudo, ndo ¢ aplicado em relagdo aos municipes. O
apoio, que representa o preco, bem como, a divulgacdo que se refere a promocgao, ¢ o
municipio referente a prac¢a, também ndo estdo ajustados como conceitos de Marketing

Interno, principalmente porque o municipe € visto como publico externo ou cliente final.

Entre outras conclusdes em relacdo as atividades de Marketing Interno, ndo ocorreram
evidéncias de que as secretarias apliquem pesquisas ou técnicas de segmentagdo que possam
ser consideradas atividades do Marketing Interno por parte dos autores das politicas publicas
de desenvolvimento econdomico. Tampouco, o aproveitamento das informagdes ¢ direcionado
para incentivo dos municipes, visando a uma melhor e maior divulgacdo do municipio ao seu

publico externo, ou seja, novos moradores, investidores, entre outros.

Cabe registrar que se verificou a ocorréncia da comunicacdo institucional e de
divulgagdo de campanhas de politicas publicas de desenvolvimento econdmico para os
municipes, mas sem o escopo de aplicagdo como atividade ajustada ao Marketing Interno, que
poderia considerar o municipe como publico interno da localidade e ndo como publico

externo do Poder Publico ou como consumidor final.

Pode-se considerar, também, que pesquisas sdo realizadas por algumas secretarias e,
dependendo dos casos estudados no presente trabalho: - incluem servicos de empresa
contratada; - sdo desenvolvidas em parceria com associagdes de classe ou escolas técnicas; -
sdo efetuadas nos balcoes de atendimento destinados aos cidaddos. Contudo, os resultados sdo
analisados sem considerar praticas de Marketing Interno, ndo havendo o entendimento por
parte dos autores das politicas publicas de desenvolvimento econdmico de que esta agdo pode

ser ajustada para uma pratica desse Marketing.

Ainda, pela propria natureza do produto em questdo, que ¢ de responsabilidade do
gestor publico, ndo foi verificado o envolvimento efetivo dos municipes no planejamento de

politicas publicas de desenvolvimento economico.
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Vale ressaltar, como uma observacdo resultante da revisdo de literatura, que
experiéncias brasileiras de Org¢amento Participativo sinalizam possibilidades de alguma
participacdo dos cidaddos (SOUZA, 2006, p. 36). Nas cidades pesquisadas, o que mais se
aproxima de tal situacdo, além do Orcamento Participativo, sdo as reunides de Conselhos
Municipais. Cabe registrar a afirmacdo de Costa e Cunha (2002) que defendem o estimulo,
por parte dos gestores do Poder Publico, para a participagdo dos grupos interessados nas

decisoes para o desenvolvimento.

Também, foi possivel concluir que nenhuma atividade do Marketing Interno esté
presente no universo do estudo ou devidamente ajustada para tal finalidade. A visdo das
secretarias em relacdo as politicas publicas de desenvolvimento economico ¢ a de um
beneficio para a populagao que esta inserida em uma localidade, contudo, sempre destinadas a

municipes entendidos como clientes externos ou consumidores finais.

Neste ponto, e de acordo com a contribuicdo de Gronroos (2009, p. 346), tal visdo
contrapde-se a teoria que aponta qualquer fungdo ou atividade que exerca influéncia em
relacionamentos internos como passivel de ser considerada uma atividade do Marketing

Interno.

Afirmacdo complementada com uma referéncia as técnicas de Marketing que
constituem um fator para melhorar a qualidade e a competitividade de uma localidade como
um todo, no ambiente onde estd inserida, se corretamente aplicadas em um local (KOTLER;

BOWEN; MAKENS, 1999).

Retomando a pesquisa, verificou-se, também, que a visdo de Marketing dos gestores
estda focada nos atrativos que a cidade pode oferecer aos investidores, novos moradores e
demais clientes que formam o publico externo das localidades. Contudo, os municipes sao
importantes atores neste contexto e deveriam ser considerados como publico interno dos
municipios, visando a uma maior participagdo desses atores na angariacdo de novos

moradores, investidores, turistas e outros clientes externos em potencial para a localidade.

Cabe ratificar a citacdo de Almeida (2004), que afirma que o apoio dos cidaddos de
um local, agindo de forma hospitaleira, ¢ muito importante para atrair novas empresas € novos

investimentos para a comunidade.
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Porém, no universo pesquisado, o Marketing e suas aplicagdes ndo sdo, mas deveriam
ser, destinados para essa finalidade. Esta acdo poderia multiplicar, como afirma Almeida
(2005, p. 24), os “momentos da verdade encantados”, quando o cliente percebe que “ali ndo ¢
um lugar comum” e ¢ conquistado de forma “magica” e determinante para o sucesso. No

presente estudo, o sucesso de uma localidade.

Entre outras conclusdes, verificou-se que nos casos estudados niao ocorre uma
abordagem de Marketing Holistico por parte dos gestores entrevistados, mas, segundo Kotler
(2006, p.15), esta é a abordagem adequada para a visdo do Marketing do século XXI, que
transcende “as aplicacdes tradicionais da orientacdo de marketing”. Ficou evidenciado que a
aplicabilidade do Marketing Interno em relacdo ao publico interno do municipio ndo ¢ de
conhecimento dos entrevistados. Contudo, esta situacao ¢ perfeitamente aceitavel, uma vez
que, a propria teoria de Marketing ainda n3o apresenta elementos suficientes sobre esta

aplicagao.

Desta forma, no &mbito dos sete municipios que compdem o Grande ABC paulista, foi
possivel concluir que as atividades de Marketing ndo estdo ajustadas para aplicacdo de

Marketing Interno.

Concluiu-se, entdo, que o objetivo do estudo foi plenamente atingido e, muito
provavelmente em razdo da inovadora abordagem, ndo foi identificada nas sete cidades do
Grande ABC a utilizagdo de conceitos e praticas de Marketing Interno aplicados ao

planejamento e implementacao de politicas ptblicas de desenvolvimento econdmico.

Assim, e pelas conclusdes obtidas, o estudo que foi realizado podera contribuir para
melhores processos de planejamento e implementacdo de politicas publicas de
desenvolvimento econdmico com a utilizagdo de conceitos e praticas do Marketing Interno,

com acdes melhores dirigidas, possibilitando ou incrementando resultados.

Finalmente, a partir da presente pesquisa e por tudo que foi apresentado e justificado
no estudo de casos multiplos, foi possivel formular a hipétese de que situacdo semelhante
ocorre em outros municipios € que as administragdes publicas municipais nao adotam o

Marketing Interno em relagdo aos seus municipes.
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6 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Inicialmente, ¢ importante enfatizar que o estudo ndo tinha o objetivo de verificar a
impressao ou percep¢ao do municipe em relagdo a questao estudada, tampouco de avaliar a

atuacdo de gestores publicos e ou politicas publicas e seus beneficios.

Igualmente relevante é levar em conta a teoria estudada quanto ao entendimento que as
praticas de Marketing Interno devem ser consideradas antes do Marketing Externo (KOTLER,
2000; MINCIOTTI, 2001). Também, ¢ de acordo com revisao da teoria, a Orientagdo do

Marketing Interno pode ser aplicada em situagdes ndo convencionais.

Cabe ressaltar que, de acordo com Gronroos (2009, p. 346), o Marketing Interno deve
ser parte integrante do Planejamento Estratégico de Marketing. No escopo do presente estudo,
tal consideracdo remete a Minciotti (2001) afirmando que a participacdo ativa e espontanea de
municipes denota maior probabilidade de uma localidade alcangar resultados positivos no

campo do desenvolvimento econdmico e social.

Ainda, como visto na justificativa do estudo, Kotler (1994) considera que o capital
humano interno de uma localidade foi se tornando muito importante para o bem-estar
econdmico de um local e os elaboradores de politicas podem optar em desenvolver esse

capital internamente.

Também, o Instrumento de Analise foi adequado e demonstrou a possibilidade da
constatagdo da presenga de atividades do Marketing Interno em ambientes que nao
necessariamente sejam de empresas e, portanto, cabe uma confirmacao de sua utilizacdo em
outras aplicagdes inovadoras que pretendam desenvolver um correto Planejamento Estratégico

de Marketing.

Importante ratificar que a caracteristica do trabalho foi perseguir uma linha na revisao
bibliografica que permitisse, segundo Kotler (2006, p. 15), “uma abordagem do marketing
que tenciona reconhecer e harmonizar o escopo e as complexidades das atividades de
marketing”, ou seja, uma abordagem de Marketing Holistico que ¢ perfeitamente adequada e

necessaria ao carater inovador da aplicacdo do Marketing Interno no escopo que foi proposto
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e, por isto mesmo, recomenda-se uma leitura integral do Referencial Tedrico para perfeito

entendimento da proposta que foi elaborada.

Desta forma, e nao obstante as limitacdes da pesquisa comentadas na secao
Metodologia, a contribuicdo deste estudo foi considerada relevante no que diz respeito a
aplicacdo ndo convencional de conceitos e praticas do Marketing Interno, principalmente
objetivando novos estudos, visando a confirmag¢do do método utilizado em outras inovadoras

situacoes.

Portanto, e a luz dos resultados obtidos, o estudo abre a possibilidade de novas
pesquisas para confirmar um campo novo e amplo com a efetiva utilizagdo do Marketing

Interno, antecedendo o chamado Marketing Externo, em situagdes ndo convencionais.

Finalmente, ¢ interesse deste pesquisador e cabe recomendar uma averiguagdo
comprobatdria e definitiva de que a utilizagdo da metodologia do estudo pode ser base para
uma aplicacdo em outras situacgdes, visando a um Planejamento Estratégico de Marketing que
inclua o Marketing Interno, bem como ¢ interessante buscar novas pesquisas com métodos
qualitativos e quantitativos que possam verificar a hipdtese formulada e decorrente dos casos
que foram estudados, ou seja, as sete cidades que compdem o Grande ABC, na regido Sudeste

do Estado de Sao Paulo, Brasil.
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APENDICE A

Protocolo para um Estudo de Casos Multiplos®

1 INTRODUCAO

O presente Protocolo ¢ um “trilho” para o projeto e um referencial importante para o
leitor compreender o escopo e o desenvolvimento do trabalho.

Para o estudo de casos multiplos, o protocolo ¢ essencial, pois, além de um
instrumento para orientar a coleta de dados, contém procedimentos e regras gerais que devem
ser seguidas. Possibilita aumentar a confiabilidade da pesquisa desenvolvida (YIN, 2005, p.
92).

O protocolo deve apresentar, de forma geral, quatro se¢des: visdo geral do projeto,
procedimentos de campo, questdes do estudo de caso e guia para o relatdrio do estudo de caso
(YIN, op.cit., p. 93-94).

Este protocolo considerou um sumario destinado a estudos de casos sobre praticas
inovadoras que ¢ proposto por Yin (ibid, p. 93), seguindo as recomendagdes desse autor, €
serviu como uma referéncia para todo o projeto, principalmente para o aprofundamento na
revisdo da literatura que havia sido desenvolvida anteriormente decorrente da ideia inicial

sobre o tema da pesquisa’.

2 O PROJETO

A. Visao geral do projeto

Al. Motivacdo e cenario: Marketing Interno foi o tema escolhido para a presente
pesquisa. O interesse ¢ o de uma aplicacdo de seus conceitos e praticas destinada ao publico
de uma localidade, onde geralmente ocorre a implementagdo de politicas publicas de
desenvolvimento econdmico. A escolha do tema foi motivada por trés razdes. Sao elas: 1 -
interesse do pesquisador pelo tema e a possibilidade de aplicagao de seus conceitos de forma

inovadora e que possam contribuir para a realiza¢cdo de algo melhor e de maneira eficiente; 2 -

¥ O texto deste protocolo foi elaborado até a se¢io “B” antes do inicio do relatério do estudo de casos multiplos e
como preparagdo para o desenvolvimento do trabalho. As segdes “C” e “D” foram redigidas apos a conclusdo da
revisdo teorica.

? Entenda-se que, ao seguir recomendagdes, o conjunto de ideias é formado por texto inédito do pesquisador e
citacdes indiretas do autor referenciado. Contudo, para evitar repeticdes na redagdo, haverd apenas algumas
referéncias a Yin e sua obra de 2005, em indicacdes que o pesquisador entender como fundamentais.
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a familiaridade do autor com atividades desenvolvidas como municipe voluntario em projetos
colaborativos para comunidades carentes e que dependiam de algumas agdes decorrentes de
politicas publicas; 3 - expectativa do pesquisador ¢ do professor orientador em verificar uma
aplica¢do ndo convencional do Marketing Interno.

No caso em questdo, o publico interno ¢ formado por municipes que podem colaborar
com a cidade no sentido de atrair turistas, novos moradores, investidores e outros clientes
externos ao municipio.

Outro aspecto importante ¢ considerar, especificamente, as politicas publicas de
desenvolvimento econdmico. Essas politicas sdo destinadas ao desenvolvimento de uma
localidade como um todo.

Assim, o planejamento e implementacdo de politicas publicas de desenvolvimento
econdmico estdo voltados ao atendimento de um publico que contempla clientes externos e
internos, no caso, 0s municipes.

Este € o cenario do projeto, visando a verificar a aplicagdo do Marketing Interno em
uma situacdo nao convencional.

A2. Objetivos: sendo uma abordagem inovadora, especialmente nas referéncias
teoricas do Marketing Interno que denotam aplicagdo voltada ao publico interno de empresas
e que ¢ formado por funcionarios, serd importante conduzir o leitor a estabelecer um paralelo
e considerar as citagdes relativas ao publico interno como um publico de uma localidade, ou
seja, municipes, empresarios, liderangas locais, entre outros. Assim, referéncias de Marketing
Interno a clientes de empresas também poderao ser entendidas como a clientes externos de
uma localidade que, no caso de um municipio, sdo possiveis moradores, turistas, empresarios,
investidores e outros atores.

Esse entendimento estd ligado aos conceitos de Marketing de Localidades e ¢ uma
condi¢do primordial para o escopo desta pesquisa. Esta “visao” pressupde o desprendimento
em relacdo ao vinculo funcional do publico interno que, normalmente, ¢ considerado para as
defini¢cdes de Marketing Interno.

Igualmente, para o que se pretende no cendrio do estudo, ¢ importante que o leitor
possa ser levado a imaginar uma localidade como uma “empresa” e as adequadas politicas
publicas de desenvolvimento econdmico como um de seus “produtos”.

Portanto, torna-se necessario situar o Marketing Interno para compreensao de seus
conceitos e possibilidade de aplicagdo em situagdes ndo convencionais, especialmente em

relagdo ao publico interno de uma localidade.
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As consideragdes sobre motivacao, cendrio e objetivo sdo importantes para demonstrar
o que se pretende, ou seja: identificar a utilizagdo de conceitos e praticas de Marketing Interno
no planejamento e implementacdo de politicas publicas de desenvolvimento econémico nos
municipios do Grande ABC, no estado de Sao Paulo.

A3. O problema de pesquisa: ¢ importante situar a pesquisa qualitativa exploratoria
em relagdo as cidades integrantes do Grande ABC, que ¢ uma regido de interesse do
pesquisador. Também ¢ necessario justificar uma possivel aplicagdo do Marketing Interno no
ambito de uma localidade, além de justificar a relacdo com politicas publicas de
desenvolvimento econdmico.

Assim, e diante do objetivo da pesquisa, o problema foi definido da seguinte forma:
identifica-se a utilizacdo de conceitos e praticas de Marketing Interno no planejamento e
implementagao de politicas publicas de desenvolvimento econdmico nos municipios do
Grande ABC?

Ad. Estrutura do estudo: definido o problema e a partir dos casos selecionados — as
sete cidades integrantes do Grande ABC — ¢ importante justificar a possibilidade sugerida
pelo orientador de entrevistar os representantes das Secretarias de Desenvolvimento
Econdmico que sdo os 6rgdos responsaveis pelas politicas publicas em questdo. A ideia ¢
utilizar a relacdo das secretarias com o Consoércio Grande ABC.

Além disso, para o estudo de casos multiplos sdo fundamentais: um instrumento de
pesquisa apropriado e um eficaz instrumento de analise de resultados; ambos devem estar
presentes em adequado relatorio.

E importante que um consistente delineamento de revisdo da literatura seja feito, uma
vez que, ndo ha literatura de Marketing disponivel acerca da aplicacdo do Marketing Interno
como proposto neste trabalho. Também, ¢ necessario um adequado desenho da metodologia.
Assim, serd possivel demonstrar, a partir de atividades convencionais do Marketing Interno,

uma forma inovadora de aplicagdo e voltada a um publico interno de uma localidade.

B. Procedimentos de Campo

B1. Nomes dos locais a serem visitados e sujeitos da pesquisa: foi planejada uma
visita ao Consoércio Grande ABC. Para tanto, foi solicitada a colabora¢do do Prof. Dr. Luis
Paulo Bresciani, professor do Programa de Mestrado da USCS e secretario de
desenvolvimento econdmico da cidade de Diadema. O professor Bresciani indicou a
possibilidade da participacdo do pesquisador, como ouvinte, em uma reuniao do Consorcio

que devera ocorrer em dezembro deste ano (2009). Assim, sera possivel a apresentagdo do
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pesquisador aos representantes das outras seis Secretarias de Desenvolvimento Economico da
regido, facilitando um contato posterior para as entrevistas. De qualquer forma, no website do
Consoércio Grande ABC estdo disponiveis /inks para os websites oficiais de cada uma das
cidades, onde constam os telefones e nomes dos responsaveis pelas secretarias. As entrevistas
deverdo ocorrer nas sedes das secretarias de cada uma das cidades.

B2. Preparacdo anterior as visitas e plano de coleta de dados: ¢ fundamental
trabalhar de acordo com a disponibilidade do entrevistado, conciliando com a necessidade de
realizar as entrevistas até o final de fevereiro de 2010, de acordo com o planejamento e prazo
para a finalizacdo do trabalho. Cabera ao entrevistador informar a cada respondente que a
entrevista podera ser interrompida a qualquer momento e até mesmo remarcada, caso haja um
imprevisto antes ou durante a entrevista. Exemplificando, o secretario pode ser chamado pelo
prefeito e esta possibilidade deve ser prevista.

O instrumento de pesquisa devera ser desenvolvido a partir da revisdo de bibliografia e
da confeccdo do instrumento para andlise dos resultados. Ambos, entre outros topicos,
deverdo constar do relatorio do estudo de caso.

LER este trecho no dia anterior de cada entrevista: serd necessario verificar com
antecedéncia o mapa para chegar a cada local e o tempo estimado para o deslocamento. Estas
informagdes podem ser obtidas por consulta via website do Google maps. Outra informagao
prévia, facilmente obtida via Internet, refere-se ao partido que governa a cidade para evitar
temas ou abordagens que possam causar alteracdes no humor do respondente durante as
entrevistas. Igualmente, essa informagao podera ser util caso o entrevistado demonstre falta de
motiva¢do durante a entrevista e alguns minutos sobre um assunto de seu interesse podem ser
fundamentais para a retomada do foco.

Para o dia das entrevistas, adotar a mesma pritica que antecede uma viagem
internacional. Assim como se verifica o bilhete e o passaporte antes de sair de casa, deve-se
estabelecer um método de conferéncia similar para nao esquecer itens importantes. Sao eles:
anota¢do com telefone para contato com o entrevistado, o mapa para deslocamento, o
instrumento de pesquisa, o gravador (verificar carga da bateria, inclusive do telefone celular
que pode ser usado para gravagdo, se necessdrio) e demais recursos, como folhas para
anotagdes, prancheta e canetas.

A coleta de dados deve ser complementada por andlise documental, que se refere a
jornais, cartazes, fOlderes e outros documentos disponiveis nas secretarias, além de

observacao dos locais.
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C. Questdes do estudo de caso: o Marketing Interno ¢ uma importante ferramenta para
obtencao de resultados externos. Como nas empresas, que sofrem concorréncias, as cidades
também enfrentam “disputas” entre regides para conquistar investidores, empresarios, turistas,
bem como outros atores e negdcios que podem impulsionar a recuperagdo e o
desenvolvimento econdmico de uma localidade.

Assim como ocorre em aplicagdes convencionais do Marketing Interno, uma correta
orientagdo de mercado interno, no caso, o publico interno de uma localidade, pode favorecer o
planejamento e implementa¢do das politicas publicas de desenvolvimento econdmico,
gerando melhores resultados. Politicas essas, que sdo destinadas a uma localidade que engloba
um publico externo e um publico interno.

Diante disso, o trabalho abordard essa questdo buscando verificar se o Marketing
Interno esta sendo utilizado na elaboragdo e implementacdo de politicas publicas de
desenvolvimento econdmico nas sete cidades que compdem a regiao do Grande ABC. Tal
regido possui importante participagdo na economia tanto do Estado de Sdo Paulo como do
pais.

Por essas razdes, apos a conclusdo do referencial tedrico e antes da elaboracao do
instrumento para entrevistas, surgiram algumas questdes para o pesquisador, visando a correta
aplicagdo de um instrumento de pesquisa. Essas questdes, segundo Yin (2005), serdo
“lembretes” sobre as informacdes que precisam ser coletadas. Sao elas:

a) Como sdo determinados os principais problemas para acdes da secretaria. Como sio

tais acdes visando ao planejamento e implementacdo de politicas publicas de

desenvolvimento econdmico?

b) Qual é o publico atendido pelas politicas de desenvolvimento? A visdo do

respondente precisa ficar clara. Informacao sobre novos investidores para o municipio.

Como sao atraidos?

c) Sobre as estratégias de comunicagdo. Quem elabora e escolhe as midias? Ex.:

cartazes, jornais... Por que se utiliza um meio ou outro (se houver)?

d) Especificamente com municipes, como ocorre a comunicagao? Qual a visao sobre o

"cliente" municipe? Qual a participagdo do municipe na divulga¢do de politicas

publicas (e motivagao)?

e) Ha um grupo de liderangas locais, composto por moradores, presidentes de

associacao de bairros e ou outros atores, que participa de reunides periodicas na

secretaria ou outro 6rgdo publico municipal para verificar a necessidade de novas

politicas? Como funcionam (se houver — e abordar o aspecto motivagao)?
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f) Existem pesquisas aplicadas regularmente visando a identificar necessidades e
satisfacdo dos municipes (e sobre pré-teste)? Como se avaliam as campanhas de
politicas publicas que foram implementadas? Por que se faz, ou ndo, a pesquisa (e
feedback)? Sobre fontes secundérias: hé pesquisa? Como ¢ feita? Por que tal fonte ou
outra (IBGE, SEADE, Associagdo Comercial, etc)?

g) Como ¢ o sistema de informagdes disponivel? De que tipo? Integra todas as
informagdes necessarias (ex.: banco de dados interligado entre secretarias) para avaliar
necessidades de politicas publicas de desenvolvimento econdmico? E alimentado
periodicamente e com uma base de informagdes permanente?

h) Caso seja detectada a aplicagdo de conceitos e praticas de Marketing Interno, sera
importante saber como comegcou a ideia para a pratica e quais eram os objetivos. Neste

caso, saber como os resultados estdo sendo verificados.

Outra questdo importante ¢ providenciar uma pasta, que deverd ser mantida por trés
anos, com o material documental coletado. Também, transferir as gravacdes das entrevistas
para um Compact Disc que devera ser entregue para arquivo na biblioteca da Universidade,

juntamente com o relatorio final do estudo de casos multiplos.

D. Guia para o relatério do estudo de casos miultiplos: especialmente a regido escolhida,
que ¢ formada pelas sete cidades do Grande ABC, demonstra aptiddo e interesse para
inovacdes. Um dos exemplos disso ¢ o Consoércio Grande ABC. Contudo, ndo se espera
encontrar a pratica inovadora de Marketing Interno em todas as cidades. Espera-se, segundo
Yin (2005), “uma replicacao literal”, ou seja, € possivel prever resultados semelhantes.

Por outro lado, a utilizacdo de forma inovadora do Marketing Interno, certamente,
possibilitara maior capacidade de enfrentamento de dificuldades e promovera melhores
resultados no desenvolvimento de uma localidade.

De qualquer forma, ¢ fundamental uma rica estrutura tedrica em estudos como este,
delineada por elementos que conduzam a exposi¢cdo de condigdes sob as quais seja possivel
avaliar a presenca ou ndo de indicadores da utilizacdo de conceitos e praticas de Marketing
Interno diante do problema proposto.

Assim, o estudo devera apresentar o resultado acerca do problema de pesquisa que foi
definido, de acordo com os dados que serdao coletados em cada um dos municipios. A analise
dos dados coletados tera o proposito de relacionar as informagdes com os conceitos € praticas

do Marketing Interno e ndo se destina a verificar o desempenho de gestores ou avaliagdo de
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politicas publicas. Igualmente, ndo é objeto do estudo a percepcdo dos municipes sobre o
tema. A menos que ndo se confirme uma “replicagdo literal”, havera possibilidade de
relacionar um caso com outro, fazendo mengdes sobre procedimentos equivalentes que
possam ocorrer € possibilitando uma visao sobre multiplos casos.

O relatorio final deverd contemplar um instrumento de pesquisa € um instrumento de
analise de dados que sejam suficientes para alcangar o objetivo proposto. Também ¢
importante apresentar uma maneira para visualizagdo do resultado de forma geral e que
indique os resultados individuais. Esta forma de apresentacdo simplificada podera ser
utilizada para avaliacdo de outras inovadoras aplicacdes do Marketing Interno, buscando
ampliar a teoria sobre a matéria.

Finalmente, para que o trabalho seja adequado as exigéncias formais de apresentacao
do Programa de Mestrado em Administracdo, o relatério do estudo de casos multiplos
seguird uma das estruturas sugeridas pela Academia para dissertagdes, ou seja: Introdugao;
Referencial Teorico; Metodologia; Analise e Discussdo dos Resultados; Conclusdo; Sugestdes

e Recomendacdes.
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APENDICE B - O Grande ABC

O Grande ABC integra a Regido Metropolitana da capital paulista, Sdo Paulo. As
cidades pertencentes ao Grande ABC sdo: Diadema, Mau4, Ribeirdo Pires, Rio Grande da

Serra, Santo André, Sdo Bernardo do Campo e Sao Caetano do Sul.

Trata-se de uma regido com importante presenca da grande indudstria automobilistica e
petroquimica. A regido contempla as sedes de sindicatos importantes como o dos
metallrgicos, entre outros, “com representatividade marcante e capacidade para a mobilizagao
social” em questdes que vao além dos limites de um ou outro municipio (BRESCIANI;

KLINK; LEPORE, 2007).

Um dos principais problemas da infraestrutura da regido esta relacionado a enchentes e
um acordo regional foi assinado em 2000 para a constru¢ao de 25 “Piscindes”. Até 2007, 14

haviam sido concluidos (BRESCIANI; KLINK; LEPORE, op. cit., p. 10).

Um importante destaque positivo da regido é o IPRS — Indice Paulista de
Responsabilidade Social, que sintetiza a situagdo de cada municipio no que diz respeito a
riqueza, escolaridade e longevidade e classifica os municipios do Estado de Sao Paulo em
cinco grupos. A regido tem cinco das sete cidades no Grupo 1, ou seja, “municipios que se
caracterizam por um nivel elevado de riqueza com bons niveis nos indicadores sociais”

(SEADE, 2010).

Algumas informacdes de destaque das sete cidades estdo resumidas a seguir. Dados

complementares estao apresentados nos Anexos A — H.

Diadema: com territério de 30,7 quildmetros quadrados, ¢ detentora do 40° maior PIB
brasileiro e o 14° do Estado de Sdo Paulo. O municipio tem boa classificacio no IPRS —
indice Paulista de Responsabilidade Social, ocupando o Grupo 2: “Municipios que, embora
com niveis de riqueza elevados, ndo exibem bons indicadores sociais” (SEADE, 2010).

Contudo, o indice ¢ de 2006 e nos ultimos anos importantes agdes governamentais e

politicas publicas bem elaboradas promoveram significativo avango nas questdes sociais.
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Possui aproximadamente 1.800 industrias, 6.000 estabelecimentos comerciais e 12.000
prestadores de servicos. O secretario de desenvolvimento econdmico ¢ Luis Paulo Bresciani

(CONSORCIO INTERMUNICIPAL GRANDE ABC, 2009).

Maua: possui 62,3 quildometros quadrados de territorio, dos quais 20% estdo em areas
de mananciais. Embora existam varios ramos de atividade econOmica na cidade, inclusive
Petroquimico, ainda hoje Maud ¢ lembrada como a "Capital da Louga e da Cerdmica",
principalmente porque esta atividade foi muito importante para o desenvolvimento do
municipio.

Na cidade, existem dois polos industriais, Capuava e Sertdozinho, ¢ um grande polo
petroquimico onde estd localizada a RECAP, refinaria da Petrobras. Estes polos
transformaram Maud em um dos maiores parques industriais do pais.

O secretario interino de desenvolvimento econdmico ¢ Edilson de Paula Oliveira

(CONSORCIO INTERMUNICIPAL GRANDE ABC, 2009).

Ribeirao Pires: com area de 99 quildmetros quadrados, ¢ ocupado em grande parte
por aguas e territorios protegidos pela Lei de Mananciais, o que propicia uma agradavel e
harmoniosa convivéncia entre vida urbana e Mata Atlantica.

E um dos 29 municipios paulistas que, por cumprir uma série de pré-requisitos legais,
possui o titulo de Estancia Turistica. Além do turismo, a economia local se baseia
principalmente nos setores de metalurgia, moveis, plésticos, artefatos de cimento, ceramica,
alimentos e vestuario.

O secretario de desenvolvimento econdmico é Marcelo Menato (CONSORCIO

INTERMUNICIPAL GRANDE ABC, 2009).

Rio Grande da Serra: com 37 quilometros quadrados, esta totalmente inserida em
Area de Protegdo de Mananciais. Assim, possui parque fabril reduzido, mas abriga indstrias
importantes. O secretario de desenvolvimento ¢é Gilvan Mendonga (CONSORCIO
INTERMUNICIPAL GRANDE ABC, 2009).

O municipio ¢ o Unico da regido que apresenta, no mais recente levantamento,
classifica¢do inferior a 2 no Indice Paulista de Responsabilidade Social, ocupando o Grupo 4:
“Municipios que apresentam baixos niveis de riqueza e nivel intermediério de longevidade e

ou escolaridade” (SEADE, 2010).
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Contudo, no indice de 2004 esbocou alguma recuperagdo e alcangou o Grupo 2. As
recentes agdes governamentais € a participagdo do municipio nos projetos do Consorcio das

sete cidades tendem a melhorar, novamente, o indice atual.

Santo André: com area de 175 quildmetros quadrados e populagdo de 683 mil
habitantes, ¢ umas das mais importantes cidades do Estado de Sao Paulo. Destaca-se pela
industria de autopegas e atividades ligadas ao polo petroquimico.

Com boa infraestrutura e mercado consumidor altamente desenvolvido, além de
grande poder aquisitivo, Santo André atrai industrias de diversos ramos. Segundo a Geréncia
de Planejamento Tributirio da Secretaria de Financas da cidade, “a quantidade bruta de
estabelecimentos industriais existentes no municipio cresceu mais de 60% de 2000 a 2006,
passando de 1015 para 1631” (CONSORCIO INTERMUNICIPAL GRANDE ABC, 2009). O
secretario de desenvolvimento, Vanderlei Retondo, foi substituido por Walter Roberto

Constantino Torrado em fevereiro de 2010.

Sao Bernardo do Campo: populacdo estimada em 829 mil habitantes em 2010. O
indice de Desenvolvimento Humano de 0,834 é superior ao IDH médio do Estado de Sdo
Paulo (SEADE, 2010).

Com uma area de 406 quilometros quadrados, ocupa, respectivamente, 49,4% da
superficie do Grande ABC, 5% da Grande Sao Paulo e 0,2% do Estado de Sao Paulo. A
localizagdo de Sao Bernardo do Campo ¢ privilegiada, facilitando o escoamento do que ¢
produzido na cidade.

Duas importantes rodovias estaduais, a Anchieta ¢ a Imigrantes, atravessam seu
territorio. A cidade possui também um forte mercado consumidor.

O secretario de desenvolvimento ¢ Jefferson José da Conceigdo (CONSORCIO

INTERMUNICIPAL GRANDE ABC, 2009).

Sao Caetano do Sul: estad inserida totalmente em 4rea urbana e possui apenas 15
quilometros quadrados e 149 mil habitantes. Contudo, possui o 37° maior PIB brasileiro,
superior ao de varias capitais estaduais do Brasil. A cidade encontra-se a apenas 12
quilometros do centro de Sdo Paulo, mais proxima do que grande parte dos bairros da capital
paulista. A cidade de Sdo Caetano do Sul tem o melhor IDH (indice de Desenvolvimento

Humano) do pais. Numa escala de 0 a 1, o IDHM, relativo ao municipio, ¢ de 0,919 e o
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o~

IDHM-Educacao atinge o consideravel indice de 0,975. O secretario de desenvolvimento

Celso Amancio (CONSORCIO INTERMUNICIPAL GRANDE ABC, 2009).

O~

O Grande ABC, ndo obstante problemas estruturais e sociais que apresenta,
significativo em seu potencial econdmico-financeiro na economia do Brasil.

Como uma for¢a de grande expressdao, a inauguracao do trecho sul do Rodoanel
Governador Mario Covas, prevista para o final de margo de 2010, devera fomentar os

negocios da regido, ampliando a sua participacdo econdmica no cenario nacional.

Figura do Apéndice B: Localizag¢do do Grande ABC dentro da

Regido conhecida como Grande Sdo Paulo.
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APENDICE C - O Consbrcio Intermunicipal Grande ABC

e a Agéncia de Desenvolvimento Econdmico

No decorrer do estudo, foi registrado que o Consércio Intermunicipal Grande ABC
transparece sua natureza publica, embora latente, voltada ao bem comum da regido, atuando

em busca do desenvolvimento econdmico e social de todos os municipios.

Cabe esclarecer que o Consorcio nao € um 6rgdo publico, embora haja movimentos
neste sentido hd algum tempo. Contudo, apoiado por parcerias com o governo Federal, o
governo do Estado e com a Agéncia de Desenvolvimento Econdémico, vem realizando ou
colaborando com uma série de projetos e programas sociais importantes em todos os
municipios. Alguns exemplos sdo: o Plano de Macrodrenagem, a construcdo de alguns
hospitais, a implantacdo de FATECs — Faculdades de Tecnologia, o programa Brasil
Alfabetizado, programas de fomento as incubadoras de empresas dos Arranjos Produtivos
Locais, entre outros. Seguindo um Planejamento Regional Estratégico, grupos tematicos
atuam em diversas demandas produzindo, inclusive, propostas de politicas publicas de carater

regional.

Os recursos financeiros do Consorcio sao provenientes de cotas anuais de cada um dos
municipios participantes que sdo representados pelos secretarios das respectivas Secretarias

de Desenvolvimento.

Por tudo isso € que este autor usou a expressdo “latente natureza publica”, em
referéncia ao Consorcio, no desenvolvimento do relatério de estudo de casos multiplos,

apresentado nos moldes exigidos para uma Dissertacao.

Cabe mencionar, também, o importante papel da Agéncia de Desenvolvimento
Econdémico, que ¢ uma ONG (Organizacio Nao Governamental) mista, tendo como
associados: o Consorcio, as empresas que compdem o polo petroquimico, as principais
Institui¢cdes de Ensino Superior regionais, as Associagdes Comerciais e Industriais da regido e

cinco Sindicatos de Trabalhadores.
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Estas duas Institui¢cdes, sem entrar no mérito do carater publico ou niao de suas
constituigdes, sdo magnificos exemplos de administragio voltada para o bem das
Comunidades onde estdo inseridas e representam forcas marcantes no desenvolvimento da

regido do Grande ABC.



ANEXO A — Alguns dados do Municipio de Diadema

Territorio e Populacao
Area (Em km2)
Populacdo

Densidade Demografica (Habitantes/km2)

Taxa Geométrica de Crescimento Anual da Populagdo - 2000/2010 (Em

% a.a.)
Grau de Urbanizacdo (Em %)

Indice de Envelhecimento (Em %)

Populacdo com Menos de 15 Anos (Em %)

Populacdo com 60 Anos e Mais (Em %)

Razio de Sexos
Condigdes de Vida

indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS — Dimensio
Riqueza

indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensdo
Longevidade

Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio
Escolaridade

Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS

fndice de Desenvolvimento Humano - IDH

Renda per Capita (Em salarios minimos)

Domicilios com Renda per Capita até 1/4 do Salario Minimo (Em %)
Domicilios com Renda per Capita até 1/2 do Salario Minimo (Em %)
Educacao

Taxa de Analfabetismo da Populagdo de 15 Anos e Mais (Em %)

Média de Anos de Estudos da Populagdo de 15 a 64 Anos

Populagao de 25 Anos e Mais com Menos de 8 Anos de Estudo (Em %)
Populagao de 18 a 24 Anos com Ensino Médio Completo (Em %)

Economia

Participacdo nas Exporta¢des do Estado (Em %)

Participa¢do da Agropecuaria no Total do Valor Adicionado (Em %)
Participacao da Industria no Total do Valor Adicionado (Em %)
Participac@o dos Servigos no Total do Valor Adicionado (Em %)
PIB (Em milhdes de reais correntes)

PIB per Capita (Em reais correntes)

Participacdo no PIB do Estado (Em %)

Ano
2010
2010
2010

2010

2009
2010
2010
2010
2010
Ano
2004
2006

2004

2006

2004

2006

2004

2006

2000
2000
2000
2000
Ano
2000
2000
2000
2000
Ano
2008
2007
2007
2007
2007
2007
2007

Municipio
30,65
401.217
13.090,28
1,19
100,00
28,42
26,60
7,56
95,58
Municipio
50
54

65

69

49

60

Reg. Gov.

7.943,82
20.141.759
2.535,53

1,21
94,58
42,66
24,33
10,38
93,37

Reg. Gov.
58
61

70

73

54

66

119

Estado

248.209,43
42.136.277
169,76
1,32
93,76
48,56
22,86
11,10
95,61
Estado
52
55

70

72

54

65

Grupo 2 - Municipios que, embora com
niveis de riqueza elevados, ndo exibem
bons indicadores sociais

Grupo 2 - Municipios que, embora com
niveis de riqueza elevados, ndo exibem
bons indicadores sociais

0,790

1,94

6,84

13,37
Municipio

6,80

7,00

60,09

35,29
Municipio

0,434076

0,00

45,48

54,51

8.652,72

22.371,23

0,958449

3,36
5,83
11,20

Reg. Gov.
5,57
7,96
50,85
43,27

Reg. Gov.
36,115393
0,08
25,94
73,98
509.498,85
26.503,37
56,436390

0,814

2,92

5,16

11,19
Estado

6,64

7,64

55,55

41,88
Estado

100,000000

1,97

29,62

68,41

902.784,27

22.667,25

100,000000

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE / Fundagdo Seade.



ANEXO B — Alguns dados do Municipio de Maua

Territorio e Populacao
Area (Em km2)

Populagdo

Densidade Demografica (Habitantes/km2)

Taxa Geométrica de Crescimento Anual da Populagéo - 2000/2010
(Em % a.a.)

Grau de Urbanizacdo (Em %)

Indice de Envelhecimento (Em %)
Populagdo com Menos de 15 Anos (Em %)
Populagdo com 60 Anos e Mais (Em %)

Razdo de Sexos
Condicoes de Vida

indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio
Riqueza

Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio
Longevidade

indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimenséo
Escolaridade

indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS

indice de Desenvolvimento Humano - IDH
Renda per Capita (Em salarios minimos)

Domicilios com Renda per Capita até 1/4 do Salario Minimo (Em
%)

Domicilios com Renda per Capita até 1/2 do Salario Minimo (Em
%)

Educacgao
Taxa de Analfabetismo da Populagdo de 15 Anos e Mais (Em %)
Meédia de Anos de Estudos da Populagédo de 15 a 64 Anos

Populacao de 25 Anos e Mais com Menos de 8 Anos de Estudo (Em
%)

Populacao de 18 a 24 Anos com Ensino Médio Completo (Em %)
Economia

Participacdo nas Exportagdes do Estado (Em %)

Participa¢do da Agropecuaria no Total do Valor Adicionado (Em %)
Participacdo da Industria no Total do Valor Adicionado (Em %)
Participacdo dos Servigos no Total do Valor Adicionado (Em %)
PIB (Em milhdes de reais correntes)

PIB per Capita (Em reais correntes)

Participagdo no PIB do Estado (Em %)

Ano
2010
2010
2010

2010

2009
2010
2010
2010
2010
Ano
2004
2006
2004
2006
2004
2006

2004

2006

2000
2000

2000

2000

Municipio Reg. Gov.
62,29 7.943,82
427.512 20.141.759
6.863,25 2.535,53
1,66 1,21
100,00 94,58
32,71 42,66
24,63 24,33
8,06 10,38
95,96 93,37
Municipio Reg. Gov.

51 58

54 61

67 70

71 73

49 54

65 66

120

Estado
248.209,43
42.136.277

169,76

1,32

93,76
48,56
22,86
11,10
95,61
Estado
52
55
70
72
54
65

Grupo 2 - Municipios que, embora com
niveis de riqueza elevados, ndo exibem
bons indicadores sociais

Grupo 1 - Municipios com nivel elevado

de riqueza e bons niveis nos

indicadores sociais

0,781
1,82

7,45

14,85

Ano Municipio

2000
2000

2000

2000
Ano
2008
2007
2007
2007
2007
2007
2007

6,64
7,05

60,83

37,68

Municipio
0,648217
0,02
42,99
57,00
5.393,24
13.394,59
0,597401

3,36

5,83

11,20

Reg. Gov.
5,57
7,96

50,85

43,27
Reg. Gov.
36,115393
0,08
25,94
73,98
509.498,85
26.503,37
56,436390

0,814
2,92

5,16

11,19

Estado
6,64
7,64

55,55

41,88
Estado

100,000000
1,97

29,62
68,41
902.784,27
22.667,25
100,000000

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE / Fundag¢do Seade
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ANEXO C — Alguns dados do Municipio de Ribeirdo Pires

Territorio e Populacao Ano Municipio Reg. Gov. Estado
Area (Em km2) 2010 99,18 7.943,82 248.209,43
Populagio 2010 123.791 20.141.759 42.136.277
Densidade Demografica (Habitantes/km2) 2010 1.248,14 2.535,53 169,76
Taxa Geométrica de Crescimento Anual da Populagao - 2000/2010 2010 1,73 1,21 1,32

(Em % a.a.)

Grau de Urbanizagéo (Em %) 2009 100,00 94,58 93,76
Indice de Envelhecimento (Em %) 2010 45,73 42,66 48,56
Populagdo com Menos de 15 Anos (Em %) 2010 22,17 24,33 22,86
Populagio com 60 Anos e Mais (Em %) 2010 10,14 10,38 11,10
Razdo de Sexos 2010 96,53 93,37 95,61

Condigoes de Vida Ano Municipio Reg. Gov. Estado
Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio 2004 53 58 52
Riqueza 2006 55 61 55
Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimenséo 2004 72 70 70
Longevidade 2006 73 73 72
fndice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio 2004 61 54 54
Escolaridade 2006 70 66 65

Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS Grupo 1 - Municipios com nivel elevado
2004 de riqueza e bons niveis nos indicadores
soclals

Grupo 1 - Municipios com nivel elevado
2006 de riqueza e bons niveis nos indicadores

sociais

fndice de Desenvolvimento Humano - IDH 2000 0,807 0,814
Renda per Capita (Em salarios minimos) 2000 2,39 3,36 2,92

Domicilios com Renda per Capita até 1/4 do Salario Minimo (Em %) 2000 5,25 5,83 5,16
Domicilios com Renda per Capita até 1/2 do Salério Minimo (Em %) 2000 11,88 11,20 11,19
Ed ucagéo Ano Municipio Reg. Gov. Estado
Taxa de Analfabetismo da Populagdo de 15 Anos e Mais (Em %) 2000 5,45 5,57 6,64
Média de Anos de Estudos da Populagio de 15 a 64 Anos 2000 7,84 7,96 7,64
(I]’A’o)pulaqéo de 25 Anos e Mais com Menos de 8 Anos de Estudo (Em 2000 52,63 50,85 55,55
Populagio de 18 a 24 Anos com Ensino Médio Completo (Em %) 2000 51,78 43,27 41,88
Economia Ano Municipio Reg. Gov. Estado
Participagéo nas Exportagdes do Estado (Em %) 2008 0,191734 36,115393 100,000000
Participagdo da Agropecuaria no Total do Valor Adicionado (Em %) 2007 0,09 0,08 1,97
Participagdo da Indtstria no Total do Valor Adicionado (Em %) 2007 38,81 25,94 29,62
Participagio dos Servigos no Total do Valor Adicionado (Em %) 2007 61,10 73,98 68,41
PIB (Em milhdes de reais correntes) 2007 1.355,23 509.498,85 902.784,27
PIB per Capita (Em reais correntes) 2007 12.660,22 26.503,37 22.667,25
Participagdo no PIB do Estado (Em %) 2007 0,150116 56,436390 100,000000

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE / Fundag¢do Seade
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ANEXO D — Alguns dados do Municipio de Rio Grande da Serra

Territorio e Populacao
Area (Em km2)

Populagdo

Densidade Demografica (Habitantes/km?2)

Taxa Geométrica de Crescimento Anual da Populagédo - 2000/2010
(Em % a.a.)

Grau de Urbanizacao (Em %)

indice de Envelhecimento (Em %)
Populag@o com Menos de 15 Anos (Em %)
Populagdo com 60 Anos e Mais (Em %)

Razao de Sexos
Condigdes de Vida

fndice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio
Riqueza

Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio
Longevidade

fndice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio
Escolaridade

Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS

fndice de Desenvolvimento Humano - IDH

Renda per Capita (Em salarios minimos)

Domicilios com Renda per Capita até 1/4 do Salario Minimo (Em %)
Domicilios com Renda per Capita até 1/2 do Salario Minimo (Em %)
Educacao

Taxa de Analfabetismo da Populagdo de 15 Anos e Mais (Em %)

Média de Anos de Estudos da Populagdo de 15 a 64 Anos

Populacao de 25 Anos e Mais com Menos de 8 Anos de Estudo (Em %)
Populaggo de 18 a 24 Anos com Ensino Médio Completo (Em %)

Economia

Participacdo nas Exportagdes do Estado (Em %)

Participa¢do da Agropecuaria no Total do Valor Adicionado (Em %)
Participac@o da Industria no Total do Valor Adicionado (Em %)
Participacdo dos Servigos no Total do Valor Adicionado (Em %)
PIB (Em milhdes de reais correntes)

PIB per Capita (Em reais correntes)

Participacdo no PIB do Estado (Em %)

Ano
2010
2010
2010

2010

2009
2010
2010
2010
2010
Ano
2004
2006
2004
2006
2004
2006

2004

2006

2000
2000
2000
2000
Ano
2000
2000
2000
2000
Ano
2008
2007
2007
2007
2007
2007
2007

Municipio
36,67
44.689
1.218,68

1,90

100,00
30,37
25,06

7,61
97,91

Municipio

47
44
68
72
45
48

Reg. Gov.

7.943,8
20.141.75
2.535,5

1,2

94,5
42,6
24,3
10,3
93,3

2
9
3

1

8
6
3
8
7

Reg. Gov.

58
61
70
73
54
66

Estado
248.209,43
42.136.277

169,76

1,32

93,76
48,56
22,86
11,10
95,61
Estado
52
55
70
72
54
65

Grupo 2 - Municipios que, embora
com niveis de riqueza elevados, ndo
exibem bons indicadores sociais

Grupo 4 - Municipios que apresentam
baixos niveis de riqueza e nivel
intermediario de longevidade e ou

escolarida
0,7

1,

10,

21,

Municipio

de
64
30
77
00

8,42
6,57
66,57
33,20

Municipio
0,000907
0,28
42,47
57,25
310,07
7.895,89
0,034346

3,

5,

11,

Reg. Gov.

36
83
20

5,57

7,96
50,85
43,27

Reg. Gov.
36,115393
0,08
25,94
73,98
509.498,85
26.503,37
56,436390

0,814

2,92

5,16

11,19
Estado

6,64

7,64

55,55

41,88
Estado

100,000000

1,97

29,62

68,41

902.784,27

22.667,25

100,000000

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE / Fundag¢do Seade



ANEXO E — Alguns dados do Municipio de Santo André

Territorio e Populacao Ano
Area (Em km2) 2010
Populagio 2010
Densidade Demografica (Habitantes/km2) 2010
Taxa Geométrica de Crescimento Anual da Populagao - 2000/2010 2010
(Em % a.a.)
Grau de Urbanizagéo (Em %) 2009
indice de Envelhecimento (Em %) 2010
Populagdo com Menos de 15 Anos (Em %) 2010
Populagdo com 60 Anos e Mais (Em %) 2010
Razdo de Sexos 2010
Condicoes de Vida Ano
indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio 2004
Riqueza 2006
Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio 2004
Longevidade 2006
indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio 2004
Escolaridade 2006
fndice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS
2004
2006
Indice de Desenvolvimento Humano - IDH 2000
Renda per Capita (Em salarios minimos) 2000
Domicilios com Renda per Capita até 1/4 do Salario Minimo (Em
%) 2000
Domicilios com Renda per Capita até 1/2 do Salario Minimo (Em
%) 2000
Educacao Ano
Taxa de Analfabetismo da Populagdo de 15 Anos e Mais (Em %) 2000
Média de Anos de Estudos da Populagdo de 15 a 64 Anos 2000
Populagao de 25 Anos e Mais com Menos de 8 Anos de Estudo (Em %) 2000
Populagéo de 18 a 24 Anos com Ensino Médio Completo (Em %) 2000
Economia Ano
Participagdo nas Exportagdes do Estado (Em %) 2008

Participacao da Agropecuaria no Total do Valor Adicionado (Em %) 2007

Participagdo da Industria no Total do Valor Adicionado (Em %) 2007
Participagdo dos Servigos no Total do Valor Adicionado (Em %) 2007
PIB (Em milhJes de reais correntes) 2007
PIB per Capita (Em reais correntes) 2007
Participa¢do no PIB do Estado (Em %) 2007

Municipio
174,84
683.336
3.908,35

0,52

100,00
65,62
20,63
13,53
92,86

Municipio
55
58
72
74
64
76

Reg. Gov.
7.943,82

20.141.759
2.535,53

1,21

94,58
42,66
24,33
10,38
93,37
Reg. Gov.
58
61
70
73
54
66

123

Estado
248.209,43
42.136.277

169,76

1,32

93,76
48,56
22,86
11,10
95,61
Estado
52
55
70
72
54
65

Grupo 1 - Municipios com nivel elevado de
riqueza e bons niveis nos indicadores

sociais

Grupo 1 - Municipios com nivel elevado de
riqueza e bons niveis nos indicadores

sociais
0,835
3,39

4,51

8,23
Municipio

4,45

8,42

47,96

51,63
Municipio

1,188418

0,01

38,58

61,41

13.387,24

20.044,06

1,482884

3,36

5,83

11,20

Reg. Gov.
5,57
7,96
50,85
43,27
Reg. Gov.

36,115393
0,08

25,94
73,98
509.498,85
26.503,37
56,436390

0,814
2,92

5,16

11,19

Estado
6,64
7,64
55,55
41,88
Estado

100,000000
1,97

29,62
68,41
902.784,27
22.667,25
100,000000

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE / Fundagdo Seade
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ANEXO F — Alguns dados do Municipio de Sdo Bernardo do Campo

Territorio e Populacao
Area (Em km2)

Populacao

Densidade Demografica (Habitantes/km?2)

Taxa Geométrica de Crescimento Anual da Populagéo -
2000/2010 (Em % a.a.)

Grau de Urbanizac¢do (Em %)

Indice de Envelhecimento (Em %)
Populag@o com Menos de 15 Anos (Em %)
Populagdo com 60 Anos e Mais (Em %)

Razdo de Sexos
Condicoes de Vida

Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio
Riqueza

Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimenséo
Longevidade

Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio
Escolaridade

Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS

indice de Desenvolvimento Humano - IDH

Renda per Capita (Em salarios minimos)

Domicilios com Renda per Capita até 1/4 do Salario Minimo (Em %)
Domicilios com Renda per Capita até 1/2 do Salario Minimo (Em %)
Educacao

Taxa de Analfabetismo da Populagdo de 15 Anos e Mais (Em %)
Média de Anos de Estudos da Populagdo de 15 a 64 Anos

Populago de 25 Anos e Mais com Menos de 8 Anos de Estudo (Em
%)

Populagao de 18 a 24 Anos com Ensino Médio Completo (Em %)
Economia

Participacdo nas Exporta¢des do Estado (Em %)

Participa¢do da Agropecuaria no Total do Valor Adicionado (Em %)
Participacao da Industria no Total do Valor Adicionado (Em %)
Participac@o dos Servi¢os no Total do Valor Adicionado (Em %)
PIB (Em milhdes de reais correntes)

PIB per Capita (Em reais correntes)

Participacdo no PIB do Estado (Em %)

Ano
2010
2010
2010

2010

2009
2010
2010
2010
2010
Ano
2004
2006
2004
2006
2004
2006

2004

2006

2000
2000
2000
2000
Ano
2000
2000

2000

2000
Ano
2008
2007
2007
2007
2007
2007
2007

Municipio
406,18
828.985
2.040,93

1,68

98,45
45,12
22,10
9,97
94,20
Municipio
61

62

73

76

58

65

Reg. Gov.
7.943,82

20.141.759
2.535,53

1,21

94,58
42,66
24,33
10,38
93,37
Reg. Gov.
58

61

70

73

54

66

Estado
248.209,43
42.136.277

169,76

1,32

93,76
48,56
22,86
11,10
95,61
Estado
52
55
70
72
54
65

Grupo 1 - Municipios com nivel elevado de
riqueza e bons niveis nos indicadores

sociais

Grupo 1 - Municipios com nivel elevado de
riqueza e bons niveis nos indicadores

sociais
0,834
3,34
5,43
9,88
Municipio
4,98
8,31

46,62

49,47
Municipio

7,140089

0,02

44,49

55,48

25.533,81

32.677,42

2,828340

3,36
5,83
11,20
Reg. Gov.
5,57
7,96

50,85

43,27
Reg. Gov.
36,115393
0,08

25,94

73,98
509.498,85
26.503,37
56,436390

0,814

2,92

5,16

11,19
Estado

6,64

7,64

55,55

41,88
Estado

100,000000
1,97

29,62

68,41
902.784,27
22.667,25
100,000000

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE / Fundag¢do Seade
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ANEXO G — Alguns dados do Municipio de Sdo Caetano do Sul

Territorio e Populagﬁo Ano Municipio Reg. Gov. Estado
Area (Em km2) 2010 15,36 7.943,82 248.209,43
Populagio 2010 149.213 20.141.759 42.136.277
Densidade Demografica (Habitantes/km2) 2010 9.714,39 2.535,53 169,76
Taxa Geométrica de Crescimento Anual da Populagédo - 2000/2010 2010 0,62 1,21 1,32

(Em % a.a.)

Grau de Urbanizagdo (Em %) 2009 100,00 94,58 93,76
Indice de Envelhecimento (Em %) 2010 106,82 42,66 48,56
Populagdo com Menos de 15 Anos (Em %) 2010 16,76 24,33 22,86
Populagio com 60 Anos e Mais (Em %) 2010 17,90 10,38 11,10
Razdo de Sexos 2010 87,86 93,37 95,61

Condicoes de Vida Ano Municipio Reg. Gov. Estado
Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio 2004 63 58 52
Riqueza 2006 68 61 55
Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio ~ 2004 74 70 70
Longevidade 2006 77 73 72
Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS - Dimensio 2004 89 54 54
Escolaridade 2006 96 66 65

indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS Grupo 1 - Municipios com nivel elevado de
2004 riqueza e bons niveis nos indicadores
soclals

Grupo 1 - Municipios com nivel elevado de
2006 riqueza e bons niveis nos indicadores

sociais

indice de Desenvolvimento Humano - IDH 2000 0,919 0,814

Renda per Capita (Em salarios minimos) 2000 5,48 3,36 2,92

ngmicilios com Renda per Capita até 1/4 do Salario Minimo (Em 2000 1,27 5,83 5,16

50())mici1ios com Renda per Capita até 1/2 do Salario Minimo (Em 2000 5 0 11,20 11,19
Educacao Ano Municipio Reg. Gov. Estado
Taxa de Analfabetismo da Populagdo de 15 Anos e Mais (Em %) 2000 2,99 5,57 6,64
Média de Anos de Estudos da Populagdo de 15 a 64 Anos 2000 9,76 7,96 7,64
Populagdo de 25 Anos e Mais com Menos de 8 Anos de Estudo (Em %) 2000 38,53 50,85 55,55
Populagdo de 18 a 24 Anos com Ensino Médio Completo (Em %) 2000 63,79 43,27 41,88
Economia Ano Municipio Reg. Gov. Estado
Participagdo nas Exportagdes do Estado (Em %) 2008 1,085685 36,115393 100,000000
Participagdo da Agropecudria no Total do Valor Adicionado (Em %) 2007 - 0,08 1,97
Participagdo da Industria no Total do Valor Adicionado (Em %) 2007 46,85 25,94 29,62
Participagao dos Servigos no Total do Valor Adicionado (Em %) 2007 53,15 73,98 68,41
PIB (Em milhes de reais correntes) 2007 9.047,61 509.498,85 902.784,27
PIB per Capita (Em reais correntes) 2007 62.458,89 26.503,37 22.667,25
Participagdo no PIB do Estado (Em %) 2007 1,002189 56,436390 100,000000

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE / Fundag¢do Seade
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ANEXO H — Metodologia dos Dados nos Anexos A — G (parte 1)

Definicoes, Fontes e Notas

Populagao

Fonte

Nota

PIB

Definicao

Fonte

Nota

F

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica—IBGE.
Fundacgdo Seade.

. Os dados referem-se aos municipios de acordo com a divisdo administrativa do Estado de

Sdo Paulo vigente no respectivo periodo:

- até 1982, 571 municipios;

- de 1983 a 1992, 572 municipios;

- de 1993 a 1996, 625 municipios;

- a partir 1997, 645 municipios.

As populagBes aqui apresentadas resultam de projecdes elaboradas pelo método dos
componentes demograficos. Este método considera as tendéncias de fecundidade,
mortalidade e migragdo, a partir das estatisticas vitais processadas na Fundagdo Seade, e a
formulacgdo de hipoteses de comportamento futuro para estes componentes. A populagdo de
base, por idade e sexo, considera os resultados correspondentes aos diversos Censos
Demograficos realizados pelo IBGE. As populacdes projetadas referem-se a 1° de julho de
cada ano.

Para maiores informacdes, ver Metodologia:
http://www.seade.gov.br/produtos/projpop/pdfs/projpop_metodologia.pdf

Total dos bens e servigos produzidos pelas unidades produtoras, ou seja, a soma dos valores
adicionados acrescida dos impostos.

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica—IBGE.

Fundacgdo Seade.

Série revisada conforme novos procedimentos metodoldgicos adotados pelo IBGE, a partir de
2007. Mais informacgdes podem ser obtidas em Nova Série do Produto Interno Bruto dos
Municipios:
http://www.seade.gov.br/produtos/pibmun/pdfs/Metodologia_PIBMun_novaserie_2aEdicao.pdf
Dados de 2007 sujeitos a revisao.

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE / Fundagdo Seade.



127

ANEXO H — Metodologia dos Dados nos Anexos A — G (parte 2)

indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS

Definicao

(]

Os indicadores do IPRS sintetizam a situacdo de cada municipio no que diz respeito a riqueza,

escolaridade e longevidade, e quando combinados geram uma tipologia que classifica os municipios do

Estado de S&o Paulo em cinco grupos, conforme as caracteristicas descritas no quadro abaixo. A
metodologia completa pode ser encontrada em:
http://www.seade.gov.br/projetos/iprs/ajuda/metodologia.pdf.

Critérios de Formacao dos Grupos do IPRS

Grupos Critérios Descricao

Alta riqueza, média longevidade e média escolaridade Municipios que se

Alta riqueza, média longevidade e alta escolaridade carac,terizam por

Grupo 1 Alta riqueza, alta longevidade e média escolaridade um nivel elevado

de rigueza com

Alta riqueza, alta longevidade e alta escolaridade bons niveis nos
indicadores sociais

Alta riqueza, baixa longevidade e baixa escolaridade Municipios que,
Alta riqueza, baixa longevidade e média escolaridade embora com niveis

Alta riqueza, baixa longevidade e alta escolaridade de riqueza

Grupo 2 Alta riqueza, média longevidade e baixa escolaridade elevados, nao sao
capazes de atingir

Alta riqueza, alta longevidade e baixa escolaridade bons indicadores

Baixa riqueza, média longevidade e média escolaridade
Baixa riqueza, média longevidade e alta escolaridade

Grupo 3

Baixa riqueza, alta longevidade e média escolaridade

Baixa riqueza, alta longevidade e alta escolaridade

Baixa riqueza, baixa longevidade e média escolaridade
Baixa riqueza, baixa longevidade e alta escolaridade
Baixa riqueza, média longevidade e baixa escolaridade

Grupo 4

Baixa riqueza, alta longevidade e baixa escolaridade

Grupo 5 [Baixa riqueza, baixa longevidade e baixa escolaridade

sociais

Municipios com
nivel de riqueza
baixo, mas com
bons indicadores
sociais

Municipios que
apresentam baixos
niveis de riqueza e

niveis
intermediarios de
longevidade e ou
escolaridade

Municipios mais
desfavorecidos do
Estado, tanto em
riqueza como nos
indicadores sociais

Fonte: Fundacdo Seade. Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS.

Indicadores do IPRS

Indicador sintético de riqueza: combinacdo linear de quatro variaveis, sendo expresso em uma
escala de 0 a 100, na qual o 100 representa a melhor situacdo e zero, a pior;
Indicador sintético de longevidade: combinagdo linear de quatro taxas de mortalidade, sendo
expresso em uma escala de 0 a 100, na qual o 100 representa a melhor situacdao e zero, a pior;
Indicador sintético de escolaridade: combinagdo linear de quatro varidveis, sendo expresso em
uma escala de 0 a 100, na qual o 100 representa a melhor situacdo e zero, a pior.

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE / Fundagdo Seade.
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ANEXO H — Metodologia dos Dados nos Anexos A — G (parte 3)

Parametros para a Classificagdo dos Municipios,

Definicao , por Dimensodes do IPRS, segundo Categorias

Categorias Ano Dimensoes do IPRS

Riqueza Municipal Longevidade | Escolaridade
2000 Até 49 Até 64 Até 40
Baixa 2002 Até 40 Até 66 Até 50
2004 Até 42 Até 68 Até 53
2006 Até 45 Até 70 Até 64
2000 - 65a71 41 a 46
Média 2002 - 67 a72 51a55
2004 - 69 a 72 54 a 57
2006 - 71a73 65 a 67
2000 50 e mais 72 e mais 47 e mais
Alta 2002 41 e mais 73 e mais 56 e mais
2004 43 e mais 73 e mais 58 e mais
2006 46 e mais 74 e mais 68 e mais

Fonte: Fundacao Seade. Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS.

Componentes dos Indicadores Sintéticos Setoriais
e seus Respectivos Pesos

Contribuicao

. parao
Indicador Componentes Indicador
Sintético
Consumo residencial de energia elétrica 44%
Consumo de energia elétrica na agricultura, no comércio 239
. e Nos servigos ?
Riqueza = T :
Remuneracdao média dos empregados com carteira
. o 19%
assinada e do setor publico
Valor adicionado fiscal per capita 14%
Mortalidade perinatal 30%
Longevidade Mortalidade infantil 30%
Mortalidade de adultos de 15 a 39 anos 20%
Mortalidade de adultos de 60 anos e mais 20%
Porcentagem de jovens de 15 a 17 anos que concluiram 36%
o ensino fundamental °
Porcentagem de jovens de 15 a 17 anos com pelo menos 89
. quatro anos de escolaridade °
Escolaridade - ;
Porcentagem de jovens de 18 a 19 anos que concluiram 36%
0 ensino médio °
Porcentagem de criancas de 5 a 6 anos que freqlientam 20%

a pré-escola
Fonte: Fundacdo Seade. Indice Paulista de Responsabilidade Social - IPRS.
Nota: Para cada ano de referéncia, as taxas de mortalidade referem-se a média do
triénio. Por exemplo, para o IPRS-2000, utilizou-se a média do periodo 1999-2001.

Fonte dos Dados
Indicador de riqueza: registros administrativos fornecidos anualmente pelas Secretarias de Estado
dos Negocios da Fazenda e da Energia do Estado de S3o Paulo e do Ministério do Trabalho e Emprego.
Indicador de longevidade: projecdes populacionais e dados do Registro Civil produzidos anualmente
pela Fundacdo Seade.

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE / Fundagdo Seade.
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ANEXO H — Metodologia dos Dados nos Anexos A — G (parte 4)

L Indicador de escolaridade: dados de Censos Demograficos produzidos pelo IBGE e Censos Escolares
Definicao , realizados pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais (INEP).

Observacoes IPRS

A partir dos indicadores referentes ao ano de 2002, houve alteracbes metodoldgicas de calculo. Para
manter a comparabilidade, os indicadores do ano 2000 foram refeitos. Portanto, somente estdao
disponiveis dados a partir de 2000, pois as edicGes anteriores (anos de 1992 e 1997) ndo sdo
comparaveis.

Indicador de riqueza: o indicador de riqueza foi alterado, em decorréncia de uma mudanca no
calculo do consumo anual de energia elétrica por ligagdo residencial. A forma de obteng&o dessa
variavel foi alterada para os 61 municipios definidos por lei como estancias turisticas, de acordo com
uma demanda surgida no ambito do Férum Legislativo de Desenvolvimento Econdmico Sustentado. A
grande presenca, nessas localidades, de domicilios de uso ocasional acaba por subestimar o consumo
residencial per capita de energia elétrica. A correcdo desse problema deu-se por meio da criagdo de
um redutor para o numero de ligac6es que compdem o denominador do indicador, utilizando-se a
projecdo da proporcdo de domicilios de uso ocasional.

Indicador de longevidade: para o indicador de longevidade manteve-se a mesma metodologia
utilizada nas edigdes anteriores do IPRS.

Indicador de escolaridade: a principal mudanca metodoldgica foi a geracdo de um indicador de
escolaridade baseado em registros administrativos e ndo em base censitaria. Essa alteracdo ocorreu
porque, nas edicBes anteriores do IPRS (anos bases 1992, 1997 e 2000), o indicador sintético de
escolaridade baseava-se, quase exclusivamente, em informagdes do Censo Demogréfico, o que
impossibilitava sua reprodugdo para os anos intercensitarios.

Grupos de municipios: alteraram-se os critérios de formagdo dos grupos de municipios, com maior
exigéncia para a classificacdo no primeiro grupo do IPRS, que engloba os municipios mais bem
posicionados em termos de riqueza e indicadores sociais. Em conseqliéncia desse fato, aumentou-se o
numero de combinagdes entre os trés indicadores que possibilitam a um municipio ser classificado no
Grupo 2 do IPRS.

Fonte . Fundacdo Seade. Indice Paulista de Responsabilidade Social-IPRS.
indice de Desenvolvimento Humano - IDH
Definicido , Indicador que focaliza o municipio como unidade de andlise, a partir das dimensdes de longevidade,

educacdo e renda, que participam com pesos iguais na sua determinacdo, segundo a férmula:

IDH fndice de Longevidade + Indice de Educacdo + indice de Renda
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Em relagdo a Longevidade, o indice utiliza a esperanga de vida ao nascer (nUmero médio de anos que
as pessoas viveriam a partir do nascimento). No aspecto educacgéo, considera o nimero médio dos
anos de estudo (razdo entre o numero médio de anos de estudo da populacdo de 25 anos e mais,
sobre o total das pessoas de 25 anos e mais) e a taxa de analfabetismo (percentual das pessoas com
15 anos e mais, incapazes de ler ou escrever um bilhete simples). Em relagdo a renda, considera a
renda familiar per capita (razéo entre a soma da renda pessoal de todos os familiares e o nimero total
de individuos na unidade familiar).Todos os indicadores sdo obtidos a partir do Censo Demografico do
IBGE.O IDHM se situa entre 0 (zero) e 1 (um), os valores mais altos indicando niveis superiores de
desenvolvimento humano. Para referéncia, segundo classificagdo do PNUD, os valores distribuem-se
em 3 categorias:

a. Baixo desenvolvimento humano, quando o IDHM for menor que 0,500;
b. Médio desenvolvimento humano, para valores entre 0,500 e 0,800;
c. Alto desenvolvimento humano, quando o indice for superior a 0,800.

Fonte ., Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica-IBGE.
Programa das Nacbes Unidas para o Desenvolvimento-PNUD.
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada-IPEA.
Fundacao Jodo Pinheiro-FJP.

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE / Fundagdo Seade.



