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1 INTRODUGAO

Durante as eleigdes proporcionais no ano de 2008 pode ser constatado
pelos cidad&os curitibanos uma evolugdo no que diz respeito as campanhas
eleitorais, muitos candidatos fizeram uso de estratégias mercadoldgicas para
conquista de votos, por outro lado nota-se, neste primeiro semestre de 2009,
que os eleitos ndo desenvolveram nenhum trabalho de planejamento pos-
eleitoral.

Com o aumento dos meios de comunicagdo e a imprensa que cada vez
mais cobre 0s governos e seus governantes aumenta-se o nivel de interesse
da populacéo perante seus representantes, outro fator influenciador é o nivel
de educagdo, quanto mais culta a populagdo maior € o0 seu interesse e
participacéo nas administragdes publicas.

No caso que aqui sera apresentado, a vereadora pretende continuar
representando os cidadaos em outros mandatos, e para tanto devera durante
este mandato apresentar projetos de leis que v&o a beneficio dos cidadios
curitibanos, obtendo maior credibilidade e respeito. Para que isto ocorra é
necessario que todo o seu trabalho torne-se conhecido.

Partindo do preposto que o0s mandatarios da Camara Municipal de
Curitiba utilizam planos de marketing em épocas eleitorais e durante o mandato
acabam por nao fazé-lo, este trabalho pretende apresentar um estudo sobre a
importancia do marketing pés-eleitoral, como forma de “retorno” a populagéo,
sendo apresentado ao final um plano de marketing poés-eleitoral para a
vereadora Renata Bueno. Este plano tera como fungdo informar as agdes da
vereadora além de fomentar a participagdo do cidaddo no mandato da
parlamentar, a partir do modelo indicado por Gaudéncio Torquato em seu livro
Tratado de Comunicagdo Organizacional e Politica, que da énfase a
comunicagéo, devido a restricbes que o cargo publico possui.



1.1 Objetivos

Apresentar um estudo sobre 0 marketing politico pbs-eleitoral € uma
proposta de plano de marketing.

1.2 Justificativa

Atualmente o eleito tem a necessidade de estar de acordo com
interesses da populagéo, trabalhando em prol da mesma. Foi-se o tempo em
gue os eleitos apareciam s6 na época eleitoral, um forte indicio dessa mudanga
sdo as Ultimas elei¢des proporcionais em Curitiba onde houve uma mudanga
de 18 vereadores de um total de 38, fato inédito até entdo, provando que a
populago esta mais consciente do poder do voto e como este pode ser usado
para a melhoria da cidade onde vive.

Na sociedade da informagdo em que vivemos ndo basta apenas
desenvolver um bom trabalho e este ndo ser divulgado, sdo necessarias acbes
que comuniquem aos cidadédos o que estd sendo realizado a seu favor, até
para que este tome conhecimento e exija que as leis sejam cumpridas.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

A tarefa do marketing & diagnosticar as necessidades dos clientes,
desenvolver produtos e servigos, que venham a atender esta demanda,
incluindo a definicdo de pregos, sua promog¢ao e distribuicdo. Pode afirmar-se
que o marketing € a area ou setor que administra todo o processo, desde a
concepcdo até o pds-venda, de um produto ou servigo.

(...)marketing € um processo administrativo e social pelo qual
individuos e organizacfes obtém o que necessitam e desejam por
meio da criagdo e troca de valor com os outros. Em um contexto mais
especifico dos negécios, ©0 marketing envolve construir
relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Assim,
definimos marketing como processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar seu valor em troca.(Kotller/Armstrong, 2007, p.4).

A partir desta citacdo é possivel ter uma maior visdo do que é o
marketing que estd presente em todos os setores e niveis da sociedade
criando solu¢des adequadas aos diversos mercados existentes, englobando
muito mais do que somente a venda, inOmeras areas das empresas também
sd0 envolvidas quando um planejamento de marketing € implementado,
setores administrativos, de contabilidade, comunicacéo, logistica, entre outros,
devem trabalhar alinhados com o objetivo de atender o consumidor.

Ja as ferramentas do “mix de marketing” sdo responsaveis pelo
controle da oferta e procura, buscando junto ao consumidor a resposta
desejada aos estimulos enviados.

Segundo Kotler/Armstrong (2007, p.10) o mix ou composto de
marketing é definido pelos 4Ps, produto, preco, promogao e praca onde:

e produto significa a combinagéo de bens e servigos que a empresa
oferece aos mercados alvo. E tudo aquilo oferecido aos mercados
para sanar as necessidades e desejos dos consumidores.



*

Todos os

preco &€ o valor que os cliente devera dispensar para adquirir o
produto ou servico, ndo sendo necessariamente dinheiro,
podendo ser uma troca.

praga envolve todas as atividades da empresa para disponibilizar
0 produto para os consumidores-alvo, verificando as
necessidades de cada mercado.

promog¢ao sao todas as atividades que comunicam os atributos do
produto levando o consumidor a adquiri-los.

itens citados acima estdao totalmente direcionados ao

consumidor, cada um deles analisara a parte do mercado que lhe é designada

para definir a melhor estratégia a ser tomada, como no organograma de Kotler;

Armstrong, que ainda identifica as tarefas competentes para cada item.

Produto Preco
Variedade Prego de Tabela
Qualidade Descontos
Design Concessdes
Caracteristicas Prazo de
Nome de marca pagamento
Embalagem Condigbes de
Servigos financiamento
Clientes-alvo
Posicionamento

Promocéo pretendido Praca
Propaganda Canais
Venda pessoal Cobertura
Promocao de Variedade
vendas Locais
Relagtes Publicas Estoque

Transporte

Logistica

Figura 1 — Os 4Ps do mix de marketing.
Fonte: Kotler; Armstrong, 2007. p.42.

Outro ponto a destacar-se neste processo € a analise SWOT, que

indicara os pontos fortes e fracos, que dizem respeito aos fatores internos da

empresa como habilidades e limitages além das ameacas e oportunidades

sendo os fatores externos de adaptagbes a novos mercados, prevalecer aos

concorrentes, legislacdes entre outros.



Vale ressaltar que as necessidades e desejos ndo sdo criados pelos
profissionais de marketing, elas ja existem, o marketing, mais especificamente
através da comunicagao, tentara persuadir o consumidor a adquirir o produto
el/ou servico de uma determinada empresa e ndo de outra, por este ter mais
qualidade, exclusividade, oferecer maior status, atender suas expectativas,
entre outros e assim passando a ganhar “valor percebido” perante o
consumidor. Essas necessidades sdo criadas pela propria sociedade, e
inerentes a todos os individuos, porém podem ser atendidas de diversas
maneiras. A piramide de Maslow representa esta afirmacdo, colocando de
forma clara e objetiva as necessidades do individuo que véo desde as mais
basicas até as de auto-realizagéo.

Necessidades
de auto-realizagdo
Desenvolvimento e
realizacdo pessoais

Figura 2 — Hierarquia das necessidades de Maslow.
Fonte: Kotler; Armstrong, 2007. p.123.

Através desta hierarquia comprova-se o conceito da nao criagéo de
necessidades pelo marketing, todos os produtos e servigos existentes estéo
dentro de uma ou mais necessidades que Maslow.

O Marketing atingiu tal nivel de desenvolvimento que hoje € utilizado
por todos os segmentos (empresas, governos entidades) com o objetivo de



promover seus produtos efou servigos. A aplicagdo do marketing pode ser
utilizado desde a empresa do seu bairro como em uma campanha da ONU
(Organizagdo das Nagdes Unidas) para combater a fome, sua aplicabilidade é
muito vasta, devido a isto o trabalho a partir deste momento estara delimitando-
se a apresentar questdes relacionadas ao marketing politico, suas derivagdes e
outras areas mercadologicas que venham acrescentar esforgcos para a
estruturagéo de um plano de marketing politico pos eleitoral.

2.2 Marketing politico pés-eleitoral

Neste trabalho, sera abordado Marketing Politico para o poder publico,
onde uma pessoa através de um partido politico é eleito através do voto direto
para assumir uma “cadeira” no Legistativo ou Executivo, sendo esta uma
estratégia de longo prazo que alia o poder do cargo instituido pelo voto a
acdes, com a finalidade de torna-lo mais aceito pela populagéo, diferente do
marketing eleitoral que tem um prazo reduzido diante das leis que permitem
acdes em um curto espaco de tempo que antecedem as eleigbes.

Em qualquer empresa, o marketing esté no centro das decisdes. E ele
quem analisa o mercado, identifica oportunidades e define 0 que a empresa vai
vender, para quem, como e quando. A diferengca para o marketing politico é
que o marketing sera feito para uma pessoa e ndo um produto.

Na comparagéo simples entre marketing comercial e o politico, pode-se
notar que nos dois as operagdes fluem no mesmo ciclo. A diferenca esta nos
sujeitos e nos objetos da transacdo. Enquanto no marketing comercial um
vendedor se comunica com um comprador, oferecendo-lhe bens e servigos: no
marketing politico, o candidato se comunica com o eleitor, oferecendo-lhe
perspectivas, promessas e favores. No retorno a semelhanga também ocorre,
enquanto o comprador da recursos ao vendedor em troca ou servigo, o eleitor
da o voto.

Numa eleicdo, o processo estratégico engloba diversas atividades
como: estratégia inicial, avaliagdo de campanhas, previsdo, planejamento,
finangas, plataforma e programacéo de agéo parlamentar e recursos humanos.
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Quanto mais eficiente e precisa for a execugdo dessas atividades, a
perspectiva € de menor chance de erro na estratégia de ag&o proposta.

A estratégia deve ser utilizada como se utilizam os generais em
tempo de guerra, pois a Gnica acdo vergolhosa em campanhas
eleitorais é perdé-la. (Manhanelli, 1988, p.15)

O processo eleitoral é regido por trés leis basicas: a lei da indiferenca,
a da procrastinagéo e a da efemeridade.. (Manhanelli, 1988, p.34)

Uma das principais questdes que se coloca, hoje, quando se fala em
campanha politica é se o candidato a um cargo eletivo pode ser considerado
um “produto que possa ser vendido”. As justificativas para o sim vém da area
da Comunicagio, que lida com o Marketing Politico.

Quando se observa como é feita uma campanha ainda pode-se reparar
gue os candidatos utilizam-se de principios basicos de divulgacdo. Em muitos
casos, 0s esquemas ainda sao definidos de forma amadora e o achismo tem
mais vez do que uma estrutura profissional, partindo do principio que candidato
e assessores sabem o que é melhor para a sociedade.

E comum haver uma imposicdo a sociedade, pois existem candidatos
que acreditam ser importante apenas divulgar a¢des que atendam seus
interesses eleitorais.

Somente na era moderna os politicos perceberam que a propaganda
teria o poder de minimizar reagdes populares e despertar maior
atencdo para suas ag¢des. E, por isso, bastava que divulgasse os
beneficios da agdo proposta pelo candidato. (Manhanelli, 1992, p.34)

O Marketing Politico ndo limita-se somente a esfera politica eleitoral,
praticamente todos os setores (governo, indlstrias, entidades do terceiro setor,
sindicatos, escolas, igrejas, empresas, pessoas) podem fazer uso dessa
ferramenta. QOutro ponto a ser levantado € que o marketing eleitoral € uma fase
do processo de marketing politico possuindo diferentes conceitos e fungées.

O marketing politico teve um grande crescimento principalmente na
segunda guerra mundial onde Joseph Goebbels levou Adolf Hitler ao poder,
além de ajudar a difundir o nazismo por toda a Alemanha, conforme cita
Figueiredo (1994, p.15) “O marketing politico sempre foi utilizado pelas grandes
figuras da historia. Jesus, Hitler, Stalin Napoledo empregaram seu marketing
politico pessoal na propagacéo de idéias e propositos.”
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Marketing ndo é somente feita de produtos e servicos, idéias,
conceitos, convicgdes, lutas ou ideais fazem uso do marketing para difundi-la,
como no trecho acima citado, onde ndo havia produto ou servigo a ser
oferecido, mas sim uma “esperan¢a” podendo ser constatado em segmentos
como igrejas, ideologias partidarias, campanhas de prevengéo.

Segundo Comerlato (1992) o marketing politico deve ser a continuagdo
do trabalho iniciado ainda no periodo eleitoral, que apds esse periodo, é
possivel uma tomada de decisdes de uma forma mais coerente sem o
imediatismo que uma campanha eleitoral exige, com o intuito de fidelizar e
ampliar esta base de eleitores. Porém néo é o que a pratica mostra, muitos dos
representantes dos brasileiros simplesmente esquecem da populacdo apés o
periodo eleitoral, ndo levando em consideragdo a continuagdo do trabalho e
das propostas feitas durante o periodo eleitoral.

Vaz (1995, pg. 181) relata a seguinte situacdo “Procure lembrar do ano
em que nao tivemos elei¢cdes. Vocé percebeu algum trabalho sério, consistente
e continuado de Marketing Politico ser desenvolvido em periodo nao eleitoral?”

Isso demonstra o quanto o eleitor é deixado de lado, entre uma elei¢cdo
e outra. Durante os 5 meses que antecedem o pleito os candidatos s@o vistos
todos os dias na rua, jornais, seu material é largamente distribuido, seus cabos
eleitorais trabalham incessantemente para convencer o eleitor de que seu
candidato é a melhor escolha, porém ao término, eleito ou ndo o candidato
praticamente desaparece. Enquanto o eleito pode utilizar-se do seu cargo para
ter acesso as parcelas da populagdo que ndo teve sua aceitagdo nas eleicdes,
este por muitas vezes fica dentro do seu gabinete fazendo articulagdes que
pouco auxiliardo na sua imagem perante a populagdo, por sua vez o candidato
ndo eleito também desaparece quando deveria continuar sua campanha,
mesmo que de forma menos agressiva caso pretenda candidatar-se
novamente.

Figueiredo (1994 p.18) relata que o marketing ndo deve ser utilizado
apenas no periodo eleitoral, rhas sim durante todo o tempo para a preservacéo
do poder. N30 s6 a preservagdo, mas também a ampliagdo do poder e de
eleitores. E valido ressaltar que n&o depende (nica e exclusivamente dessa
ferramenta, o parlamentar eleito devera focar seu trabalho para que melhore a
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vida da populagéo aliando a um plano de marketing, para que a populagéo
tome conhecimento e participe das suas acbes, assim ter4 uma maior
aprovagdo, podendo utilizar-se dos recursos que seriam desprendidos para
esta parcela da populagdo, sejam destinados a outras, que por algum motivo
sua atuacdo foi menor, este trabalho de manutengdo do eleitorado se bem
planejado trard inUmeras vantagens, pois os mesmos serdo propagadores do
seu trabalho, facilitando ainda mais a aceitacdo do candidato & novos eleitores.
E mais barato manter um eleitor (cliente) do que conquistar um novo. Como
Armstrong e Kotler (2007) citam no livro Principios de Marketing

A chave para criar relacionamentos duradouros com o cliente é criar
valor superior e satisfacdo para eles. Clientes satisfeitos tem maior
probabilidade de serem clientes fiéis e conceder as empresas uma
participacdo maior de seus negocios. Atrair e reter clientes pode ser
uma tarefa dificil. Com fregliéncia, os clientes tem a sua disposigéo
uma grande variedade de produtos e servigos para escolther. Um
cliente compra de uma empresa que lhe ofereca o mais alto valor
percebido pelo cliente — a avaliagdo que o cliente faz entre todos os
beneficios e todos os custos de uma oferta ao mercado em relagéo
as ofertas dos concorrentes. (Armstrong, Kotler, 2007, p.10)

A celebre frase “os politicos s6 lembram do povo em época de eleicéo’,
bem conhecida e difundida no Brasil, deve ser levada em conta, pois € 0 que
ocorre em inimeros casos em pleno século XXI, os politicos ndo seguem a
evolucdo que ocorre em outros setores. Pegamos a indlstria como exemplo, a
todo instante ela bombardeia a populagéo com informagdes sobre seu produto,
somos diariamente expostos por milhares de informacgbes das mais diversas, ja
no segmento estudado isso ocorre somente em épocas eleitorais.

A falha de comunicagdo & um erro imperdoavel para um politico em
mandato, pois sua atuagéo é foco das atencbes de toda a sociedade
e imprensa. Por outro lado a comunicacdo pura, sem respaldo das
acbes publicas, soa falsa e vazia. (Grandi, Marins e Falcéo, p. 223)

Levando-se em conta o processo de percepcéo seletiva veremos que
somente parte dessas milhares de informagdes s8o processadas pelo cérebro
humano, que seleciona de acordo com as necessidades e anseios individuais o
que é relevante ou n&o. Apesar dessa diferente percepcgéo é possivel detectar-
se uma mesma necessidade para um determinado grupo de individuos,
segundo Solomon (2002). Sendo que as maiores necessidades de cada
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individuo tem uma grande parcela de participacdo dos governantes, agbes em
favor desta area unidas & comunicagdo receberdo um nivel de atengdo maior
do que outras mensagens que ndo dizem respeito a tais necessidades.

Assim como acontece com o produto, o posicionamento do candidato
é fundamental. Existem anseios, desejos, expectativas, que devem
ser levantados por meio de pesquisas sérias, a serem atendidos para
qualquer eleitorado, seja em eleicdo aberta ou fechada. Pautar o
candidato dentro dessas expectativas & a chave da questdo.
(Figueiredo, 1994, p.15).

Com o detalhe de que ndo somente o candidato, mas a posigdo do
representante eleito, que deve seguir 2 mesma linha de quando candidato para
nao parecer somente como ‘promessas de campanha” mas sim propostas de
trabalho plausiveis de serem realizadas. Para isso devera verificar-se uma ou
algumas das necessidades relevantes ja existentes e que precisam de amparo
para serem sanadas.

Ndo diferente dos produtos, que s&o normalmente segmentados, o
candidato deve também trabalhar desta forma, apresentando propostas que
atendam as necessidades de cada segmento, e com uma mesma linha de
trabalho, para que esta seja sua “bandeira®. O mesmo devera fazer o
parlamentar, que com o poder nas maos tem a oportunidade de implementar e
cumprir propostas, tornando-as propaganda para um proximo pleito, essa
segmentagdo faz-se necesséria devido as inUGmeras classes sociais e
necessidades de cada uma, diferente de cidades pequenas onde os trabalhos
possuem uma maior abrangéncia.

A importdncia do marketing na conjuntura politica atual é
imprescindivel, porém quando em excesso torna-se prejudicial, deve-se
estruturar um plano de marketing que atue nas diferentes areas da sociedade
para que exista uma cobertura nivelada.

Infefizmente, o marketing politico no Brasil tem sido trabalhado
exclusivamente sob a 6tica do marketing de campanhas, Ou seja, os
politicos utilizam as ferramentas do marketing apenas ao correr das
campanhas eleitorais. Trata-se de um grave erro de vis&o. O correto
emprego do marketing politico significa o uso tanto para viabilizar
candidaturas proporcionais e majoritarias quanto para estabelecer,
preservar e aperfeicoar o conceito das administragbes publicas.
(Torquato G. 2002 p. 141)
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Mais do que apenas divulgar as agbes do assessorado o, o marketing
faz o elo de ligagdo entre os ambientes internos e externos da administracao,
através de pesquisas, serdo definidos quais as principais agles e estratégias
para serem trabalhados perante a populacéo.

2.3 Planejamento de marketing politico

Uma empresa ou organizagdo com uma gestdo voltada para o
marketing devera desenvolver um plano de marketing, que devera ser seu guia
de atuacdo, é através dele que decisbes serdo tomadas, explorando
oportunidades, criando estratégias de administragcdo e reagindo a situagdes
tempestuosas. Tal planejamento deverd ser moldado de acordo com as
necessidades da empresa ou organizacdo, levando em conta as
particularidades e mercados n&o oportunizando a tomada de decisOes
individuais dos setores que nao levardo a lugar algum, a ndo ser a perda de
tempo e dinheiro

Voltado para a area politica 0 mesmo devera ocorrer, a construgdo de
uma imagem perante a sociedade além de demandar principalmente do fator
tempo, exige que a assessoria esteja toda “pensando” da mesma forma, para a
obtencdo do resultado positivo. Atualmente observa-se que parlamentares
focam seus esforgos na imprensa, a idéia do “falem bem ou mal, mas falem de
mim” predomina neste meio, quando na verdade este setor responde somente
por uma parte de todo o processo.

A partir do conceito de Rego (1985) para um plano de marketing
politico essa estruturagdo divide-se em eixo semantico que comporta a
infformacédo e a area estética que envolve os conceitos visuais, para tanto,
segundo o autor existem 12 pontos primordiais que o marketing devera

estruturar.

1. Compor o Conceito/ldentidade
E necessario definir o que se pretende transmitir e fixar para a opiniéo
publica, o estabelecimento do fator “QUE”, ou seja, todo o escopo do trabalho
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devera estar implicito, para que a partir deste sejam extraidos os principais
programas. Na administragdo publica a diversidade de temas inevitaveimente é
grande, devendo-se tomar cuidado para ndo dispersar do foco principal, o que
torna-se uma dificuldade pela necessidade de administrar para toda uma
sociedade e nao somente focado em um segmento de mercado como no setor
privado. Para cada conceito, que deverdo ser 3 ou 4, deverdo ser
estabelecidas sinteses que expressam claramente as idéias para também
direcionar o programa de comunica¢@o que devera fazer parte deste processo
decisério.

2. Compor o Conceito Visual

Essa roupagem da administragdo € definida pelas cores, logomarca,
fontes de letra utilizadas, slogan e assinatura, através deste conceito que a
populacdo relacionara o trabalho com seu idealizador, devendo transmitir
valores como forca, ética, seriedade, harmonia, transparéncia que com a
construcéo de um mandato tornar-se-a um icone reconhecido pela populagéo.
Outro ponto a citar é o cuidado na utilizagdo para ndo banaliza-la ou utiliza-la
de forma banal perdendo assim seu valor.

3. Alterar/Corrigir o Conceito

Caso exista a necessidade € possivel corrigir o conceito durante a
gestdo, porém isso gera um gasto elevado ndo sendo aconselhado, além de
todo o trabalho feito ser perdido o tempo para implementar um novo sistema
estara reduzido, prejudicando assim o mandato. E valido salientar que o
marketing trabalha com bases sélidas, conceitos errados ou inexistentes
deverdo ser descartados de imediato. Quando extremamente necessario é
preferivel realizar uma adapta¢éo redirecionando a rota das atividades.

4. Pesquisar as expectativas da Populagéo

Sabendo qual o problema sera mais facil soluciona-lo, as pesquisas
indicam o caminho correto a ser seguido, pois nem todas as localidades tem os
mesmos problemas, as pesquisas podem revelar, por exemplo, que os
programas do governo ndo estdo de acordo com os anseios da populagéo,
sendo necessaria uma mudanca de foco. Tanto pesquisas qualitativas ou
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quantitativas s&o validas, muito utilizadas nas campanhas sdo praticamente
inexploradas pelos mandatérios, estes dados servirdo para dar o
direcionamento necessario para implementar-se programas e atender de forma
satisfatéria a populagéo.

5. Organizar um Sistema Orgénico de Distribuicdo

S0 os meios de distribuic&o da comunicacéo, pensar somente no todo
ja é ineficiente, é preciso comunicar de forma segmentada levando em conta a
mensagem O receptor € 0 meio.

* Marketing massivo: guando uma mensagem & destinada a uma grande
parcela da populagdo sendo disseminada através dos meios de
comunicagdo como canais de TV abetos, radios, jornais impressos, em
ambito estadual ou nacional.

* Marketing seletivo: quando é necesséario informar algo a um grupo
especifico de individuos & possivel utilizar-se de jornais de bairro ou
préprios, folhetos, revistas, malas diretas, além de terem um custo
reduzido atingem somente os interessados, tornando-se uma mensagem
mais pessoal, devendo ser utilizados a grupos geradores e formadores
de opinido.

s Veiculos proprios: dizem respeito aos veiculos internos, murais, oficios,
placas de obras, espagos publicos, intranet, frota de veiculos, tudo
aquilo que faz do 6rgdo administrado e que pode ser utilizado como
midia de divulgacio.

6. Formar um Sistema de Articulacéo Institucional

A articulagdo junto a organizag¢des fortalece 0 mandatario quanto mais
o foco for de interesse de ambos melhor sera sua visibilidade, algumas
entidades s3o tdo poderosas que elegem seus préprios parlamentares para
defender interesses institucionais perante o governo, as entidades como
sindicatos, associac¢bes, federacbes e grupos organizados desenvolveram-se
politicamente podendo pressionar as partes que lhe interessam. Existe a
necessidade da implementacdo de uma agenda voltada para estas instituicdes,
gue ainda sdo formadoras de opinides.
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7. Adensar a Articulagéo Politica
A articulagdo politica tras diversas vantagens, principalmente na
aprovagdo de projetos, nas Camaras Legistativas, um programa de contatos
com despachos, encontros e reunides fardo a diferenca nos momentos de
votagdo de projetos e emendas no legislativo, os circulos de amizades também
devem ser trabalhados para existir uma aproximacdo dos oposicionistas
partidarios.

8. Promover Contato com as Multidoes

O contato direto com a populagdo & uma necessidade, o cidad&o
precisa ver e cumprimentar o seu representante para que ndo paire a imagem
de aparecer somente em busca por votos, ouvir as necessidades dos
populares & inclusive uma forma de pesquisar seu nivel de aceitagdo do
trabalho ja realizado. Neste contato devera ser trabalhado o lado psicolégico
onde representante estara vivenciando as necessidades, o ver e ouvir gera um
sentimento de amparo. Quando de reunides de grandes grupos a postura a ser
tomada deve ser de simpatia, confianga, credibilidade, solidariedade,

engajamento fomentando o psicolégico do grupo.

9. Harmonizar a Linguagem Administrativa

Os setores administrativos deverdo sempre estar alinhados, “falando a
mesma lingua” a informacéao clara e objetiva € uma das formas da n&o diviséo
em grupos da equipe, quando uma informacdo chega fragmentada diversas
versdo podem ser criadas, os administradores deverdo sempre conter e acabar
com o menor indicio de conflitos, sejam estes por cilime, vaidade e idéias.

10. Prestar Contas a Populagéo

Uma das principais reclamagdes da sociedade é a falta de clareza nos
gastos publicos, muito ja foi feito, mas a obscuridade ainda toma conta de
muitos 6rgédos publicos, de tempos em tempos prestar contas tornar-se-4 uma

propaganda de um governo sério e responsavel.

11. Aprimorar o Marketing Pessoal do Administrador
A mudanga de comportamentos, posturas e identidade de uma pessoa
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nem sempre & possivel, porém ajustes sdo mais faceis de serem feitos, a
constante busca por informagdes que tragam beneficio comum devem ser uma
constante, assim estara sempre preparado a responder guestionamentos.

12. Organizar a estrutura Adequada de Comunicagdo e Marketing

De nada adiantard a intengdo de aplicar um plano de marketing sem
recursos e meios necessarios, o marketing se mal implementado néo levara a
lugar algum, pelo contrério podera até prejudicar. E uma area de trabalho onde

nem sempre os custos sdo baixos, pela amplitude das areas que envolve.

Estes tépicos levantados pelo autor sugerem as areas principais que
um mandatario de cargo publico deve realizar, uma estrutura maior esta
implicita, e que sera aplicada e desenvolvida no plano de marketing que vira a

seguir.



19

3 PLANO DE MARKETING

3.1  Sumario executivo

Este plano de marketing pretende implementar um novo conceito de
administragéo do gabinete parlamentar voltado para agées de marketing e
comunicagdo e fomentando a participagdo da populacdo nas decisbes e
projetos apresentados pela vereadora.

3.2 Analise do ambiente

O vereador é o representante do povo na Camara Municipal, e tem por
fungdo criar e aprovar leis em prol do cidad&o e da cidade, além de fiscalizar o
orgdo executivo (prefeitura) no que diz respeito a aplicagdo das verbas
publicas.

Por ser capital do estado a visibilidade que esta ganha torna-se maior
perante os demais municipios no que se refere & politica até pelo fato do
governo estadual ter sua sede na cidade.

O legislativo Municipal de Curitiba teve em sua Ultima eleicdo uma
renovacado de quase 50% (TRE-PR) de suas vagas legislativas, mostrando que
a populagcdo esta mais atenta ao trabalho dos vereadores, e elegendo
representantes com boas propostas de trabalho, além de cobrar e fiscalizar
seus representantes e suas agdes.

Neste sentido a Vereadora Renata Bueno foi eleita para representar a
populacdo no legislativo. Formada em Direito pela Universidade Tuiuti do
Parana, especializou-se em Direitos Humanos e Mestrado em Direito Publico
Internacional ambos na ltalia. Participa da politica desde os 16 anos de idade
no PPS (Partido Popular Socialista) do qual também faz parte seu pai Rubens
Bueno conhecido em todo o Parana, candidatou-se pela primeira vez em 2006
com 27 anos de idade ao cargo de Deputada Federal tendo expressivos 24.102
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votos dos quais cerca de 19.000 em Campo Mour&o e regido metropolitana,
cidade onde tem suas maiores bases eleitorais devido ao nome que carrega.
Em 2008 candidatou-se a uma vaga no Legislativo Municipal de Curitiba sendo
eleita Vereadora com 4.984 votos, sua campanha foi construida juntamente
com a imagem de seu pai, com o slogan “Tal Pai, Tal Filha”.

Em seu primeiro semestre de trabalho apresentou uma emenda a lei
organica municipal que diz respeito a criagdo da comissdo de Direitos
Humanos em Curitiba e 4 projetos de lei que beneficiam artistas, deficientes, o
turismo e a comunidade arabe, com aspectos voltados a inclusdo social e
geracdo de emprego e renda. Possui ainda como forma de levar conhecimento
aos jovens, sobre o legislativo, o Projeto Cidad&o do Futuro que sera abordado
no decorrer deste plano.

Tem por objetivo trabalhar no segmento dos Direitos Humanos com
projetos e agbes voltadas totalmente a populagdo e fazer com que esta
participe mais ativamente do seu mandato.

Pelo fato da Camara ser uma casa onde os vereadores trabalham em
prol da populagdo a concorréncia torna-se um aspecto dificil de ser definido,
por um lado todos devem trabalhar de forma a promover o bem-estar da
populagado, por outro a visibilidade perante a populagdo é disputada como
forma de resposta e trabalho.

3.3 Anaslise SWOT

Oportunidades Ameacas
- Interesse da populagédo na atuagéo - Concorréncia (mostrar
- Atuagdo em segmentos pouco explorados, trabalho)
- Projetos e agdes relevantes - Burocracia
- Promover uma grande mudanga no - Imprensa
Legislativo
- Cumprir propostas de campanha

Quadro 1 - Fatores Externos — Kotler (2005, p.98)
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Pontos Fortes Pontos Fracos
- Primeiro mandato (renovacéo) - Oposicao a atual
- Formacao administragdo

- Transparéncia, acessivel
- Tradigéo politica

- Articulacao Politica
Quadro 2 - Fatores Internos — Kotler (2005, p.98)

o Oportunidades

Com o aumento do interesse por parte da populagdo sobre seus
representantes, os meios de comunicac@o devem ser explorados em sua
totalidade, lhes dando retorno, incentivar a participacéo do cidad&o no mandato
€ uma das formas de interacdo que resultara positivamente para a vereadora,
outra forma é aproximar-se de grupos organizados da sociedade, como
associagOes de bairro e sindicatos que fazem esse elo ligagao.

Apesar do grande niumero de projetos e leis em prol dos mais diversos
segmentos da sociedade, existem setores ainda pouco explorados, como € o
caso dos Direitos Humanos, que até entdo nado havia sido colocado em
discussdo como vem sido atuaimente.

A relevancia dos projetos de lei apresentados e sua aplicabilidade
devem ser outro fator observado, deve primar-se pela qualidade e ndo pela
quantidade.

A renovagao de grande parte dos vereadores nas eleigdes de 2008 nos
mostra que a populagdo além de mais atenta, busca, também, por mudancgas
de atitudes de seus representantes.

A oportunidade de implementar e executar as promessas e propostas
de campanha foram concedidas ao eleito, o minimo a ser feito € torna-las
realidade o mais breve possivel, passivel de ser usada como propaganda de

seu mandato.

e Ameacas
Todos os vereadores trabalham em prol da populagéo, a concorréncia
fica por conta do retorno dado ao cidaddo através do trabalho que fora

desenvolvido, e sua relevancia.
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A burocracia existe em qualquer area da sociedade, em algumas de
forma mais amena, ja em outras nem tanto, conhecer os tramites e torna-los
conhecidos sdo uma forma de ameniza-los perante a populagédo, se possivel
propor uma reestruturagdo para reduzir o tempo e gastos, executando-o o mais
rapido possivel.

A imprensa de modo geral noticia casos polémicos e que “vendam
jornais’®, devendo ser tomado cuidado constante de suas atitudes e decisdes.

o Pontos fortes

Por ser seu primeiro mandato todas as agfes terdo relevancia perante
a sociedade, o conceito de renovagdo fomenta a mudanga de atitudes,
posicdes e até de trabalhos apresentados ao legislativo.

Sua formacdo ao nivel de mestrado da amparo as tomadas de
decisbes e aplicagdes de projetos, em geral as pessoas tendem a procurar
aqueles mais instruidos como forma de resolver seus problemas, & um maior
nivel de cultura e formagdo demonstra maior competéncia.

Sempre disposta a receber e ouvir as necessidades da populagdo, ndo
importando o lugar que é abordada, com este conceito a vereadora aproxima-
se do povo e desmestifica a imagem do cargo, mostrando que a cobranga é
algo comum por parte do eleitor para com seus representantes.

Esses fatores aliados a tradigdo politica de sua familia demonstra o
desejo de trabalhar representando a populagéo e em favor desta.

Sendo do partido da situagdo do atual prefeito possui uma ampla

abertura nas secretarias e 6rgaos municipais.

¢ Pontos Fracos
Por ser do partido de apoio ao atual prefeito fica em situagao delicada
caso necessite investigacbes sobre o executivo, correndo o risco de ser

boicotada caso isso ocorra.
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3.4 Publico alvo

Por ser representante da populagio eleita através do voto, seu trabalho
deve voltar-se ao beneficio de todos os cidad&os, sendo descartado a
possibilidade da definicdo de um publico especifico, 0 que ocorrera durante o
mandato s&o projetos e propostas especificos a certos grupos (deficientes,
jovens, artistas, aposentados), neste caso o trabalho de comunicacdo devera
focar a informac&o ao principal grupo interessado.

3.5 Composto mercadoldgico

No marketing politico esse composto muda de forma drastica, isso pela
grande mudang¢a de valores, o parlamentar que seria o produto, estd em
constante mudanga, devendo representar a sociedade desenvolvendo meios
de beneficia-la, o local correspondente a praga, sendo definido pela area de
atuagdo que no caso da vereadora € municipal, a comunicag¢ao responde pela
promog¢éo, tornando publico e levando ao conhecimento dos interessados seu
trabalho, jA4 o custo é o fator de maior complexidade, s6 podendo ser
mensurado apos 0s 4 anos de mandato, ou seja a percep¢ao que a populagdo
teve sobre seu representante, portanto:

e Vereadora — Renata Bueno
A vereadora enquanto “produto” devera representar a populagdo
perante a Camara de Legislativa Municipal, defendendo os interesses de toda
essa comunidade, sua funcdo principal ¢ legislar, formando leis e projetos e
fiscalizar as a¢Bes do poder executivo, pela proximidade com o poder executivo
estes por meio de requerimentos indicam ao poder executivo obras e melhorias
nos pontos criticos da cidade para que a prefeitura tome as medidas

necessarias a resolu¢do dos problemas.
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e Local - Curitiba

Segundo dados da Agéncia Curitiba de 2008, possui uma populagio de
1,83 milhdes de habitantes ocupando o 7° lugar entre as capitais brasileiras em
numero de habitantes e a 1° do Parana comportando 17% da populacéo, sendo
15,2% correspondem a classe A com mais de 15 salarios minimos; 29% a
classe Bcom 5a 15 S.M.; 18,4% aclasse Cde 3 a5 S.M., 25,3% a classe D
de 1 a 3 S.M. e apenas 5,94% pertencem a classe E com até um S.M. (Fontes:
IBGE/Censo Demografico - 2000; IPPUC)

De certa forma a Regidao Metropolitana de Curitiba (RMC) acaba por
envolver a administragdo de Curitiba, quando a populagdo utiliza-se do
transporte coletivo, do sistema de saude, trabalham na capital, fazem compras,
retornando para seus municipios muitas vezes somente para o repouso, nao
podendo ser ignorados. A prefeitura jA possui uma secretaria de Assuntos
Metropolitanos, mas existe a necessidade de politicas e leis que incluam estas
pessoas, que segundo a Agéncia Curitiba perfazem um total de 1,18 milhdes.

3.6 Comunicag¢ao

A comunicagdo sdo os meios pelos quais a vereadora levara ao
conhecimento da populagdo sua atuagdo, para tanto sugere-se que seja feito
da seguinte forma:

¢ Conceito/ identidade
Pelas propostas de campanha o trabalho a ser desenvolvido pela
parlamentar esta voltado aos Direitos Humanos integrados aos 8 Objetivos de
Desenvolvimento do Milénio estabelecidos pela Organizagdo das Nagbdes

Unidas.

e Posicionamento
Aplicar os objetivos do milénio em Curitiba.
Envolver o cidad&o como parte integrante do processo legislativo.
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Renovagéo do legislativo municipal, levando em conta interesses da
populacéo e n&o pessoais, recuperando a credibilidade da fungédo do vereador
e da Camara de Municipal.

¢ Conceito Visual
Fontes:

Emafa« Bueno
ABLCDEFGHIGELMNOPARSTUVWEYF

aﬁod&fg A«i/’_é/ meo;a«7¢4«fwvwm7,;,
Rage ltalic Let

Vereadora
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
Trebuchet MS

Curitiba mais Humana
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
Trebuchet MS

A assinatura Renata Bueno traz duas familias de letras, uma para o
logotipo e outra para a assinatura da marca. Elas deverdo ser utilizadas

conforme as especificagdes acima.

Logomarca/ simbolo:

Homem estilizado, representa a humanidade.
Forma circular, o ciclo que nunca se acaba
Sombra “dura” ao fundo, usada para dar perspectiva a figura
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Cores:
Pantone 390 C
RGB: 255, 90, 0

Pantone 1645 C
RGB:181, 186, 5

Pantone Black
RGB:0, 0, 0

Segundo Farina em Psicodindmica das Cores o verde representa a
esperanca, enquanto o laranja pela proximidade com o marrom transmite
solidez e maturidade

Logomarca PPS

Devera estar presente em todos os materiais da Vereadora devido a
sua filiagéo

e Midias
Terdo como fungéo divulgar/externalizar as agdes da vereadora através
dos meios de comunicagdo préprios, trabalhando conjuntamente com a
assessoria de imprensa, determinara através da verba comunicagéo quais os
meios mais eficientes e que deverdo ser priorizados, também organizara a
realizagéo de eventos, producéo de videos institucionais e materiais diversos,
controlando sua distribuicdo. Para tanto sdo sugeridas as seguintes midias,

determinadas pela sua fungéo.

Web Site:
A intengdo é estabelecer essa ferramenta de facil acesso e atualizagédo
como o ponto de partida de todo o mandato da vereadora, criando o conceito
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de “Gabinete Virtual’ onde o cidadéo podera participar e interagir com a
vereadora sem a necessidade do deslocamento fisico.

Sera o veiculo de comunicagdo mais completo comparando com os
outros, tera como fungdo transmitir o trabalho da parlamentar em sua
integridade. O foco central &€ que os demais meios de comunicagdo (jornais,
impressos) levem o cidad&o a acessar o site, que trara noticias diarias, campo
de atuagio, delimitara os objetivos do milénio voltados para Curitiba, trara links
de 6rgdos publicos e organizagbes sem fins lucrativos e para ferramentas de
relacionamento (orkut, facebook, twitter, blog e myspace), videos sobre
entrevistas e palestras postados no youtube, enquetes, espagos para
discussbes dos problemas da cidade, publicagdo na integra dos projetos de
leis, discussdes plenarias, entre outras informacbes pertinentes, sendo
atualizado diariamente.

Jornal Impresso:

Apresentara todas as obras feitas pela prefeitura, mas que foram
intermediadas pelo do gabinete, comunicara os projetos e propostas de
trabalho e suas fungbes (0 que, porque e para que), trard pelo menos uma
matéria relacionada diretamente com um dos 8 objetivos do milénio, e como
poderd ser implementada, mensagens de cunho educativo e incentivo a
participagdo do cidadao na legislatura. Sua periodicidade sera bimestral.

Revista “Balango Semestral”:

Como o0 nome sugere € uma revista semestral onde sera dado grande
destaque as leis e projetos em tramitagdo na Camara dos Vereadores, ou que
ja foram aprovadas, mostrando o que ja foi feito na pratica, podera ser feito em
parceria com a Prefeitura tendo um espago para da mesma forma mostrar seu
trabalho, ficando encarregada da produgdo, sendo a diagramacdo e
distribuicdo de responsabilidade da vereadora.

Aliado a esta midia serao feitos releases com este mesmo titulo com a

finalidade de divulgacao junto a imprensa.

Press-release:
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Utilizando a midia Cd-Card que possui as fungdes de cartdo de visitas
e CD-Rom, pretende despertar o interesse de quem a recebe, tera em sua face
impresso a logomarca, assinatura e dados de contato é voltado para a
imprensa e setores da sociedade que tenham objetivos comuns com os quais
pretende-se firmar parcerias, trara através de uma apresentagdo digital
informagbes sobre sua trajetéria politica, foco de atuacio, projetos e leis ja
implementados ou em tramite, dois a trés artigos de autoria da vereadora, um
video com apresentacdo e principais pontos do mandato e fotos para uso da
imprensa.

Newsletter:

Informativo virtual com um resumo dos principais fatos e noticias da
quinzena, com um link direto para a noticia completa, utilizando como base de
dados e-mails de cidadaos que se cadastram através do site, eventos ou
indicagdes.

Redes Sociais (orkut, my-space e facebook):

Estabelecer uma relagdo mais pessoal com os eleitores amigos e
cidad&os, divulgando as principais agdes da legislatura, deixando noticias e
artigos exclusivamente para o site, @ em caso de necessidade utilizar-se de um

resumo e links que levardo a noticia.

Agendamento Setting:

Pautando a imprensa de acordo com os interesses levara a populagéo
a discutir sobre tal formando idéias e opinides utilizando-se do site da
vereadora como mediador destas discussGes, o agendamento consiste em
eleger um tema que sera abordado durante um tempo pré-determinado em

todos os meios de comunicagio possiveis.

Blog:
Esta ferramenta tem como foco a disposicdo de informacgdes em

primeira pessoa, onde a vereadora relata com suas palavras qual seu
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entendimento sobre assuntos em pauta na Camara, onde a populagdo tem a
possibilidade de opinar e gerar debates.

Micro Blog (Twitter):

Esta relacionada com as redes sociais, onde em 140 caracteres a
parlamentar podera falar onde estd, o que esta fazendo no momento ou no que
esta pensando, que € visto por seus seguidores.

Chat ao Vivo:

Utilizando-se da ferramenta MSN, a vereadora conversara diretamente
com os eleitores, o uso desta ferramenta justifica-se pelo fator de identificacio
e contato, tornando mais facil algum retorno posterior, e como forma de evitar
pessoas com mas intengdes de gerar situacbes constrangedoras aos outros
participantes.

o Patrocinios/ Apoios
Apoiar ou patrocinar projetos sociais € uma forma de divulgar o
mandato obtendo maior credibilidade principalmente junto a instituicbes do
Terceiro Setor, fortalecendo seu mandato perante a Camara e o poder
Executivo, além de repercutir positivamente, devera priorizar-se eventos

voltados para os objetivos do milénio.

o Assessoria de Imprensa

O assessor de imprensa devera ter um relacionamento estreito com a
vereadora, sendo o seu “porta-voz’, deverd conhecer profundamente suas
convicgdes e interesses para entdo fazer o elo ente 0 assessorado e 0os meios
de comunicagéo de grande abrangéncia, (jornais, revistas, sites de noticias, tv).

Como responsavel pela area de imprensa, todas as informacgdes
destinadas a publicagbes deverdo passar pelo crivo e avaliacdo deste
profissional, cabe a ele redigir as pautas, declaracbes, discursos, textos e
noticias adaptando-as a linguagem dos meios, lidar e fornecer informagdes
solicitadas pela imprensa, auxiliar na elaboragdo de métodos e meios de
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transmitir as mensagens a populagdo, elaborar uma agenda setting para
estabelecer campanhas duradouras na midia, pautando a imprensa o tema
desejado, agendar entrevistas coletivas ou n&o e orienta-la sobre o enfoque,
avaliar os efeitos posteriores a eventos, determinando modificagbes ou
melhorias para melhores efeitos, e tera autoridade para falar em seu nome,
caso da auséncia da vereadora.

3.7 Expectativas da populagio:

Segundo levantamentos realizados pela equipe de campo da
vereadora em primeiro lugar aparece questdes relacionadas a seguranca,
devido ao aumento do indice de violéncia nos bairros antes considerados
tranquilos, relacionado diretamente esta o trafico de drogas, apesar de este
problema ser do ambito estadual a vereadora podera fazer uso de sua
influéncia, poder e proximidade com os 6rgaos competentes solicitando uma
maior atuagcdo da policia nos bairros além de participar dos
CONSEG’s(Conselho de Seguranga) situados em cada bairro.

O préximo ponto levantado sdo as condigdes de infra-estrutura,
principalmente das ruas nos bairros, que em sua maioria sdo constituidas de
anti-pé e ndo de capa asfaltica que aumentaria sua durabilidade. Segundo
dados do IPPUC a cidade conta com uma rede viaria com aproximadamente 5
mil quildmetros onde 54% é constituido por anti-pd, 30% de capa asfaltica e
16% outros materiais, como cascalho, blocos de concreto, paralelepipedo entre
outros. Dados como estes demonstram a complexidade em resolver o
problema, devido aos custos e extensdo da malha. Este problema aparece em
primeiro lugar quando cita-se a infra-estrutura municipal, a vereadora por sua
vez pode solicitar a prefeitura que realize obras em determinados bairros ou
ruas, dentro dos orgamentos programados.
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3.8 Articulagdo politica institucional

Agenda para recepgdo e atendimento a setores organizados da
sociedade: sindicatos, federagdes associacdes, clubes, grupos com interesses
comuns, classes politicas, visita aos 6rgdos administrativos, 6érgéos
expressivos na sociedade (oab, pastoral da crianga, instituicbes filantropicas,
FAZ, COAB),

Alguns setores organizados possuem tal poder perante seus
associados que elegem seus préprios representantes nos legislativos, aliando-
se a estas entidades para desenvolvimento de trabalhos e agcbes em beneficio
da sociedade a presséo sobre os érgdos publicos é fortalecida resultando na
obtengdo mais rapida de resultados, além de favorecer a visibilidade das agdes
e abertura de “portas” para novas parcerias.

Destaca-se aqui organizagbes voltadas ao Terceiro Setor e aos
Objetivos do Milénio, indo de encontro a proposta de atuagdo da vereadora.

3.9 Promover contato com as multidées

Os meios de comunicagéo citados anteriormente pretendem estreitar a
relacdo representante-representado, porém ndo é o suficiente, o ver,
cumprimentar e conversar com o vereador € uma necessidade do cidaddo este
precisa sentir-se amparado por essas pessoas, além da participagdo em
eventos oficiais ou ndo, tanto da prefeitura quanto da Camara € necessario
estar presente nos bairros, através de uma agenda é possivel realizar
caminhadas e conversar diretamente com a populacdo e sentir sua aceitagéo
ou nao, neste momento também verifica-se a repercussdo das melhorias
realizadas, outra forma & reunir-se com associa¢cdes de moradores, fazendo
reunides e ouvindo necessidades a serem sanadas.

Neste mesmo contexto sugere-se a realizagéo de eventos/programas
com a participag@o da sociedade
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¢ Programas sociais

Projeto Cidadao do Futuro:

Programa voltado aos alunos do ensino médio, tem por funcéo
fomentar a participagdo do jovem e de toda a sociedade nas politicas
municipais, estaduais e nacionais, tendo como formato uma palestra
informativa das competéncias de cada 6rgdo, posteriormente é realizada uma
sesséo simulada nos mesmos moldes das sessdes que acontecem na Camara,
e como vereadores 0s alunos, apresentaram e votam os projetos de lei e as
reivindicacOes para melhorias nas proximidades do colégio e bairros onde
residem, que sendo aprovadas tomam corpo legal e s&o encaminhadas aos
6rgaos competentes para sua aplicagéo.

Dentro desta proposta € possivel ainda eleger-se um “vereador-jovem”
que ficara responsavel por trazer necessidades da comunidade mensalmente.

¢ Eventos
Realizacdo de eventos de interesse publico, utilizando-se da infra-
estrutura disponibilizada pela Camara (cerimonial e local) cabendo a vereadora
organizar e divulgar a realizagdo das mesmas perante os interessados.

Prémio Jovem da Paz

Em parceria com a Prefeitura, setor Privado e Instituicées pretende-se
realizar este prémio na cidade, reconhecido pela ONU e difundido
internacionalmente, premia jovens envolvidos em agbes que propagam a paz
entre os povos e de comprometimento com 0 meio ambiente. N&o é realizado a
alguns anos devido a interesses politicos no pais onde originou-se, a Bolivia,
com sua realizagdo em Curitiba a cidade ganha visibilidade, atraindo mais
eventos com este foco e desenvolve politicas relacionadas a estes pontos.

Noite em Claro

Nos mesmos moldes que s&o realizados na Europa, este evento
pretende valorizar a cultura e grupos locais, consiste na realizagdo de shows
com bandas, apresentagdes teatrais e folcléricas em diversas pracas e locais
turisticos da cidade com duragédo de 12 horas ininterruptas de atividades, com
inicio as 21:00h e término as 09:00h do dia seguinte.



33

3.10 Harmonizar a linguagem administrativa

A -equipe devera estar informada das acbes e -estratégias da
parlamentar, assim agindo e pensando de acordo com 6s objetivos e o foco
central da estratégia de atuacdo, envolvendo seus assessores nos diversos
projetos, respeitando sua area de formacao.
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4 CONCLUSAO

Verificou-se com este trabalho a necessidade de uma revisdo
bibliogréfica no que diz respeito & conceitualizagdo do marketing politico e
marketing eleitoral.

Diversos autores citam estas duas vertentes como sendo e tendo as
mesmas definicdes, quando na verdade o marketing eleitoral é um
planejamento de curto prazo, obedecendo ao periodo eleitoral que compreende
8 meses antes do pleito e faz parte do processo de marketing politico que por
sua vez & utilizado a longo prazo, normaimente no periodo de mandato dos
eleitos que compreende entre 4 e 8 anos, ou mais nos casos de reeleigéo.

Outro ponto a destacar-se € a maneira como é estruturado o marketing
politico pés-eleitoral, que consiste principalmente em comunicar as agbes do
mandatario, devido aos fatores legais que n&o permitem a utilizacdo de uma
série de ferramentas do marketing pessoal e de servicos, pois sdo
caracterizados como compra de votos ou abuso do poder publico, podendo ter
seu cargo cacado pelos 6rgéos competentes.

Tendo estes aspectos respeitados e levando em consideragao a forma
com gque a vereadora pretende atuar foram estabelecidas através do plano de
marketing as agdes que esta derera tomar para conscientizar a populagdo de
suas acdes e a tornando mais participativa no processo.

Com esta proposta pretende-se criar um novo conceito de
administracdo do gabinete parlamentar voltada para o marketing, a ser
implementado pela vereadora Renata Bueno, servindo como modelo para

outros vereadores do Brasil.
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