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RESUMO

O objetivo deste trabalho € analisar como o Marketing Digital pode colaborar com a
disseminacao da Comunicac¢ao de Interesse Publico, no ambito das Administracdes
Publicas Municipais. A proposta tedrica incorpora estudos acerca da internet,
comunicacdo de massa, midias sociais, Marketing Digital, Marketing Publico,
Marketing de Servigos Publicos, Comunicacao de Interesse Publico e Comunicacao
Publica. O l6cus da pesquisa serdo as Prefeituras de Santo André, Sdo Bernardo do
Campo e Sao Caetano do Sul, na da Regido do ABC Paulista. A pesquisa esta dividida
em trés etapas: uma analise documental para identificar as agdes de Marketing Digital
das prefeituras pesquisadas, nas midias sociais, e um levantamento por meio de
entrevistas semiestruturadas junto a técnicos da Administracdo Publica responsaveis
pela comunicacgéo, para a construcado de um framework para conhecer as praticas de
Marketing Digital no &ambito das Administragcbes Publicas Municipais. A
problematizacdo da pesquisa foi sintetizada em uma pergunta-problema: Como o
Marketing Digital pode colaborar com a disseminacdo da Comunicacao de Interesse
Publico? Dessa forma, partiu-se da constatacao de que as midias sociais estdo sendo
utilizadas com frequéncia pela Administracdo Publica Municipal, porém, ainda de
forma incipiente, uma vez que ainda poderiam ir além, utilizando todas as midias
sociais, usando ainda outras linguagens, adaptando-as para cada midia. Os recursos
para a Administracdo Publica no ambito da internet séo ilimitados e de extrema
relevancia na disseminacdo da Comunicacado de Interesse Publico, pois, em pouco
tempo, o cidadao deixa de ser um receptor para ser um emissor de uma mensagem
no espacgo publico, principalmente nas midias sociais, as quais possibilitam
comentarios, oferencendo para os cidaddos a oportunidade de dar feedbacks
instantaneos. A presente pesquisa reproduziu solugéo e aplicabilidade de conceitos
técnicos a fim de influenciar positivamente na gestdo da Comunicacéo de Interesse
Publico, tornando sua disseminacéao por parte da Administracdo Publica mais eficiente
com novos e melhores métodos para tornar as a¢des, programas ou servigos publicos
mais compreensiveis aos olhos dos cidadaos. O framework como produto final fornece
uma estrutura sélida para orientar estratégias, processos e interaces, promovendo
eficiéncia e consisténcia na implementacdo de préaticas de Marketing Digital na
Administracéo Publica.

Palavras-chave: Marketing Digital. Marketing de Servi¢cos Publicos. Comunicacao de
Interesse Publico. Comunicacao Publica. Marketing Publico.






ABSTRACT

The objective of this work is to analyze how Digital Marketing can collaborate with the
dissemination of Communication of Public Interest, within the scope of Municipal Public
Administrations. The theoretical proposal incorporates studies on the internet, mass
communication, social media, Digital Marketing, Public Marketing, Public Services
Marketing, Public Interest Communication and Public Communication. The locus of the
research will be the City Halls of Santo André, Sdo Bernardo do Campo and Sao
Caetano do Sul, in the ABC Paulista Region. The research is divided into three stages:
a documentary analysis to identify the Digital Marketing actions of the city councils
surveyed, on social media and a survey through semi-structured interviews together
with Public Administration technicians responsible for communication, to build a
framework to learn about Digital Marketing practices within the scope of Municipal
Public Administrations. The research problematization was summarized in a problem
guestion: How can Digital Marketing collaborate with the dissemination of Public
Interest Communication? In this way, we started from the observation that social media
are being used frequently by the Municipal Public Administration, however, still in an
incipient form, since it could still go further, using all social media, using other
languages, adapting them for each media. The resources for Public Administration
within the internet are unlimited and extremely important in the dissemination of
Communication of Public Interest, as, in a short time, the citizen stops being a receiver
to be a sender of a message in public space, mainly in public spaces. social media,
which enable comments, offering citizens the opportunity to give instant feedback. This
research reproduced the solution and applicability of technical concepts in order to
positively influence the management of Public Interest Communication, making its
dissemination by the Public Administration more efficient with new and better methods
to make public actions, programs or services more understandable to those citizens'
eyes. The framework as a final product provides a solid structure to guide strategies,
processes and interactions, promoting efficiency and consistency in the
implementation of Digital Marketing practices in Public Administration.

Keywords: Digital Marketing. Public Services Marketing. Public Interest
Communication. Public Communication. Public Marketing. Public Administration.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento dos meios de comunicacdo pode ser considerado um
marco da nova era. E frequente as pessoas andarem pelas ruas e se esbarrarem com
outras pessoas, ja que deixam de olhar para a frente e seguram seus smartphones
com a viséo voltada para baixo.

Quase todos podem se conectar por meio da internet; o crescimento
tecnoldgico proporciona a essa hova era, conhecida como digital, que esta em uma
crescente diariamente. Para Thompsom (1998), os meios de comunicagcao devem ter
lugar central nas sociedades e nas instituicdes modernas.

Essa revolucdo digital presente nos dias atuais proporciona uma producao
infinita de dados, trazendo uma complexidade de redes que Manuel Castells chamou
de a sociedade de fluxos (CASTELLS, 2001).

McLuhan j& dizia em 1962 que com os meios de comunicacdo o mundo se
tornaria uma grande aldeia e ndo existiriam fronteiras geograficas, culturais, sociais e
de outros tipos. Ele denominou esse fendmeno de aldeia global, referindo-se ao fato
de que os meios encurtariam a distancia entre as pessoas. Em suma, ele referia-se a
um mundo em que todos estariam interligados.

Com o avanco da tecnologia, as fun¢des dos meios de comunicacao a cada dia
podem se tornar mais abrangentes. Hoje estdo disponiveis inUmeras midias sociais
na internet. Essas midias sociais podem assumir uma funcéo social e colaborar cada
vez mais com a disseminacao das informac@es de interesse coletivo ou geral.

Essas informagOes de interesse coletivo e geral podem ser denominadas de
Comunicacao de Interesse Publico, na relacdo de comunicacdo que existe entre a
Administracdo Publica de prestar informacéo das suas acdes, programas ou Servi¢cos
que buscam o bem-estar do cidad&o ou da sociedade. E o caso quando o assunto
trata de temas como saude, seguranga ou programas sociais que sdo desenvolvidos
pela Administracéo Publica (COSTA, 2006).

Atualmente, a pessoa que ndo se adapta a internet possivelmente tera
dificuldades em se comunicar, locomover e socializar. Os tablets e smartphones
possuem func¢des estendidas que necessitam de uma adaptacao por parte do usuario,

tendo em vista as atualiza¢des constantes.
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Esses avancos tecnoldgicos que permeiam a internet Telles (2010) chamou de
Revolucéo das midias sociais, uma nova era marcada pela conectividade e interacéo
entre 0s usuarios.

As Administracdes Publicas devem acompanhar esses usuarios na revolugcao
digital, onde esses usuérios tornam sua vida “publica” a outros usuérios das midias
sociais, dentro de um gigantesco espaco publico contido no ambito da internet.

Essa grande conectividade e interacdo faze das midias sociais um local de
debate com alta interacdo, permitindo que 0S usuarios possam expressar seus
feedbacks instantaneamente, disponibilizando-os para visualizagdo de outros
usuarios, passando de receptor de uma mensagem para emissor em questdo de
segundos.

Esse recurso de interacdo, que Sodré (2003) chamou de midiatizacéo, € distinto
dos outros meios de Comunicacao de Massa que, segundo Monteiro (2001), torna a
internet um meio de comunicacao hibrido quanto a sua relagéo interpessoal ou de
massa que essa midia pode ter, tornando o cidaddo um emissor e receptor.

A interacdo proporcionada pelas midias sociais pode se tornar um campo
ilimitado de recursos para as Administracdes Pulblicas, que podem utilizar as
estratégias de Marketing Digital para ajudar na gestdo da disseminacdo da
Comunicacéao de Interesse Publico.

As midias sociais podem ser um local de facil acesso aos usuarios, onde eles
podem deixar sua opinido sem se deslocar até um érgéo publico, ou podem adquirir
alguma informacdo ou receber um servigo publico por algum canal digital, muitas
vezes sem sair de casa.

Para isso, as Administracdes Publicas devem estar preparadas para
apresentarem seus programas, oferecem seus servicos, disponibilizarem informacoes
e acdes nas midias sociais com locais para feedbacks interativos, onde os cidadaos
possam expressar suas opinides, apresentar criticas ou oferecer solucdes.

Essa adaptacdo da Administracdo Publica se faz necesséria diante do cenario
atual de avanco tecnolégico, no avanco da utilizacdo dos recursos digitais diante o
isolamento social p6s a pandemia do COVID-19 e também na forma como esses
recursos se tornaram Gteis frente a uma situacao atipica encontrada pela sociedade.

Nesse contexto, o Marketing contempla uma solugéo adequada para contribuir
com o processo comunicacional existente entre o cidaddo e as Administracdes

Publicas no campo da internet: o Marketing Digital.
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Conforme Kotler e Amstrong afirmavam ja em 2007, o Marketing on-line, que
se converteu em Marketing Digital, tomaria o lugar das revistas, jornais e até lojas de
informacdes e compras. Embora outras empresas ainda prefiram atuar de maneira
convencional, o Marketing on-line ja provava que era e € uma importante ferramenta
de construir relacionamentos, divulgar informacdes sobre a empresa e o produto, e
entregar tudo isso de forma mais eficiente e eficaz.

Além disso, surge a possibilidade do Marketing Digital colaborar com a
disseminacao de informacdes que sejam de interesse coletivo ou geral, sejam em
sites institucionais proprios ou as midias sociais das Administracdes Publicas.

Vale lembrar que o Marketing aplicado as Administracbes Publicas deve
acompanhar o Marketing das Empresas Privadas, pois essa abordagem convencional
traz conceitos necessarios e Uteis que podem ser estendidos para a otica de utilidade

do Marketing Publico adaptando as suas logicas de atuacdo (CEZAR, 2019).

1.1 Origem do Estudo

A origem deste trabalho se deu a partir da experiéncia do pesquisador ao
trabalhar oito anos com midias sociais divulgando noticias e acontecimentos da
cidade de S&o Caetano do Sul e a necessidade de um plano de gestdo na
disseminacdo da Comunicacéo de Interesse Publico.

O avanco tecnoldgico proporcionou a interacdo entre 0s usuarios e nas midias
sociais podem existir diversos informativos que estdo disponiveis para todos que
transmitem informacdes de interesse coletivo ou geral, classificadas por Costa (2006)
como Comunicacéo de Interesse Publico, cuja pratica busca o bem-estar do cidadao
e da sociedade.

O Marketing Digital serd o ponto de partida da pesquisa, com o objetivo de
estudar teorias que foram criadas a partir do avancgo tecnologico, sempre ao encontro

das premissas do Marketing Digital no a&mbito publico.
1.2 Problematizacao
Para Gil (2010), o problema de pesquisa pode ser de ordem pratica ou

intelectual e deve ser elaborado em formato de pergunta, pois colabora com quem

esta consultando a pesquisa.
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O problema desta pesquisa origina-se, principalmente, na organizacado das
informacdes de interesse coletivo ou geral fornecidas pelas Administracées Publicas
e na disseminacao dessas mensagens, tratadas nesta pesquisa como Comunicagao
de Interesse Publico.

Ainda conforme Gil (2010), o pesquisador deve iniciar a pesquisa com um tema.
O foco tematico desta pesquisa é o Marketing Digital, porém aplicado no ambito da
Administracdo Publica como instrumento para gerenciar a troca entre o cidaddo e a
Administracdo Publica, que é transmitida ou divulgada de forma ampla, ou seja,
disseminada por meio da Comunicac¢éo de Interesse Publico.

Nesse sentido, foi possivel constituir a seguinte pergunta-problema: Como o
Marketing Digital pode colaborar com a disseminacdo da Comunicacao de Interesse

Publico no ambito da Administragcido Publica Municipal?

1.3 Objetivos da pesquisa

Os objetivos do presente trabalho estdo pautados na andlise das aplicagfes de
Marketing Digital pelas Administracbes Publicas Municipais, para disseminarem a

Comunicacéao de Interesse Publico.

1.3.1 Objetivo geral

Para Gil (2010), o objetivo geral € um ponto de partida da pesquisa, ele
possibilita uma direcionamento para o trabalho, em que o0s objetivos especificos
suprem o que o objetivo geral ndo proporciona, como é o caso da descricdo mais
profunda acerca da pesquisa.

Portanto, o objetivo geral desta pesquisa é analisar como o Marketing Digital
pode colaborar na disseminacdo da Comunicacéo de Interesse Publico no ambito da

Administracéo Publica Municipal.

1.3.2 Objetivos especificos

I. Identificar as estratégias e ferramentas de Marketing Digital adotadas nas

Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista;
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[l. Desenvolver um framework para implementagcéo do Marketing Digital nas

Administracdes Publicas.

1.4 Proposta de Intervengéao

A partir desta dissertacdo desenvolveu-se um produto de comunicagéo sob a
forma de um framework, que reiine um conjunto de diretrizes e procedimentos para
planejamento e implementacdo de um plano de comunicagéo para a Administracéo
Publica Municipal, utilizando as estratégias e praticas do Marketing Digital.

Este framework servira como guia para os Gestores de Comunicacdo de
Administracdes Publicas disseminarem Comunicacéo de Interesse Publico de forma

sistematica e organizada, beneficiando o cidadao e a sociedade como um todo.

1.5 Justificativa e relevancia do trabalho

A relacdo de comunicacdo entre Administracdo Publica e cidaddo acontece
diante de um cenério do dever do poder publico de comunicar suas ac¢des, programas
e servigos que estao sendo oferecidos para a sociedade. Para Cezar (2019), o Estado
deve oferecer servicos publicos de qualidade, cuja atuacdo direta necessita do
conhecimento publico.

A Lei n°® 12.527, de 18 de novembro de 2011, regula o acesso a informacgdes
previsto no inciso XXXIII do art. 5°, no inciso Il do § 3° do art. 37 e no § 2° do art. 216
da Constituiciio Federal. Nele esta expresso em seu artigo 5°, que: "E dever do Estado
garantir o direito de acesso a informacdo, que serd franqueada, mediante
procedimentos objetivos e ageis, de forma transparente, clara e em linguagem de facil

compreensdo”. Ainda, em seu artigo 6°, inciso |, expressa:

Art. 6° Cabe aos ¢6rgdos e entidades do poder publico,
observadas as normas e procedimentos especificos
aplicaveis, assegurar a:

| - gestdo transparente da informacgéo, propiciando amplo
acesso a ela e sua divulgacédo (BRASIL, 2022).

Dessa forma, € possivel notar que a ampla divulgacdo das informacdes

publicas, bem como a sua gestao, € regulamentada pela lei de acesso a informacao.
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A publicidade das acdes da Administracdo Publica possui normatizacdo de
cunho constitucional, tamanha relevancia dada ao tema, e isso se da pelo fato de o
Direito a informacéo estar elencado no artigo 5° da Constituicdo Federal de 1988, ao
tratar sobre direitos e garantias fundamentais.

A publicidade esté ligada ao fato de tornar publico aquelas informagbes e
servicos publicos oferecidos pela Administracdo Publica e sdo rememorados no artigo
37 da Constituicdo Federal de 1988.

Para Mendes e Branco (2013), o principio da publicidade esta intrinsecamente
ligado ao Direito a informacdo dos cidaddos, pois torna-se uma garantia de
participacao da sociedade nas acdes ou servi¢os publicos e corrobora também com o
dever de transparéncia do estado como ferramenta de prestacdo de contas da
Administragéo Publica.

O Marketing de Servi¢os Publicos tem como objetivo diminuir a distancia entre
as Administracdes Publicas, os Servicos Publicos e os cidadaos, e pode colaborar
com a participacdo da sociedade na vida publica, fazendo com que os cidadaos
aproveitem ao méximo seus direitos (CEZAR, 2019).

A presente pesquisa estd alinhada ao artigo 70 da Constituicdo Federal de
1988, o qual discorre acerca do principio da economicidade da Administracao Publica,
gue corresponde a obtencao de um determinado resultado que esta sendo esperado,
utilizando o menor custo possivel, mas garantindo a qualidade da prestacao do servigo
publico.

Essa pratica vai ao encontro do que propdem o artigo 37 da Constituicdo
Federal de 1988, que dispde sobre o acesso a informacdo acerca dos servicos
publicos que sé&o realizados pela administracdo de interesse coletivo ou geral.

Com isso exposto, € evidente a relevancia abordada entre a relacdo de
comunicagao que existe entre a Administragdo Publica e os cidadaos, seja como uma
forma de prestacdo de contas, oferta de servicos ou divulgacdo de informacdes de
interesse publico.

1.6 Metodologia
A presente pesquisa classifica-se como de estudo de nivel aplicado com uma

abordagem qualitativa, com objetivo exploratério quanto as entrevistas e descritivo

guanto a analise documental.
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Os procedimentos técnicos de andlise sao divididos em 02 etapas: analise
documental das midias sociais das Administracdes Publicas Municipais da Regido do
ABC Paulista e entrevistas semiestruturadas com os gestores de Comunicacéo das
Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista.

As amostras foram cuidadosamente selecionadas com base nos objetivos da
pesquisa, compostas por profissionais de Comunicacdo e Marketing no ambito da
Administracéo Publica da area de Comunicagéo.

Os aspectos referentes a metodologia encontram-se melhor apresentados

mais adiante, no capitulo 3 — Procedimentos Metodoldgicos.

1.7 Delimitag&o do estudo

O presente trabalho pretende aprofundar os estudos em torno do Marketing
Digital e sua aplicacdo no ambito da Administragéo Publica.

A internet pode ser considerada um novo meio de comunicacao de massa que
esta ligada intrinsecamente com o Marketing Digital, pois possibilitou a aplicacdo de
Marketing nos recursos digitais.

A palavra disseminacéao esta ligada a ideia de transmitir, propagar, divulgar de
forma ampla e massiva, por isso os estudos da comunicagdo de massa foram
fundamentais para atingir os objetivos da pesquisa, tendo em vista a necessidade de
ampla divulgacdo das informacfes, acbes e dos servigos publicos envolvendo a
Administracédo Publica.

Essa transmissao dissemina consigo uma mensagem de comunicacao que, por
ter um viés publico, carrega consigo o objetivo de satisfacdo do cidaddo e da
sociedade elencado por Costa (2006).

Considerando que a gestdo da Comunicacao de Interesse Publico e as trocas
gerenciadas pelo Marketing, ainda que dentro da internet, ocorrem no ambito da
Administracédo Publica, sera estudado o Marketing Publico abordado por Cezar (2019).

Para analisar esse cenario, elaborou-se uma analise documental das midias
sociais das Prefeituras Municipais de Santo André, Sdo Bernardo do Campo e Séo
Caetano do Sul, localizadas na Regido do ABC Paulista e também entrevistas
semiestruturadas foram realizadas com os técnicos responsaveis pela Comunicagao

dessas Prefeituras. Com os achados dessas pesquisas de campo e do levantamento
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bibliografico realizado elaborou-se um framework para planejamento e implementacao

do Marketing Digital na Administracao Publica.

1.8 Vinculo com a area de concentracédo e a linha de pesquisa

A area de concentracdo do Mestrado Profissional em Inovacédo na Gestao e
Producado da Comunicacao de Interesse Publico engloba pesquisas envolvendo temas
de Comunicacdo que atendam o interesse publico.

O verbo inovar esta relacionado a um processo que vai produzir algo novo,
fazer aparecer algo novo para a sociedade em forma de novidade. O verbo inovar,
visto como substantivo, ou seja, inovagao, refere-se a um produto consolidado que foi
produzido por um processo oriundo da inovagdo (ROSSETI, 2019).

A Administracdo Publica comunica os cidad&dos sobre seus servigos, acdes ou
programas por meio da Comunicac¢ao de Interesse Publico, que pode ser considerada
todo aquele tipo de Comunicagdo que tem como objetivo principal o bem-estar da
sociedade e/ou do cidadao (COSTA, 2006).

A publicidade dos atos da Administracao possui for¢a constitucional e abriga
um dos cinco principios norteadores da Administracdo Publica, tornando-a a maior
emissora de Comunicacéao de Interesse Publico.

A disseminacdo da Comunicacéo de Interesse Publico por meio da internet, ou
seja, por meio das midias sociais, pode colaborar com o bem-estar do cidadéo e da
sociedade sendo mais informativa e participativa.

A inovacdo no presente trabalho apresenta-se pelo produto final desta
dissertagdo: um framework para implementacdo do Marketing Digital nas
Administracdes Publicas Municipais.

Esse framework auxiliara os gestores de comunica¢do na implementacdo de
acOes e estratégias de Marketing Digital como maneira de contribuir com a

disseminacao da Comunicacédo de Interesse Publico.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O referencial tedrico da presente pesquisa volta-se ao Marketing Digital no
ambito da Administragdo Publica, pois analisa a relacdo de comunicacdo que existe
entre a Administracdo Publica e o cidaddo no ambiente da internet.

A Administracdo Publica deve dar publicidade em todos os atos publicos, em
varios formatos, seja com editais, informacfes sobre prazos do pagamento de
impostos, servi¢os publicos ou qualquer informacgao de interesse coletivo ou geral.

Também sera importante, no referencial teérico, a compreensdo da dimenséao
em que as AdministragBes Publicas atuam, pois nesse cenério o cidaddo € um dos
importantes clientes da Administracdo Publica e a dimensdo da troca é totalmente
distinta daquela administrada no ambito das Organizacfes Privadas.

No ambiente da internet, esta de um lado a Administracdo Publica, portadora
do dever de informar, divulgar suas acdes, programas ou servigos que contenham

interesse publico, e do outro lado esta o cidadéo.

Figura 1 — Esquema de Comunicacdo no ambito da Administracdo Publica

Feedback Internet

v

Emissor (Administragao Publica) Receptor (Cidadao)

Ruido

Mensagem Mensagem
(CIP) (CIP) Agdo ou
Pretendida percebida Mudanga
v De atitude
lCodiﬂcacéo Qv'

Mensagem > Mensagem

Midias sociais

decodificagdo

(Satisfaglio do cidadéio)

Fonte: Adaptado pelo autor (2024) de Shannon (1948) apud Guedes, W E Araljo.

A Comunicacdo de Interesse Publico € a mensagem de comunicacdo que
carrega consigo esse interesse publico para os cidadaos. Essa mensagem € enviada
por meio de um canal que, no caso em tela, sdo as midias sociais. Essa mensagem,
apos recebida, provocara uma acdo ou mudanca de atitude para o cidadao que ainda
podera oferecer feedbacks, passando de receptor para emissor nesse processo, se

tornando um receptor-emissor.
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O Marketing Pablico atua no cenario onde a dimenséo das trocas vao além
daquelas realizadas no ambito privado, por isso atua com fortes vinculos com a
Comunicacao de Interesse Publico, pois a acdo de comunicacdo no ambito publico
busca sempre o bem-estar do cidaddo e da sociedade com um dos seus principios
norteadores (CEZAR, 2019).

A palavra disseminacdo esta relacionada a propagacdo, difusao,
espalhamento, divulgacédo em alta escala de ideias, informag¢des ou servigos e foi
muito utilizada pelos veiculos de comunicag¢ao de massa, como jornais e revistas, para
transmitirem informacdes de interesse publico.

Nesse cenario, a Administracdo Publica € a grande transmissora da
Comunicacdo de Interesse Publico e, ao transmitir essas informacdes acerca das
acOes, programas ou servicos publicos por meio da internet, busca a satisfacédo do
cidadao e o bem-estar da sociedade (COSTA, 2006).

2.1 Comunicagéo de massa: velhas midias X novas midias

Os meios de comunicagdo de massa sempre foram vistos como prepotentes
ao difundir movimentos sociais, que estdo desde sempre dando importancia para os
novos espacos publicos que se formaram em torno da midia de massa. Principalmente
no Brasil, esses movimentos ja incluem no seu planejamento estratégico a utilizacao
dos meios de comunicacdo de massa, tanto as midias tradicionais quanto as novas
midias (GOMEZ, 2006).

Pereira (2011) considera que 0s movimentos sociais contemporaneos buscam
promover batalhas para construir significados especificos por meio de debates
publicos, os quais decorrem de grupos que defendem questdes distintas, atras de
discursos que buscam recursos cognitivos e simbolicos.

Nesse contexto, a midia torna-se papel fundamental para interpretacdo da
realidade, que pode modificar areas da experiéncia individual que possa intervir na
opinido publica.

O livro impresso comegou como uma revolugdo no campo da midia, mas em
seus primordios o livro ndo era considerado um meio, pois eram somente depdsitos

de conhecimento e ndo eram vistos como formas mediar pessoas.
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Podemos dizer que as midias de massa originaram-se no final do século XIX e
inicio do século XX com o surgimento das bibliotecas, que ja eram consideradas desde
0 seu surgimento como um meio de comunicagdo de massa, pois se organizavam
como mecanismos de transmisséo de informacao publica na época. Ja a terminologia
“novas midias”, segundo McQuail (2013), é utilizada desde os anos 1960 e abrangeu
um conjunto de tecnologias aplicadas a uma comunicacdo que se expande e
diversifica. Para o autor, um dos meios que se pode citar como uma nova midia de
massa é a internet, proporcionando mais velocidade e maior abrangéncia aos
usuarios.

McQuail (2013) define algumas caracteristicas das novas midias de massa que
sdo baseadas em informatica, possuindo carater hibrido, flexivel, ndo especifico.
Pode-se destacar as qualidades essenciais da internet, como: um alto potencial
interativo, funcdes privadas e publicas, baixo grau de regulamentacéo, interconexao,
onipresenca, deslocalizacdo e acessibilidade a individuos na condicdo de
comunicadores.

Para Monteiro (2001), a internet € um meio de comunicacao hibrido, pois possui
algumas caracteristicas dos meios de comunicacdo de massa, mas difere-se de
outros. O autor traz quatro caracteristicas dos meios de comunicacdo de massa: a
primeira diz respeito a sua operacédo, que se da por organiza¢des que sao amplas e
complexas, a segunda diz respeito a capacidade de disseminar mensagens para
muitas pessoas, a terceira € quanto a sua amplitude, heterogénea, dispersa e
andnima audiéncia e. Por ultimo, € a interacdo em dois sentidos, permitindo o usuario
oferecer feedbacks e produzir uma mensagem instantaneamente.

Para Monteiro (2001), essa Ultima caracteristica é onde a internet se diferencia
dos outros meios de comunicacdo de massa, pois os tradicionais direcionam a
comunicagdo em um s0 sentido, ndo permitindo feedback instantdneo nem interativo,
por isso, a internet pode ser considerada um meio de comunicacdo hibrido,
interpessoal e de massa.

Entre as caracteristicas essenciais da internet como midia, podemos destacar
gue, diferentemente dos outros meios de comunicagao mais antigos, o objetivo da
internet ndo € apenas a producao e distribuicdo das mensagens, mas também seu
interesse volta-se ao processamento e armazenamento de informacgdes, o que faz da

internet muito mais abrangente e poderosa.
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A internet como uma nova midia € uma forma de comunicacao publica e privada
e as suas burocracias sdo menores, proporcionando muita liberdade dos usuarios
nessa nova midia, diferentemente das outras midias que, de forma contraria, tinham
muito controle (MCQUAIL, 2013).

McQuail (2013) ilustra as diferencgas entre as novas midia e as velhas midias,
evidenciando a internet como uma incorporadora do cinema, do radio e da televiséo,
e diferenciando-se dos modelos de impressao e radiodifuséo, por possibilitar
conversas entre diversas pessoas, permitir a recepcao e a alteracao e redistribuicédo
simultdneas dos bens culturais e possibilitar a agdo comunicativa além das midias
tradicionais, proporcionando um contato global instantaneo.

Ainda vérias caracteristicas inovadoras advindas da internet ndo foram
estudadas. Mas, em resumo, as novas midias surgem com um enorme grau de
interatividade, com novos padrdes de trafego de informacdes, qual seja, alocucéo,
conversa e interacdo, consulta e registro, por possuirem uma tipologia integrada
(MCQUAIL, 2013).

A internet tem se tornado um instrumento de liberdade, isso porque proporciona
uma experiéncia Unica e revolucionaria aos usuarios. Essa experiéncia se da pelo fato
de que um usuério da internet pode ser ao mesmo tempo consumidor de informacgéo
ou fonte de informacdo em fracbes de segundos, possibilitando uma interacéo

diferenciada dos outros meios de comunicacédo (MUSSO, 2006).

2.2 Ainternet como uma nova midia

Os primeiros resquicios do uso da internet aconteceram na década de 1980,
em que ela foi anunciada como uma nova forma de comunicacdo que se formava em
torno do computador, sendo classificada como web 1.0, e possibilitava aos usuérios o
acesso as informacodes que desejavam no computador, mas ainda era inviavel o seu
compartilhamento com outros usuarios ou em outras plataformas (CASTELLS, 2001).

Nesse primeiro cenario da plataforma web 1.0, a internet era incerta e pouco
difundida e o campo de atuagdo da internet era instavel, o que ndo permitia grandes
prospeccdes, pois a possibilidade de transmissao néo era suficiente para proporcionar
uma teia que fizesse com que o mundo todo pudesse se comunicar entre si, pelo fato
de que os computadores da época ndo eram capacitados a interagirem uns com 0s
outros (CASTELLS, 2001).
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Essa web 1.0, que durou de 1989 a 2005, coloca o usuario en um papel
inteiramente passivo, apenas como receptor das mensagens, ndo havendo qualquer
tipo de interagdo com o conteldo nem com outros USuarios.

No objetivo de suprir essa lacuna, foi criada a web 2.0, que surge apds os anos
2000, com a possibilidade de interacdo e também disseminacéo de informacoes.

Essa web 2.0, como foi batizada pelo entusiasta Tim O Reilly, se caracterizava
pela proliferacdo de portais, blogs, microblogs e sites de relacionamento que também
sdo conhecidos como midias sociais e redes sociais, proporcionando um acesso
maior a internet, possibilitando compartilhamento e interagbes (TURCHI, 2018).

Posteriormente, com o surgimento da web 3.0, denominada web semantica, as
informacdes passaram a serem trabalhadas por grandes lideres da web como o
Facebook, Instagram, Google etc. (TURCHI, 2018).

Ja existem comentéarios acerca da iminente web 4.0 que, segundo Turchi
(2018), comeca a ser delineada agora e serd marcada pelo aumento de redes
fechadas que, paradoxalmente, se encontram dentro de uma rede global, como o
Facebook.

Para Hartmann (2015), a internet pode ser definida como uma forma de
participacdo social que esta contida numa comunicacao global, onde ela proporciona
momentos de lazer, entretenimento, informacao e conhecimento, ou como forma de
comunicacgao de forma interativa e dinamica.

A internet pode ser considerada dinamica, porque o interesse dos usuarios
mudam constantemente e o que é oferecido se adequa ao publico, e interativa, porque
permite uma intervencdo no momento em que essa informacdo € processada,
possibilitando que essa mesma informacdo seja controlada pelo reflexo de suas
respostas (HARTMANN, 2015).

2.2.1 A internet como um ciberespaco publico

Com o aprimoramento da internet e das tecnologias que complementam as
redes de comunicacéo e a busca de informacdes, denominou-se a sociedade atual
como uma sociedade da informacgdo. A internet veio a se ampliar cada vez mais e
trouxe uma nova forma de socializacdo, mudando como as pessoas se relacionam,

pois aquilo que antes so6 se podia fazer estando presente, no mundo da virtualizagéo
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esse corpo se desloca e provoca um plano virtual de encontros (SILVA; TEIXEIRA;
FREITAS, 2015).

O ciberespaco potencialmente encontra relagdo com uma comunidade virtual
a qual se organiza com um objetivo compartilhado por pessoas que estédo
relacionadas, com um sentimento de pertencimento daquela comunidade, a qual se
difere dos grupos sociais normais, considerando ainda a interatividade que a
comunidade virtual pode proporcionar, com diversas tecnologias auxiliares, fazendo
com que cada integrante daquela comunidade contribua agregando na producéo de
conteudos informacionais e subjetivas (SILVA; TEIXEIRA; FREITAS, 2015).

A internet esta contida dentro de um ciberespa¢co que pode ser conceituado
como um local constituido unicamente de redes, que se caracteriza pela interconexao
sem fim (MUSSO, 2006).

O ciberespaco possui um sistema de desenvolvimento mais rapido ja existente
e traz consigo um dispositivo de comunicagao qualitativamente original que se difere
totalmente de outras formas de comunicacdo, combinando vantagens da televiséo,
radio, imprensa, correio, telefone etc., pois permite duas vias da comunicacao,
diferentemente do que ocorre com agueles meios de comunicacdo nos quais somente
um emissor envia a mensagem em direcdo ao receptor, ja o ciberespaco, como a

internet, funciona num esquema

de comunicag¢do conforme um dispositivo “todos para todos”. Numa
conferencia eletrbnica, por exemplo, uma pessoa envia uma mensagem
a dezenas ou centenas de outras. Entre estas, algumas respondem.
Depois, outras respondem a resposta, etc. Como todos as mensagens
séo registradas, sedimenta-se assim progressivamente uma memoria,
um contexto do grupo de discussdo. Cabe salientar que essa memoria,
esse contexto comum, em vez de vir de um centro emissor Todo-
Poderoso, emerge da interacdo entre os participantes (LEVY, 1998, p.
44).

Nas concepc¢bes de Levy (1998), o ciberespagco pode abrigar milhares de
mensagens de diversos grupos de discussao, possibilitando seu arquivamento e, em
seguida, a possibilidade de reconsideracdo pelos participantes daquele férum de
conversa ou discusséo, permitindo um desenvolvimento de processos de inteligéncia
coletiva. Por isso, a criacdo do World Wide Web expandiu-se rapidamente pelos
internautas, pois todos que queriam publicar alguma informacdo, sejam textos,

imagens e até alguma musica, poderia fazer isso através do www.
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A World Wide Web, traduzida para o portugués, quer dizer algo como uma teia
de alcance mundial e se destina a um espaco com trocas de diversos tipos de
informacao multimidia (video, imagem, texto, grafico etc.), por isso se da em formato
de rede e veio colaborar muito com a internet junto com o crescimento da utilizacéo
de computadores na década de 1990 (MONTEIRO, 2001).

Com o ciberespaco, os mais antigos meios de comunica¢cdo mudam de forma,
assim como a televisdo, o radiodifusdo, a imprensa etc. Sem contar as grandes
empresas que dividirdo espaco também com pessoas que vao criar conteudos
amadores, assim como o0s atores politicos, sociais, culturais etc., pois até

recentemente

0 espago publico de comunicacdo era controlado através de
intermediarios institucionais que preenchiam uma funcéo de filtragem e
de difusdo entre os autores e 0s consumidores de informacao: estacdes
de televisédo, de radio, jornais, editoras, gravadoras, escolas, etc. Ora,
0 surgimento do ciberespaco cria uma situacéo de desintermediacéo,
cujas implicacdes politicas e culturais ainda ndo terminamos de avaliar.
Quase todo mundo pode publicar um texto sem passar por uma editora
nem pela redacdo de um jornal. O mesmo vale para todos os tipos de
mensagens possiveis e imaginaveis (programas de informatica, jogos,
masica, filmes, etc.). Passa-se assim de uma situacdo de selecdo a
priori das mensagens atingindo o publico a uma nova situacéo na qual
o cibernauta pode escolher num conjunto mundial muito mais amplo e
variado, ndo triado pelos intermediarios tradicionais (LEVY, 1998, p.
44).

Sendo assim, a comunicacgao interativa e coletiva € o principal atrativo do
ciberespaco e, na concepcédo de Levy (1998), pode ser utilizado s6 na ocasido entre
relacbes ponto a ponto ou que reproduzam o modo midia. Isso significa emitir
informacdes a partir de um ponto central.

Essa interacdo € decorrente da participacdo por meio de veiculos digitais,
também conhecida como e-participacdo, que ultrapassa fronteiras geograficas. Dessa
forma, percebe-se que o ciberespaco é um local aberto e disponivel para debates,
onde as desigualdades sao inexistentes e pode colaborar de forma significativa para
expandir esses locais de debates e participagéo (LOPES, 2021).

Quando esse Ciberespaco € utilizado pela Administracdo Publica, por conta da
capitalizacéo das suas peculiaridades para alcancar parcelas da sociedade no exterior
esse envolvimento, é conhecido como: E-governement, que pode ser caracterizado

como um instrumento que facilita as relagdes entre o estado e a sociedade, que se
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utiliza da inovacdo e até ferramentas de gestdo para que possa colaborar com a
disponibilizacéo de informacdes ou servigos publicos (MEDEIROS et. al., 2020).

Diante desse cenario, podemos considerar que a Administracdo Publica tem a
frente grandes desafios ao que tange o seu dominio cibernético, principalmente em
relac@o as suas funcionalidades e as vulnerabilidades que a Administragdo Publica
poderia ter (MEDEIROS et. al., 2020).

2.2.2 Dainternet a midiatizacdo da sociedade

As novas midias como a internet surgiram proporcionando uma revolugdo
midiatica. Nem mesmo os mais antigos e renomados comunicadores poderiam prever
a proporc¢éo que as midias digitais estdo tomando e isso aumenta cada dia mais.

Ao passar dos anos, as formas como a midia era utilizada foram se alterando
significativamente, o que resultou num aumento do numero de canais de
comunicacgao, sem contar a difusdo generalizada da internet (SCHAEFFER; LUCE,
2018).

A interacao, proporcionada pelas novas midias, fez com que todos, ao mesmo
tempo, pudessem se tornar produtores e consumidores de informacdo, alterando
também as relacdes sociais e culturais da sociedade (PEREIRA; GALLANA; DA
SILVA, 2011). Segundo Castells (2001, p. 52), "a cultura comunitaria virtual
acrescenta uma dimensdo social ao compartilhamento tecnoldgico, fazendo da
Internet um meio de interac&o social seletiva e de integracdo simbolica”.

Na sociedade midiatica, ou também conhecida como sociedade dos meios, a
midia pode ser considerada o ator principal, em que os meios de comunicacdo séo
ressaltados e assumem uma posicao de centralidade social.

Porém, nds estamos passando da sociedade midiatica para a sociedade
midiatizada. Os meios de comunicacéo estao se transformando em uma velocidade
exponencial que vai refletir nos aspectos sociais e comunicacionais da sociedade.

Santaella (2005) traduz essa nova era como a era hipermidiética, pois essa
nova era midiatica esta inserida em um universo fluidico, que estd em constante
mutacgéo, possibilitando conexdes e interatividades infinitas, fazendo com que essas

transformacdes proporcionem para o0 mundo um grande mercado global de midia.
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Em consonancia com esse pensamento, Sodré (2002) expde que a sociedade
estd em um processo de midiatizacado, tendo em vista as varias formas de interacéo
social, que estdo associadas a um poder que é designado como “ciberocracia”,
indicando que a sociedade rege-se pela midiatizacdo, pela rapida transmissao de
informacdes e sua utilizacao eficaz.

A midiatizacdo € uma ordem de mediacGes que foram socialmente realizadas
com um tipo peculiar de interacdo, a “tecnointeragcado”, que Sodré (2002) classifica
como uma qualificacao particular da vida, uma nova forma do sujeito estar presente
no mundo.

Para melhor elucidacdo do conceito, Sodré (2002, p. 21) esclarece o que

entende pelo termo midiatizagao:

E preciso esclarecer o alcance do termo ‘midiatizacéo’, devido a sua
diferenca com ‘mediacdo’ que, por sua vez, distingue-se sutilmente de
‘interacdo’, um dos niveis operativos do processo mediador. Com efeito,
toda e qualquer cultura implica mediagbes simbdlicas, que sao
linguagem, trabalho, leis, artes, etc. Esta presente na palavra mediagéo
o significado da agdo de fazer ponte ou fazer comunicarem-se duas
partes (0 que implica diferentes tipos de interacdo, mas isto € na
verdade decorréncia de um poder originario de descriminar, de fazer
distingdes, portanto de um lugar simbdlico, fundador de todo o
conhecimento. A linguagem é por isto considerada mediacdo universal.

Para Sodré (2002), midiatizacdo é como uma qualificacédo cultural Unica, que
ele chama de tecnocultura, um novo bios das formas de vida que complementa a linha
de pensamento de Aristoteles, que concebe trés formas de vida: a vida politica, a vida
prazerosa e a vida contemplativa.

Proximo a esse pensamento, Santaella (2003) compreende essas
transformacbes de uma cultura a outra como eras culturais, em seis tipos de
formacgdes: a cultura oral, a cultura escrita, a cultura impressa, a cultura de massa, a
cultura das midias e a cultura digital.

As novas tecnologias abrem caminhos para uma nova forma de democracia
embasada no consumo midiatico, pois hoje existem mdltiplas plataformas que
permitem a qualquer um, de forma gratuita, disseminar informagdes que acharem
conveniente, mudando seu papel de receptor para emissor em questdo de instantes
(SANTAELLA, 2003).

Segundo Castells (2001), o avanco da internet, entrelacado com o

desenvolvimento cultural, estd intimamente ligado a forma com que a internet é
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construida, a partir de um cédigo fonte aberto, capaz de ser modificado por qualquer
sujeito, promovendo avanco continuo e ascendente na tecnologia, nas palavras do

autor:

[...] quero enfatizar o vinculo direto existente entre essas expressdes
culturais e o desenvolvimento tecnoldgico da Internet. O vinculo
primordial é a abertura e a livre modificacdo do software da Internet,
particularmente do cédigo-fonte do software. A distribuicdo aberta dos
codigos-fonte permite a qualquer pessoa modificar o cédigo e
desenvolver novos programas e aplicacdes, numa espiral ascendente
de inovacao tecnoldgica, baseada na cooperacéo e na livre circulagédo
de conhecimento técnico (CASTELLS, 2001, p.42-43).

Estamos numa sociedade midiatizada, marcada pelo avanco da tecnologia,
principalmente ao que diz respeito ao avanco e aprimoramento da internet, que
possibilitou, por possuir um cadigo fonte aberto, a participacéo de milhares de pessoas
no seu desenvolvimento, proporcionando uma ascensao exponencial dos meios de
comunicagao no ambito digital.

A midiatizacdo trouxe uma nova concepcdo aos modelos classicos da
comunicagdo compreendida como emissor-mensagem-receptor. Atualmente essa
|6gica do emissor e o receptor € muito mais complexa, tendo em vista que as fungdes
atribuidas a esses atores tornaram-se hibridas, em que é possivel o receptor, no caso
um leitor de uma noticia na internet, se tornar emissor de uma mensagem em
instantes, assumindo uma posic¢ao de produtor dessa mensagem e nao somente como
consumidor e vice-versa, assim ambos adquirem uma posicdo de interagentes
(PERSIGO; FOSSA, 2010).

As alteracdes que o desenvolvimento das tecnologias causaram na sociedade
vao muito além somente do campo social, elas passam sobre 0s cenarios
socioecondmicos, culturais e politicos, impactando diretamente todo um contexto
organizacional da sociedade (PERSIGO; FOSSA, 2010).

Entre as mudancas nas midias, alteradas principalmente pelo avanco da
tecnologia, combinados com outros fatores, como por fator social e econémico, exigiu-
se uma abordagem mais interativa e dindmica com o publico.

As novas midias como a internet deram origem as midias sociais, que sao
considerados aplicativos que usam sua base a internet para o compartilhamento de
informacdes ou para criar relacionamentos. As midias sociais tornam-se canais que

podem fazer com que a Administracdo Publica va muito além do que as midias



43

comuns podem proporcionar, pois permitem otimizar as comunicagdes com seu
publico, interagir com 0s mais engajados e construir novos relacionamentos
(SCHAEFFER; LUCE, 2018).

O desenvolvimento das tecnologias como a internet proporcionaram uma
transformacdo no campo da midia, pois as novas tecnologias estao inseridas em
diversos campos sociais, fortalecendo o poder de representacdo. Por isso, as
organizacdes, publicas ou privadas, devem adaptar suas estratégias e a¢cfes a essa

nova sociedade midiatizada.

2.3 Marketing Digital, estratégias e ferramentas

O avanco da internet proporcionou o surgimento do Marketing Digital, uma
modalidade de Marketing que utiliza de plataformas e canais digitais para promover
ou comercializar produtos e servi¢os para consumidores e empresas.

Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) entendem o Marketing Digital
como uma evolucdo do Marketing, com a possibilidade de aplicagdo das mesmas
funcdes, porém, em plataformas on-line, sendo uma nova maneira de entreter e
converter o publico em clientes.

Nesse mesmo rumo, afirmam Révillion et al. (2019, p. 28) “O Marketing Digital
traz consigo elementos que, em alguma medida, j& se apresentavam no Marketing
Tradicional”. Para os autores, o que diferencia o Marketing Digital é a interacdo de
suas praticas e midias com o uso de plataformas tecnolégicas atreladas a internet.

Para Carvalho e Coronel (2018, p. 21) “O Marketing Digital consiste em reunir
estratégias do marketing tradicional, como identificar e satisfazer as necessidades dos
consumidores, porém feito de forma online, utilizando midias digitais.”

Diante as posi¢oes dos autores, o Marketing Digital pode ser considerado como
o0 bom e velho Marketing, porém mais concentrado nas plataformas on-line, oriundas
da internet, como as midias sociais, como Facebook, Instagram, YouTube etc.

Las Casas (2022) afirma que nos ultimos tempos houve uma transformacgéao
consideravel no campo dos negocios, impactada pelo avanco da tecnologia, mais
especificamente as tecnologias associadas a internet, proporcionando mais agilidade
nas operagbes comerciais, possibilitado inicia-las apenas tocando nos botbes do

celular.
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Turchi (2019), ao falar sobre Marketing Digital, entende que ocorreram muitas
mudancas em relacdo a um passado recente, em gque 0S meios virtuais ainda eram
pouco utilizados, pois antes dos meios virtuais as empresas utilizavam as midias
tradicionais para construir relacionamento com os seus clientes.

Atualmente, o Marketing Digital ja é aceito e muito utilizado pelas agéncias de
publicidade, pelas pelas organizacdes publicas e privadas. As organiza¢fes publicas,
muitas delas ainda de forma incipiente, utilizam o Marketing Digital para divulgar suas
acoes, informacdes publicas e servicos publicos em geral, como uma forma de dever
do Estado.

As plataformas digitais ja sdo uma realidade e estdo presentes na vida da
maioria das pessoas. “O uso da internet para troca de informac¢des ndo é limitado
apenas aos objetivos comerciais, pois sabe-se que 0 uso social € muito intenso, sendo
até possivel afirmar que ja faz parte do cotidiano da vida das pessoas" (LAS CASAS,
2022, p. 03).

Nesse sentido, Torres (2018), ao tratar da utilizacdo da internet nos dias atuais
pela “nova geragao” que ja nasceu conhecendo a internet, indica que esses USUArios,
ao ficar mais velhos, tendem a estar mais habituados a utiliza¢des dessas plataformas
digitais:

Mais que isso, toda uma geragao que nasceu e cresceu envolvida pela
internet, pelo YouTube, e pelos tablets, chega a maioridade, e o que
antes era somente um grupo de jovens milénios passa a ser
consumidor do nosso produto ou NOsso servigo. Mas eles s6 assistem,
se informam e se comunicam de forma online, e seu universo gira em
torno de Netflix, Spotify, WhatsApp, Snapchat, Instagram, e até o

Facebook comeca a ficar “velho" para essa geracdo (TORRES, 2018,
p. 19).

Conforme explica Torres (2018), ndo é somente o campo dos negdécios que é
impactado com essa nova realidade, os politicos e as grandes corporacdes que
tenham um canal de comunicag¢do, com as novas midias ndo conseguem conter o
fluxo de informacdes, sejam videos ou fotos tiradas de celulares que passam
informacgdes distintas, da menos importante a mais importante em questdo de
segundos. E muito dificil ignorar o crescimento e a influéncia digital na sociedade e

ignoré-la pode ser fatal para as organizac¢des publicas ou privadas.
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O Marketing Digital, assim como a internet, também teve os seus avangos. O
gue era compreendido por Marketing Digital no inicio do século XXI era pautado no
fato de que a internet era, dentre as midias existentes, uma a mais.

Atualmente, quase todos os meios de comunicacao giram em torno da internet.
A utilizacdo dos smartphones € uma demonstracdo do quanto a internet € utilizada
para a comunicacao em geral. Para Torres (2018), a internet abriga o todo do universo
digital e tem se tornado popular por permitir aos usuarios o acesso aos sites e também
pela possibilidade de possuir computadores pessoais e notebooks.

O advento dessas expansdes possibilitou a criagdo de muitos negdécios on-line,
como Amazon, Google e logo apés as redes sociais como Facebook e o Twitter. Todos

esses avancgos estavam vinculados ao uso de

um computador e de um navegador (browser). O ndcleo da internet, o
seu DNA, era a infraestrutura que permitia criar esses sites, que se
acessavam desde um navegador instalado em um computador. Esse
era o todo, o universo online, e o0 objeto de estudo do Marketing Digital
(TORRES, 2018, p, 21).

Do browser e do computador, a internet avanca de modo fervoroso entre 2007
e 2014, e alguns eventos fizeram com que a sua forma e seus servigos expandissem
significativamente, como o lancamentos do Iphone em 29 de junho de 2007 e do
Android em 23 de setembro de 2008, e logo se consolidaram as versdes de aplicativos
moveis (TORRES, 2018).

Para Kotler (2021), ainda que nas préximas décadas o Marketing podera ser
organizado de A a Z, ele continuara com 0os mesmos principios do Marketing nos

primeiros anos do século XXI.

[...] A Revolucdo Digital alterou, de forma fundamental, nossos
conceitos de espaco, tempo e massa. Uma empresa ndo precisa
ocupar muito espaco; ela pode ser virtual e existir em qualquer lugar.
As mensagens podem ser enviadas e recebidas de forma simultanea.
E objetos como livros, musicas e filmes podem ser enviados na forma
de “pits”, em vez de massa (KOTLER, 2021, p. 221).

Kotler (2021) acredita que o ciberespaco vai mudar a forma que o0s
consumidores adquirem bens ou servi¢cos, pois havera uma alteracdo na forma de
entregar valor aos clientes. Para o autor, a cibercompra consequentemente esta

mudando como as empresas compram e vendem produtos e servicos.
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) entendem o Marketing Digital como uma

evolucdo do Marketing, que nédo pretende substituir ou afastar o Marketing

Convencional, sendo possivel aplicar os mesmos recursos, porém, de forma on-line.

Para os autores, os profissionais do Marketing devem se adaptar ao mercado que esta

cada vez mais horizontal, inclusivo e social.

Las Casas (2022) menciona algumas midias e praticas do Marketing Digital,

vejamos:

VI.

Planejamento de Marketing Digital: toda acao de Marketing Digital deve iniciar pelo
planejamento. Deve-se analisar o ambiente externo e 0s recursos internos para
tracar as estratégias de Marketing Digital.

SEO Marketing de busca: assim que o Marketing na internet teve maior adeséo,
0s mecanismos de buscas dos sites, aplicativos, mensagens em redes sociais se
desenvolveram mais rapidamente, esses mecanismos de busca podem colaborar
com 0 0 aumento e otimizacgao de trafego.

Direct messaging: conhecidas como mensagens diretas, s&o mensagens enviadas
por meio eletrénico de qualquer natureza: WhatsApp, Facebook, Instagram, short

message service (SMS) etc.

. Branding digital: as organizacdes também precisam desenvolver sua marca no

ambiente digital, facilitando o contato com o seu publico-alvo.

Marketing de conteudo: como um complemento do branding digital, o Marketing
de conteudo tem o objetivo de engajar os usuarios, fazendo com que eles retornem
as midias sociais e comentem com pessoas proximas.

Blog marketing: os blogs sao ferramentas de Marketing Digital com um grande
impacto, pois permitem que organizacfes informem e criem valor com o0s

contetdos que sdo de interesse comum.

VII.Web Analysis: com o objetivo de analisar os resultados obtidos, o web analysis é

importante para, por exemplo, mensurar a quantidade de pessoas que acessaram
o site de uma determinada campanha, o perfil dos visitantes, 0 impacto que a

campanha gerou etc.

VIIl. Marketing viral: no Marketing viral, a preocupacdo com a comunicagao € de

expandir a disseminacédo e o compartilhamento de determinado contetdo de forma

gratuita.
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IX. Instagram: o Instagram € uma plataforma digital considerada rede social, com uma
amplitude gigantesca de funcdes, desde compartilhamento e edicdo de fotos até
troca de mensagens e é considerada uma das redes sociais com maior facilidade
de uso por sua facilidade e clareza.

X. YouTube: ferramenta muito utilizada para distribuicdo de noticias e troca de
informacgdes. Também é utilizada como depdsito de conhecimento, por meio de
palestras e aulas gravadas.

XI. LinkedIn: essa plataforma € mais voltada aos negocios, possibilitando contato com
0S amigos e empresas, voltado para divulgacdo de atividades relacionadas a
trabalho ou estudo, como por exemplo, vagas de emprego.

XII. Twitter: o Twitter acabou crescendo muito pelas areas da politica, cultura e

também por conta das novidades que as celebridades postavam.

E possivel notar uma onda de aplicativos que sé vem crescendo ao longo dos
anos, principalmente no Brasil, um dos paises que mais consomem aplicativos no
mundo. As marcas buscam pegar carona tentando se imergir no mundo dos
aplicativos com mensagens publicitarias que podem ser dos aplicativos proprios ou
agueles que ja estdo consagrados no mercado e que vao aceitar mensagens
publicitarias da empresa.

Nesse rumo, Sandra Turchi (2017) afirma que com a popularizagdo dos
smartphones, os aplicativos podem ter vida longa, pois oferecem diversos recursos e
uma melhor experiéncia para 0s usuarios.

Rocha e Trevisan (2020) entendem que a relevancia do uso de aplicativos tem
tido mais notoriedade e influéncia nos dltimos anos e é importante utilizd-los como
ferramenta de Marketing Digital.

Para El Kathib e Picchiani (2022) a criagdo de conteudo tem tomado conta das

estratégias de Marketing Digital das pequenas, médias e grandes empresas, pois

0 marketing de conteldo segmenta e dialoga precisamente com o
publico de interesse, portanto a dispersdo de verba é muito menor. O
foco estd em conectar a marca e pessoas que necessitam ou se
interessam pela expertise daquela empresa. A premissa é oferecer algo
de valor par o cliente ou interessado no conteudo produzido.

Diante esse cenério, ressalta-se que, para a pratica de geracdo de conteudo

ser eficiente, deve-se fazer um planejamento minucioso por meio de um cronograma

de publicacfes, pois recomenda-se que haja um cronograma e uma ordem desses
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conteudos, mas nunca deixando de lado os fatos que acontecem diariamente, ou seja,
ndo se pode limitar apenas ao cronograma, ja que importantes temas e conteudos
surgem diariamente (EL KATHIB; PICCHIANI, 2022).

E nesse rumo que Carvalho e Coronel (2018) demonstram que 0S comércios,
em especial os comércios eletrénicos, estdo se transformando para um aspecto mais
social, fazendo com que a internet sirva como uma forma de aproximag¢do com 0s
clientes, utilizando praticas do Marketing Digital.

Com todos esses registros, é possivel compreender que o Marketing Digital
tem sido utilizado pelas Organizagfes Privadas para diversas areas, em especial 0
comeércio eletrénico (CARVALHO; CORONEL, 2018).

As ferramentas de Marketing Digital, como as midias sociais, podem oferecer
muitos recursos para as Administracdes Publicas. Essas midias sociais podem ser
utilizadas como um canal com o cidadao e colaborar na prestacdo do servico publico

e do bem-estar da sociedade.

2.3.1 Revolucgéo das midias sociais: midia social x rede social

Uma revolucdo se deu quando os internautas passaram a assumir o controle
das suas préprias vidas digitais, construidas dentro das midias sociais, passando a
gerar contetdos, podendo se informar e se relacionar por meio das redes sociais
presentes na internet.

Os termos midias sociais e redes sociais foram muito confundidos ao longo dos
anos, mas € importante salientar que eles nao significam a mesma coisa. Rede social
€ uma categoria das midias sociais, tornando midias sociais um termo mais
abrangente (TELLES, 2010).

O termo rede social esté ligado a um site de relacionamento, um ambiente com
0 objetivo de aglutinar membros, que abastecem seus perfis com dados
disponibilizados pelos proprios usuarios, permitindo a interacéo entre eles.

Segundo Telles (2010), podemos exemplificar como redes sociais ou sites de
relacionamento: Facebook, Orkut, MySpace, WhatsApp, Instagram, TikTok etc.

Segundo Torres (2018), as redes sociais como Facebook, Instagram, LinkedIn,
entre outros aplicativos de comunicagédo como Skype, Google Meet, WhatsApp etc.

tém influenciado de forma consideravel o uso da internet, pois corroboram com uma
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expansao rapida de relacionamento entre consumidores da internet, além de quebrar
fronteiras tradicionais, permitindo uma rapida e eficiente comunicacao.

Cada rede social possui as suas préprias regras e esta mais destinada a gerar
relacionamento entre os seus membros. Grande parte dessas redes sociais possuem
milhdes de membros e estdo em crescente mudanca nas fungdes que permitem, cada
dia mais, uma interacado mais eficiente.

Ja as midias sociais, como as redes sociais e também o Twitter, YouTube,
SlideShare, Digg, Flickr, etc., sdo sites construidos na internet para permitir uma
participacdo e criacdo em que os membros colaboram criando conteddos,
compartilhando e incluindo informagdes em diversos formatos (TELLES, 2010).

Turchi (2019) explica o que a terminologia midias sociais se refere ao meio, ou
seja, as ferramentas usadas para comunicacao, que incluem também as redes sociais
e os sites de Internet, que apesar de ndo possuirem como foco central o
relacionamento, permitem a criacao e o compartilhamento de informacées e contetdo
de usuarios para usuarios.

Em 2020, com o advento da pandemia do COVID 19, e a necessidade de
isolamento social, todas as pessoas, sem distin¢do, sofreram com essa situacéo que
causou uma grande transformacéo na sociedade e tudo migrou para o digital, como
reunides, aulas, igrejas, bancos, restaurantes, fazendo com que muitas pessoas que
nao usavam o0s meios digitais ndo tiveram outra opcdo, se ndo se adaptar
(FREGONEZE, 2022).

Até mesmo os cardgpios em restaurantes eram acessados por meio de QR
code, com uma utilizacdo quase zero de papel, e sem contato pessoal algum.

Com a chegada dos SmartPhones, tanto as redes sociais quanto as midias
sociais de modo muito rapido se adaptaram, criando suas proprias apps de acesso, e
atualmente € comum que o0s consumidores optem por acessar essas midias sociais e
as redes sociais por meio do celular.

Para a Administracdo Publica € imprescindivel a compressdo da importancia
das midias sociais para atrair ainda mais atencao dos cidadaos para os assuntos de
interesse publico.

Por isso, segundo Turchi (2019), é recomendéavel o monitoramento constante
das midias sociais. Ainda, o autor sugere o uso de ferramentas que fornecam mais
informacdes do que as plataformas gratuitas, pois as plataformas pagas dao

resultados mais completos.
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Assim, Rocha e Trevisan (2020, p. 409) esclarecem que “[...] a presenca de
organiza¢des, marcas e produtos nas midias sociais precisa estar atrelada a entrega
de conteudo relevante e consistente que faca sentido para o publico comentado as
midias".

As novas tecnologias de informacdo e comunicacdo, como as midias sociais,
possuem um potencial para mudar aspectos sociais em diferentes momentos e com
diferentes posicoes tedricas. Elas podem afetar diante situacbes e problemas que
precisam de uma acdo do Estado "permitindo verificar percepcdes sobre
externalidades negativas e positivas da acdo estatal de forma mais imediata"
(RUEDIGER, 2017, p. 6).

Para Carvalho e Coronel (2019), deve-se investir em Marketing Digital, pois é
uma acao muito benéfica, uma vez que se pode buscar e fidelizar novos clientes por
meio da internet.

Fregonese (2022) vé o Instagram como um aplicativo de facil utilizacéo,
qualquer pessoa consegue utiliza-lo, tornando-se convidativo. E possivel notar
diversos avancos e atualizacdes desse aplicativo, fazendo com que ele se adapte a
realidade tecnolégica do momento. O Facebook e o Instagram se destacam entre as
midias sociais existentes, mas ambos possuem publicos parcialmente distintos,

tornando essas midias sociais complementares.

2.4 Marketing Publico e o Marketing de Servi¢cos Publicos

Cezar (2019) organiza o Marketing Publico num contexto polissémico, que
abrange quatro tipos de aplicacdes: o Marketing de Servigos Publicos, o Marketing de
Lugares, O Marketing Social e o Marketing Politico. O Marketing de Servicos Publicos
se refere as relacdes de troca entre a Administragéo Publica, prestadora de servigcos
publicos, e os cidaddos consumidores desses servicos e, como tal, abrange o
planejamento, a implementagcdo e a promocao dos servi¢os publicos ofertados pelas
Administracdes Publicas.

Os servigcos publicos podem ser considerados servigos fundamentais para
todos, e estdo relacionados a vérias a¢gbes que sdo desenvolvidas pelo Estado, por
meio da Administracdo Publica Federal, Estadual ou Municipal. Esses servicos sao
prestados de diversas formas, como acesso a saude, a agua, a educacéao, e outras

ligadas aos direitos e garantias fundamentais, bem como questfes ligadas a
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diplomacia. Por isso, 0s servi¢os publicos estdo constantemente presentes na vida
dos cidadaos (FONSECA; DE JESUS, 2018).

Levando em consideracao todo contexto tecnoldgico atual, como ja exposto, é
evidente que surgem mudancas nas propostas de gestao publica. O Marketing Digital
atrelado ao Marketing de Servicos Publicos, pode colaborar estrategicamente no
intercambio entre o cidaddo e a Administracdo Publica no ambiente da internet
(FONSECA; DE JESUS, 2018).

Os cidadaos cobram continuamente as atividades do setor publico e se
apresentam cada vez mais exigentes acerca da melhora na performance dos servigos
publicos.

O Marketing de Servigos Publicos nasce na busca de gerenciar o processo de
troca onde esta de um lado a Administracdo Publica, como prestadora de servico
publico, e de outro lado o cidaddo, pagador de impostos, na condicdo de demandante
desses servicos que sdo oferecidos pela Administracdo Publica (SILVA; MINCIOTTI,
2021).

O Marketing Publico considera o cidaddo como um cidaddo-consumidor e, por
iss0, a prestacao de servico publico deve ser realizada com alta qualidade, pois esse
consumidor avalia tanto o processo quanto o resultado (SILVA, 2015).

Cezar (2019) explica que o objetivo principal da premissa da troca entre o
cidaddo e a Administracdo Publica € permitir que aqueles usufruam de todos os
beneficios gerados pelos servicos publicos, que devem ser bem executados,
impactando na melhoria e na qualidade de vida da populagdo como um todo.

Por isso, a Administracdo Publica deve estar presente nas midias sociais, pois

os cidadaos estao cada vez mais engajados na utilizacao de tecnologias, vide:

Apoiar-se em diferentes formas para promover a comunicacao, seja por
meio de estratégias convencionais, como cartazes, jingles na TV e no radio,
adesivos, camisetas, bonés e varias outras formas que forem adequadas
para a campanha permite que seus publicos conhegcam o0 que se esta
divulgando. No entanto, é preciso ir além dessas estratégias para de fato
gerar conhecimento. O uso de féruns em redes sociais como o Facebook,
videos do Youtube com op¢Bes de comentarios, podcasts em sites
estratégicos e grupos de aplicativos de mensagens instantaneas tem se
tornado comum para se comunicar melhor com os cidaddos. Como
demandar a presenca dos cidaddos em féruns fisicos para o debate e para
disseminacdo de informacdes é complicado, as opg¢bes virtuais podem
constituir um meio que, se bem administrado pelos gestores das campanhas
de marketing social, tem amplo potencial para gerar vinculos com o publico
alvo (Cezar, 2019, p. 39- 40).
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O Marketing de Servi¢os Publicos tem como principal finalidade fazer com que
a sociedade seja considerada na elaboracéo e implementacao das politicas publicas
e, por decorréncia, participe da vida publica, fazendo com que o cidad&o usufrua seu
direito. (CEZAR, 2019).

Para Monteiro (2001), ha um crescimento na utilizacdo de meios eletrénicos
pelos Orgaos publicos. Isso acontece constantemente no ambito da Comunicacao
Publica, principalmente aquelas instituidas entre os poderes e o cidad&o, tendo em
vista um aumento frequente na quantidade de servicos que a Administracéo Publica

oferece no meio eletronico.

2.5 A Comunicacgéo de Interesse Publico, Comunicacédo Publica, Comunicagao

Governamental e as confusdes acerca dos temas

O Marketing Digital se apropria das ferramentas decorrentes da internet e pode
trazer beneficios para a imagem da Administracdo Publica e contribuir com a
satisfacdo da sociedade.

Pierre Zémor (1995, p. 5) foi o primeiro a levantar a discussdo académica em

torno do conceito de Comunicagéo Publica, estabelecendo seus 05 objetivos:

1) responder & obrigacdo que tém as instituicbes publicas de levar
informacé&o a seus publicos;

2) estabelecer a relacéo e o didlogo de forma a desempenhar o papel que
cabe aos poderes publicos, bem como para permitir que o servico publico
atenda as necessidades do cidaddo de maneira mais precisa,

3) apresentar e promover cada um dos servicos oferecidos pela
administracdo publica;

4) tornar conhecidas as instituicbes elas mesmas, tanto por uma
comunicagdo interna quanto externa;

5) desenvolver campanhas de informacéao e agbes de comunicagdo de
interesse geral.

No Brasil houve muita discussdo a respeito da construcdo do conceito de
Comunicacgao Publica, mas observou-se um cuidado muito peculiar em diferencia-la
de Comunicacao Governamental, pois Comunicacéo Publica diz respeito ao Estado e
Comunicacao Governamental diz respeito ao governo. Por isso, a Comunicagao

Governamental que é

[...] a comunicacdo promovida pelos governos (federal, estadual ou
municipal) pode ter a preocupacdo de despertar o sentimento civico
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(séo exemplos as recentes campanhas publicitarias: “o melhor do Brasil
€ o brasileiro" e “bom exemplo”); informar e prestar contas sobre suas
realizagbes, divulgando programas e politicas que estdo sendo
implementadas; motivar e/ou educar, chamando a populacdo para
participar de momentos especificos da vida do pais (elei¢Bes,
recentemente referendo sobre a comercializacdo de armas de fogo e
munic¢des); proteger e promover a cidadania (campanhas de vacinacgéo,
acidente de transito, etc.), ou convocar os cidadaos para o cumprimento
de seus deveres (0 “Ledo" da receita federal, alistamento militar
(BRANDAO, 2009, p. 05).

A Comunicacdo Governamental, segundo Monteiro (2007), € aquela praticada
pelos Governos, com 0 objetivo de prestar contas a sociedade, fazendo com que a
populacdo se engaje nas atividades propostas pelo Governo, seja ho campo politico,
econdmico ou no campo social.

No Brasil, a Comunicacao Publica é frequentemente associada a comunicacao
gue é realizada pelos governos e com propaganda politica ou publicidade
governamental, porém, essas denomina¢cfes possuem caracteristicas advindas da
persuasao e venda de imagem, as quais levam o inconsciente a aspectos negativos
relacionados a manipulacdo em massa (BRANDAO, 2009).

Para Duarte (2011), o termo Comunicacdo Governamental, no Brasil, foi
abandonado por mas lembrancas, marcadas pelo viés autoritario do regime militar e
também se tornou insuficiente com a entrada do terceiro setor como as ONG’s e a
participacdo popular mais ativa, com féruns de discussbes com a sua participacdo
maior na internet.

Nas diferencas entre os conceitos de Comunicacdo Publica e Comunicacao
Governamental, nota-se um ponto em comum entre eles, principalmente no Brasil: em
todos os casos ha uma referéncia a um processo comunicativo entre o cidadao, o
Estado e o Governo (BRANDAO, 2009).

Na Comunicacdo Publica, o objetivo da acdo de comunicacao € informar a
sociedade, promover ou valorizar as instituicdes, seus servicos e 0s das grandes
causas sociais e discutir ou propor acdes de politicas publicas, a fim de oferecer
condicbes para o exercicio da cidadania (DUARTE, 2011).

Dessa forma, é possivel perceber que o conceito de Comunicacao Publica esta
mais préximo de uma visdo funcionalista, tendo em vista que o maior objetivo da
Comunicacéao Publica é fazer bem ao cidadéo e a sociedade com aspectos positivos,

sem relacdo com a manipulagdo, a persuasao ou a venda de uma imagem de um



54

Governo trazidas pela Comunicagdo Governamental, mas sim com a construcéo de
uma sociedade melhor.

Para Monteiro (2001, p. 39), a Comunicac¢éo Publica tem como objetivo:

responder a obrigacdo que as instituicdes publicas tém de informar o
publico; estabelecer uma relacdo de didlogo de forma a permitir a
prestacéo de servico ao publico; apresentar e promover 0s servigos da
administragdo; tornar conhecidas as instituicbes (comunicacéo externa
e interna); divulgar acbes de comunicacao civica e de interesse geral,
e integrar o processo decisorio que acompanha a pratica politica.

Nessa linha de pensamento, a Comunicacdo Publica pode assumir
caracteristicas e relacdes com o conceito e objetivo da Comunicacdo de Interesse
Publico, em que a mensagem de comunicacao abriga um interesse coletivo e/ou geral,
com foco principal no cidadédo e no bem-estar da sociedade (COSTA, 2006).

Para Costa (2006, p. 31), a Administracdo Publica teve grande relevancia como
emissora fundamental da Comunicacgéo de Interesse Publico: “No Brasil um relevante
esforco de Comunicacao de Interesse Publico foi ocupado com muita legitimidade e
propriedade pela Administracdo Publica Federal [...]". Como exemplos podemos citar
campanhas de prevencao e combate a poliomielite e a aids, em que foi realizado uma
divulgacédo massiva das formas mais eficazes de evitar a contrair a doenca.

McQuail (2013) considera o interesse coletivo como o interesse comum, que
sdo questdes que interessam a todos os membros da sociedade, com pouco espago
para disputa entre preferéncias, que vao além de interesses que sdo imediatos,
particulares ou individuais.

A Comunicacdo de Interesse Publico esta relacionada a uma grande e
complexa rede de trocas informais, que operam constantemente no espacgo publico
gue esta associado aos canais de comunicacdo de massa e um espaco que busca
enaltecer assuntos de interesse comum, cuja a comunicacao seja relevante e séria
(MCQUAIL, 2013).

Para Habermas (2008), a busca das pessoas para discutir questdes que séo
de interesse comum, ao passar do tempo, mudou toda a estrutura institucional da
sociedade na qual ela era pautada. O autor observa a esfera publica como um sistema
gue intermedia o Estado e a sociedade, inclusive, defende a independéncia desse
espaco de interagdo entre sociedade-estado, como um entre os trés elementos

preliminares do desenho institucional da democracia.
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Elaborou-se um quadro com as trés caracteristicas entre a Comunicacédo de

Interesse Publico, a Comunicacdo Publica e a Comunicacdo Governamental,

apresentado a seguir:

Quadro 1 - Principais diferencas entre CIP, CP e CG

Comunicacao de . o S Comunicacao
¢ Comunicagéo Publica ¢

Interesse Publico Governamental
(Qualquer pessoa,
uanto ao Organizacéo Publica, L L
Q . g . g~ . Organizacédo Publica. Somente o Governo.
emissor Organizacéo Privada e

Terceiro Setor).

A acdo de comunicacao
tem como objetivo levar A acao de comunicacao

A acéo de . A ;
. uma informac&o publica, busca construir uma
comunicacdo busca a L . .
Quanto ao seu . o ) N estabelecer dialogo para imagem positiva do
o satisfacé@o do cidadéo e .
objetivo desempenhar papéis dos Governo perante a
do bem-estar da - .
. poderes publicos e tornar sociedade.
sociedade. e .
as instituicBes publicas
conhecidas.
Quanto ao
interesse na Interesse Publico Interesse Publico Interesse Publico
mensagem
Esta ligada a causas Esta ligada ao dever e
sociais, humanitarias, o obrigacéo da Esta ligada a uma
Caracteristicas | de uma Administracdo | Administracdo Publica de | promog¢éo com finalidade
Publica focada no bem- tornar os atos, politica e partidaria.
estar da sociedade. informagdes e publicos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

As principais diferencas que podemos encontrar entre as formas de
Comunicagao no ambito publico descritas no Quadro 1 acima sao classificadas quanto
ao emissor e quanto o objetivo da acédo de comunicacao. A acdo de Comunicacéo de
Interesse Publico pode ser emitida por qualquer pessoa, organizagdo publica, privada
ou terceiro setor, ao passo que a Comunicacdo Governamental € emitida somente
pelos Governos. A Comunica¢do Publica pode ser um meio termo entre a

Comunicacdo de Interesse Publico e a Comunicacdo Governamental (BRANDAO,

2009).
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Quanto aos objetivos, segundo Costa (2006), a Comunicacao de Interesse
Publico esta ligada ao bem-estar do cidaddo e da sociedade. J& a Comunicacao
Governamental esta relacionada a construgcdo de imagem de um Governo. E a
Comunicacéao Publica indica a relacdo do dever da Administracdo Publica de informar,
divulgar e oferecer seus servicos para os cidaddos (BRANDAO, 2009).

A Administracdo Publica tem um papel importante na disseminacao da
Comunicacao de Interesse Publico, que pode ser realizada principalmente no ambito
da internet, tendo em vista o avanc¢o da tecnologia e a participacao ativa dos cidadaos
dentro das midias sociais.

O Marketing Digital realizado no ambito da Administragéo Publica equivale-se
a estratégias e ferramentas disponiveis na internet que serdo utilizados para
disseminarem Comunicacdo de Interesse Publico para os cidaddos e garantir uma
troca eficaz e de facil entendimento para o cidadéo, seja de um servigo publico ou em

uma prestacao de contas para a sociedade.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para organizar os procedimentos metodoldgicos, temas, problematizacédo e

outros tdpicos relevantes para a pesquisa, foi desenvolvido um protocolo de pesquisa

como orientacdo da classificacdo da pesquisa, 0s procedimentos técnicos utilizados

para coleta de dados, o perfil da amostra, os objetivos da pesquisa e o0 processo para

analise dos resultados, conforme exposto no quadro abaixo:

Quadro 2 - Protocolo de pesquisa

Tema da
pesquisa

O Marketing Digital e a disseminac&do da Comunicacédo de
Interesse Publico.

Problematizacéo

Como o Marketing Digital pode colaborar com a disseminagéo
da Comunicacéo de Interesse Publico?

Obijetivo geral

Analisar como o Marketing Digital pode colaborar com a

Classificacéo
da Pesquisa

Questdes disseminacdo da Comunicacado de Interesse Publico.
principais da
pesquisa Objetivo Analisar as estratégias e ferramentas de Marketing Digital
especifico utilizadas pela Administracéo Publica;
Desenvolver um framework para implementacédo do Marketing
Digital nas Prefeituras Municipais.
Sustentacdo Marketing, Marketing Digital, Marketing Publico, Marketing de
tedrica Servicos Publicos, Comunicacao de Interesse Publico,
Comunicacao Publica, Comunicacdo de Massa, Midias sociais,
Internet.
Quanto a Aplicada.
Natureza
Quanto a Qualitativa.
abordagem
Quanto aos Exploratério e descritivo.
objetivos da
pesquisa

Quanto a amostra
€ 0S sujeitos na
pesquisa

Gestores de Comunicacédo das Prefeituras Municipais da
Regido do ABC Paulista, midias sociais das referidas
Prefeituras.

Quanto aos
procedimentos
técnicos de coleta

Levantamento por meio da analise documental e entrevistas
semiestruturadas.

de dados
Quanto aos Andlise de contelido, andlise de narrativa e analise
procedimentos de documental.
andlise dos
resultados

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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Um protocolo de pesquisa serve para orientar os pesquisadores no processo
de conducdo da pesquisa e é projetado para ser conciso e resumir 0S aspectos
centrais do estudo.

As informacdes principais da pesquisa foram abordadas no tépico 1 e 2 deste
trabalho, comportando a introducdo e a revisdo da literatura. A classificacdo da
pesquisa, quanto a natureza, abordagem, objetivos da pesquisa, técnicas de coleta
de dados, perfil da amostra e procedimentos da analise dos resultados serao expostos

nos subitens a seguir.

3.1 Classificacéo da pesquisa

A classificagdo de uma pesquisa, segundo Gil (2010), possibilita a melhor
organizacao e também o melhor entendimento, por isso devem ser adotados critérios

para sua classificacdo, conforme veremos a seguir.

3.1.1 Quanto a natureza da pesquisa

A presente pesquisa se caracteriza como aplicada, pois se pretende adquirir
novos conhecimentos e implementar novas praticas acerca do uso do Marketing
Digital no ambito da Administracéo Publica.

Segundo Gil (1999), a pesquisa aplicada apresenta bastante relacdo com a
pesquisa pura, uma vez que depende das descobertas produzidas ao longo do

processo para enriquecer o seu contetdo e é muito utilizada para pesquisas sociais.

3.1.2 Quanto a abordagem da pesquisa

Essa pesquisa tem carater qualitativo, pois ndo se preocupa com nenhuma
representatividade numérica, mas sim com os procedimentos, maneiras e motivacoes
pertinentes & utilizagdo do Marketing Digital pela Administracdo Publica Municipal.

Algumas caracteristicas das pesquisas qualitativas que merecem destaque
sdo: descrever, compreender e explicar os fenbmenos sociais de uma determinada
area cientifica (GIL, 1999).
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3.1.3 Quanto ao objetivo da pesquisa

Essa pesquisa possui propésito exploratorio, cuja finalidade é “desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista, a formulacéo de problemas
mais precisos ou hipbteses pesquisaveis para estudos posteriores. De todas as
pesquisas essas Sdo as que possuem maior rigidez no planejamento.” (GIL, 1999, p.
43).

Segundo Gil (1999), as pesquisas exploratérias podem envolver a pesquisa
documental, entrevistas ndo padronizadas, estudos de caso e levantamento
bibliografico.

Referente a andlise documental, a presente pesquisa possui também carater
descritivo, pois tem como objetivo descrever os fendmenos encontrados nas midias
sociais utilizadas para disseminacdo da Comunicacdo de Interesse Publico pelas
Prefeituras Municipais da Regidao do ABC Paulista.

Nesse mesmo rumo, Gil (1999) esclarece que esse modelo de pesquisa &
utilizado para pesquisadores sociais que estado preocupados com o reflexo daquela

pesquisa na pratica e sdo comumente solicitadas por organizacoes.

3.1.4 Amostra e sujeitos da pesquisa

No cerne desta pesquisa encontra-se a investigacdo aprofundada sobre o
papel crucial das &reas de comunica¢do das Prefeituras Municipais da Regido ABC,
no contexto do Marketing Digital e da Comunicacéo de Interesse Publico.

Assim, o locus da pesquisa foram as Prefeituras Municipais de Santo André,
Sao Bernardo do Campo e Sao Caetano do Sul, escolhidas por apresentarem portes
diferentes, serem usuarios das midias digitais, portanto, conhecedores das ameacas
e oportunidades referentes a implementacdo do Marketing Digital e, também, pela
facilidade de acesso.

Considerou-se que pelo fato de serem trés unidades a pesquisar seria
adequado aplicar-se um censo.

Assim, os sujeitos de pesquisa foram cuidadosamente selecionados entre 0s
secretarios ou técnicos de nivel superior da area, escolhendo-se aquele com mais

competéncia e legitimidade para abordar o assunto objeto da pesquisa.
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Entretanto, por motivos supervenientes, ndo foi possivel realizar a entrevista
com o representante de S&o Bernardo do Campo, o que levou a avaliar a possibilidade
de se ter atingido a saturacado tedrica, que é uma técnica utilizada nas pesquisa
gualitativas quando ocorrem a coleta dos dados suficientes que satisfazem o
pesquisador. Para determinar essa saturagao teorica, percorreu-se 05 (cinco) passos
essenciais, segundo Nascimento (2018):

a) registro dos dados brutos, ou seja, as fontes primarias, ao total, 02 (duas)
entrevistas semiestruturadas e a andlise das midias sociais de 03 (trés)
Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista;

b) imersao dos dados: realizou-se uma leitura flutuante com os resultados obtidos
na coleta de dados a medida que eram realizados;

c) aanalise individual de cada etapa metodologica,;

d) alocacdo de temas e descricdes em formato de quadros para identificar os
temas das entrevistas relacionados ao objetivo da pesquisa, tendo sido
realizado o agrupamento tematico da pesquisa: Marketing Digital e
Comunicacéo de Interesse Publico para cada delineamento;

e) constatacdo da saturacdo tedrica dos dados pela auséncia de novas
informacgdes que alterem o resultado dessa pesquisa.

Para Falqueto, Hoffman e Farias (2019), o critério de amostragem por
saturacao possui validacdo objetiva e de inferéncia indutiva e pode ser utilizado para
determinar quando o pesquisador deve finalizar o processo de coleta de dados.

Além disso, na andlise documental foram utilizadas como objeto de estudo as

midias sociais das Prefeituras Municipais da Regidao do ABC Paulista.

3.1.5 Quanto aos procedimentos técnicos de coleta de dados

O levantamento de pesquisa de campo se caracteriza pela presenca de
interrogativas diretas a pessoas, cujos fendbmenos que o pesquisador pretende
conhecer através de entrevistas semiestruturadas (GIL, 1999).

Para Gil (1999) o levantamento € um dos métodos mais adequados para
pesquisas como a que se pretende desenvolver, com muita eficacia para estudos de

opinides, atitudes e comportamentos.
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O levantamento, para a presente pesquisa, € de suma importancia na busca
de compreender como o Marketing Digital pode colaborar com a disseminacdo da
Comunicacdao de Interesse Publico.

Os procedimentos de coleta de dados contemplou uma analise documental e
entrevistas semiestruturadas para a construcdo de um produto final de comunicagéao:
o framework.

Os procedimentos de coleta percorreram em duas etapas com o0 objetivo de analisar
como o Marketing Digital pode colaborar na disseminagcdo da Comunicacdo de Interesse
Publico. Inicialmente foi realizada uma analise documental das midias sociais das Prefeituras
Municipais da Regido do ABC Paulista. A segunda etapa consistiu na realizacado de
entrevistas semiestruturadas com os gestores de Comunicacdo das Secretarias de
Comunicacao das Prefeituras Municipais da Regiao do ABC Paulista.

O foco da pesquisa volta-se a utilizacdo do Marketing Digital no ambito das
AdministracGes Publicas Municipais, representadas pelas Prefeituras Municipais da
regido do ABC.

3.1.6 Quanto aos procedimentos para andlise dos resultados

Conforme ja foi exposto, esta pesquisa percorreu duas etapas: a analise
documental e as entrevistas semiestruturadas. Ambas foram analisadas
individualmente e em seguida foi realizada uma sintese da juncdo de todos os
resultados.

Empregou-se a anélise de conteudo, que foi organizada em 03 etapas:

a) Pré-andlise;
b) Exploracao, organizagao e tratamento do material; e,

c) Interpretacdes e andlise dos resultados;

Para Bardin (2012), a pré-andlise tem por objetivo operacionalizar e
sistematizar as ideias e formas com que o entrevistado ira conduzir a analise, devendo
desenvolver um programa que devera ser flexivel e corresponde a trés missdes:
escolha dos documentos, a formulacéo de objetivos e a elaboracéo de indicadores

para fundamentar o resultado final da analise.
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Os resultados foram explorados e organizados pelos temas de interesse da
pesquisa a partir de quadros, com a selecdo dos resultados relevantes que foram

obtidos na coleta de dados, de forma sintetizada e objetiva.

3.2 Analise documental das midias sociais das Prefeituras Municipais da Regiao
do ABC Paulista

N& andlise documental, observam-se as acbes de Marketing Digital das
Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista e o que esta sendo realizado pelas
Administragdes Publicas Municipais no ambito da internet, principalmente nas midias
sociais das referidas Administracdes Municipais.

Os meios de comunicacdo de massa, sejam jornais, revistas, programas de tv,
midias sociais etc., sdo fontes de dados relevantes para o pesquisador social, pois
ajudam a conhecer aspectos da sociedade atual e também aspectos relacionados
com o passado histérico (GIL, 1999).

A andlise documental das acdes de Marketing Digital das Prefeituras
Municipais da Regido do ABC Paulista permite esclarecer pressupostos pertinentes a
origem do presente trabalho. E possivel perceber que as “ciéncias sociais valeram-se
desde sempre da analise de documentos como peca de referéncia dos estudos sobre
a sociedade, ao lado de outras técnicas de investigacdo” (MOREIRA, 2005, p. 269).

Esta pesquisa também permitiu observar alguns procedimentos relacionados
ao Marketing Digital, como, por exemplo, a utilizacdo das midias sociais pela
Administracéo Publica Municipal da Regido do ABC Paulista.

Para S&-Silva, Almeida e Guindani (2009, p. 02):

O uso de documentos em pesquisa deve ser apreciado e valorizado. A
riqgueza de informacdes que deles podemos extrair e resgatar justifica o
Seu uso em varias areas das Ciéncias Humanas e Sociais porque
possibilita ampliar o entendimento de objetos cuja compreensao
necessita de contextualizacdo historica e sociocultural.

A analise documental, para Moreira (2005), compreende identificar, verificar e
apreciar determinados documentos com uma finalidade especifica.

As fontes que serdo utilizadas na presente pesquisa documental serdo as
fontes secundarias, que frequentemente sdo escolhidas numa analise documental

(MOREIRA, 2005), como noticias, publicacdes, acdes que sao realizadas,
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informacdes transmitidas pelos portais como sites, paginas em redes sociais e
conteudos na internet das Prefeituras Municipais de Sdo Caetano do Sul, Santo André
e de S&o Bernardo do Campo.

O conceito de documento pode ultrapassar a ideia de textos escritos e/ou
impressos e podem ser documentos ndo escritos, como fotos e videos, que sao
comumente utilizados como objetos que contribuem com algum tipo de informacéo,
gue vao servir de norte para esclarecer algum ponto que vai ao encontro com 0
interesse do pesquisador (SA-SILVA; ALMEIDA; GUINDANI, 2009, p. 05).

Aqui, os documentos analisados foram as midias sociais que estdao sendo
utilizadas pelas Prefeituras Municipais da Regido o ABC Paulista, sendo norteadas a

partir de dois eixos-chave:

I. identificar as praticas e midias de Marketing Digital utilizadas pelas Prefeituras
Municipais da Regido do ABC Paulista;

Il. identificar nas publicac6es das midias sociais das Prefeituras Municipais da
Regido do ABC Paulista, os temas que guardam relacdo com a Comunicagéo

de Interesse Publico;

A utilizacdo de consulta remota a esses documentos, por uma particularidade
da pesquisa, pela utlizagdo de plataformas digitais para a disseminacdo da
Comunicacado de Interesse Publico, pode facilitar a analise ou dificultar a analise,

conforme explica Moreira (2005, p. 275-276):

A técnica de andlise documental utiliza os sistemas informatizados de
busca de documentos - recurso que facilita, mas também dificulta, a sua
execucdo. A possibilidade de consulta a informagcbes remotas em
centros de pesquisa, bibliotecas ou banco de dados em paises variados
amplia o acesso a documentos. Neste caso, o dominio de outros
idiomas faz diferenca, bem como o manejo de palavras-chaves relativas
ao assunto, que podem funcionar como senhas para abrir portas de
acervos surpreendentes. A pesquisa virtual de documentos facilita ao
permitir a circulacédo entre “estantes"” de museus, bibliotecas, arquivos
informatizados e dificulta quando reline tantos indicativos e versfes de
um mesmo documento que consegue desviar o foco do pesquisador
em busca de dados.

Podemos dizer que a analise documental vai muito além de somente localizar,
identificar, organizar e avaliar textos, ja que ela funciona como um expediente eficaz

para contextualizar fatos, situacées e momentos (MOREIRA, 2005).
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Na busca por extrair informagfes relevantes dos documentos, havera a
necessidade de utilizar "técnicas apropriadas para seu manuseio e analise; seguir
etapas e procedimentos; organizar informacbes a serem categorizadas e
posteriormente analisadas; [...]" (SA-SILVA; ALMEIDA; GUINDANI, 2009, p. 4).

Para Gil (1999), o primeiro passo na analise documental € a exploragdo das
fontes documentais, que podem ser primarias ou secundarias.

Segundo Gil (2010), o documento utilizado na analise documental pode constar
em diversos suportes, além de somente textos em papel, mas também em meios
eletrénicos, disponiveis em diversos formatos, capazes de comprovar algum fato ou
acontecimento.

Foram analisadas as midias sociais das Prefeituras Municipais da Regido do
ABC Paulista, como Paginas no Facebook, perfis no Instagram, Twitter, Linkedin,
YouTube, Tik Tok e sites préprios, das Prefeituras Municipais da Regido do ABC

Paulista.

3.2.1 Facebook

O Facebook foi o primeiro site de relacionamento e, assim como as demais
redes sociais, tem um papel fundamental na disseminacédo de ideias, informacdes ou
até mesmo como um meio de influenciar pessoas, pois o marketing boca a boca entre
0S usuarios que esta presente dentro dessa rede social pode gerar interesse num
determinado tema que vérias pessoas estdo falando (KIMURA; BASSO; MARTIN,
2008).

Essa rede social oferece diversas formas de divulgar e comercializar produtos
e servicos e sua capacidade de realizar anuncios pode fazer com que o usuario
direcione o anuncio para um nicho especifico direcionado para idade, sexo,
localizacéo especificos, e torna-se importante o lancamento de informacdes, videos e
fotos para manter seus clientes e usuérios atualizados (NETO; BARRETO; SOUZA,
2015).
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3.2.2 Instagram

Criado em 2010, o Instagram tem como foco o compartilhamento de fotos e
videos entre os usuarios. Levando como estratégia o storytelling, que € um recurso
que utiliza histérias por meio de palavras ou meios audiovisuais, e a utilizacdo do
simbolo "#" (hashtag) como palavras-chaves para busca de assuntos que se
transformam em link ao clicar, direcionando o usurario para todos os tipos de post
sobre um determinado assunto, como por exemplo, saude, educacéo, seguranca etc.,
essa rede social tem sido muito utilizada. E, através do Instagram, a Administracao
Publica pode aproximar ainda mais dos cidadaos e a comunidade (DEMEZIO et. al.,
2016).

Devido ao sucesso que o Instagram obteve, a empresa foi vendida para o
Facebook em 2012 e, a partir dessa fusdo, foi possivel perceber uma imensa
integracao entre o Facebook e o Instagram (DEMEZIO et. al., 2016).

Atualmente o Instagram € uma das redes sociais gratuitas mais utilizada por
empresas e grandes marcas. O Instagram também pode ser Gtil para Administracéo
Publica para criar uma aproximacao com os cidadaos, por isso, pode possuir um papel
relevante na formacao de opinides e também pode colaborar com a disseminacao de
informacdes sobre produtos ou servicos (SANTOS; CAMARA; LEITE, 2021).

3.2.3 YouTube

O YouTube pode ser classificado como uma midia social e de massa, tornando-
se Iimportante atualmente na receptacdo de informagbes no formato de
video/audiovisual.

Qualquer tipo de usuario pode compartilhar o seu contetdo por meio do upload
de arquivos e atrair publico para assisti-los. Dentre eles estdo grandes corporacgoes,
canais de televiséo, artistas, fas, ativistas, politicos, amadores, professores, entre
outros diversos segmentos que utilizam-se do YouTube para compartilhar videos, ou
seja, 0 YouTube é um site de cultura participativa (BURGESS; GREEN, 2009).
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3.2.4 Linkedin

O LinkedIn pode ser considerado a maior rede profissional do mundo, tem sido
utilizada como forma de recrutamento de talentos e garantido bastante sucesso nos
ultimos anos, ganhando bastante notoriedade no ramo empresarial.

Podemos dizer que o objetivo da rede social LinkedIn, € aproximar as pessoas
das empresas, no campo profissional, exclusivamente nos negécios e no

relacionamento profissional (BARTELL, 2019).

3.2.5 Twitter/X

Criado em 2006, o Twitter € um bom companheiro para disseminacdo de
informacdes. Ele mescla as funcionalidades de uma midia social comum, com um
micro-blogging que é uma espécie de publicacdo de blog com textos mais curtos que
sao denominados dentro da plataforma como tweets (CASELI; PIMENTA, 2011).

O Twitter pode acelerar o processo de disseminacgédo, pois oferece um caracter
instantaneo como uma forma de plantdo noticioso, o fato aconteceu e esta 'aqui e
agora’, pois 0 que estamos pensando pode ser "twitado" com instantaneidade
(CASELLI; PIMENTA, 2011).

3.2.6 TikTok

O TikToK foi criado em 2016 e atualmente esta entre as dez midias sociais
mais acessadas do mundo e sua funcionalidade tende a gerar conteddo multimidia,
fazendo com que seus usuarios, ou conhecidos como “tiktokers”, criem, postem e
compartilhem videos de até 60 segundos, fazendo com que a criatividade inteligente
seja o principal lema do aplicativo, que leva como prioridade conteudos que sejam
criativos e sem muita complexidade (MONTEIRO, 2020).

Seus usuarios sdo da geracdo mais jovem, sendo que a grande maioria nao
ultrapassam 30 anos de idade. O foco da midia social é a producdo de conteudo
humoristico e dublado de musicas, filmes, séries e videos na internet (MONTEIRO,
2020).
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3.2.7 Sites proprios

Com a proliferagéo de guias eletronicos, por conta do aproveitamento total da
internet como forma de pesquisa e fonte de informacéo, € necessario buscar um canal
gue possa abrigar informacfes temporarias e volateis de forma mais organizada, com
mais objetividade, seletividade, e flexibilidade para a pessoa que esta na busca de
informacdes de seu interesse (BAPTISTA, 2007).

O site proprio pode ter um multiplo papel bibliotecario, como um organizador e
provedor de contetdos, o qual busca sincronia e rapidez, tudo isso gracasa utilizacao

das novas tecnologias da informacéo: a internet (BAPTISTA, 2007).

3.2.8 Outras midias sociais

Como forma de complementar o trabalho, analisou-se outras midias sociais que
as Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista estdo utilizando e ficou
evidenciado que o Telegram e o WhatsApp podem ter uma funcédo fundamental na
troca de mensagens e na interacéo.

O Telegram surgiu em 2013 e proporciona um relacionamento rapido e seguro,
pois possibilita chats de conversas secretas, bem como envio de fotos e arquivos de
qualquer natureza. Ele diferencia-se das outras midias sociais, pois permite criar
grupos com até 200 mil membros, com um espaco de alta interacdo entre 0s usuarios
(MONARI, 2022).

Diferentemente do WhatsApp, a proposta da midia social Telegram € a de nédo
controlar a difusdo de informacg@es falsas nas redes, por isso essa rede social €
conhecida por ndo colaborar com as autoridades para identificar ou punir as
desinformacdes, pois permite transformar o ambiente do Telegram como um local de
diferentes narrativas e visdes de mundo sobre determinados acontecimentos, proximo
a ideia do WhatsApp, mas aqui, no Telegram, o usuéario tem a sensacao de mais
privacidade ao compartilhar informacdes (MONARI, 2022).

Ja o WhatsApp, desde a sua criacao, e ainda mais apds a compra por parte do
Facebook, incorporou diversos e variados recursos para que uma comunicagao cada
vez mais veloz viesse a acontecer. Com o compartilhamento de mensagens, arquivos
, fotos e videos, em segundos é uma informacdo é capaz de atingir milhdes de
pessoas (LIMA; ALMEIDA; CAVALCANTE, 2017).
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Todas as Administragbes Publicas Municipais tratadas nesta pesquisa
receberao igual tratamento na analise documental das midias sociais das Prefeituras

Municipais da Regido do ABC Paulista .

3.3 Entrevistas semiestruturadas com os Secretarios de Comunicacdo das

Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista

A entrevista semiestruturada € uma técnica em que o pesquisador busca um
didlogo frente a frente com o investigado e pode realizar perguntas para coletar dados,
em que o investigado se apresenta como fonte de informacao (GIL, 1999).

A entrevista "é uma técnica classica de obtencéo de informacdes nas ciéncias
sociais, com larga adocdo em areas como sociologia, comunicagcado, antropologia,
administracdo, educacéo e psicologia” (DUARTE, 2011, p. 63).

A técnica de entrevista € considerada, por muitos autores, uma técnica de
exceléncia na investigacao social e também fundamental para o desenvolvimento das
ciéncias sociais (GIL, 1999).

Na entrevista, o pesquisador esta diante do entrevistado, sendo que as
perguntas sao formuladas para obter dados que tém pertinéncia na pesquisa em
guestdo. Por isso, a entrevista é vista como uma forma de interacdo social, em que
um lado estd interessado em coletar dados e o0 outro posiciona-se como fonte de
informacéao (GIL, 1999).

A entrevista é necessdria na pesquisa social, podendo ter niveis ao que tange
a sua estruturacdo, como entrevistas estruturadas (questionarios ou surveys), onde
as respostas ja sdo predefinidas e as menos estruturadas que possuem um carater
mais momentaneo, em que o entrevistador interage com o entrevistado na busca de
obter as respostas mais corretas possiveis dentro do problema que pretende
responder.

As entrevistas menos estruturadas podem ser nao estruturadas ou
semiestruturadas, sendo que as nao estruturadas sao usadas nos casos em que nao
se conhece nada acerca do assunto pesquisado e as perguntas surgem em fungéo
das respostas, sem nenhum roteiro prévio.

As entrevistas semiestruturadas se aplicam quando ha algum conhecimento

sobre o assunto, suficiente para montar um roteiro de temas a serem abordados,
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porém, insuficiente para a correta interpretacdo do fenémeno, por isso foi a escolhida
para esta pesquisa.

Corroborando a escolha, Duarte (2011) expde que a técnica de coleta
envolvendo as entrevistas semiestruturadas busca uma visdo mais subjetiva de
questbes complexas, cuja as quais alinham-se nas perspectivas e objetivos da
pesquisa.

Segundo Duarte (2011), a técnica da entrevista consiste em seis etapas
ordenadas que se iniciam com a elaboracéao e testagem do roteiro. Em seguida, inicia-
se 0 contato com os participantes e, na sequéncia, serdo realizadas as entrevistas. As
proximas etapas serdo a transcricdo das entrevistas, a analise dos dados e, por fim,
o relato metodolégico.

A seguir esta apresentado o roteiro das entrevistas, que representa a primeira
etapa da técnica da entrevista, que orientou um conjunto de questées que deverao
ser apresentadas pelo entrevistador durante a coleta de dados, organizado conforme
0 Quadro 3:

Quadro 3 - Roteiro das entrevistas semiestruturadas

Apresentacéo:

Esta pesquisa consiste no levantamento de dados acerca da utilizacdo do Marketing Digital para
disseminacdo de Comunicacéo de Interesse Publico no ambito da Administracédo Publica da Regido
do ABC Paulista. O objetivo corresponde a perceber as estratégias e ferramentas, como as midias
sociais, que as Prefeituras Municipais da Regido do ABC utilizam, na busca de divulgar suas acfes
na internet.

Informacg8es profissionais:
01. Nome, formacédo académica, experiéncias no mercado privado e publico;

Estrutura digital da Administracao Publica:

02. Midias sociais mais usadas pela Administracéo Publica;

03. Razbes e motivos para usar ou ndo usar algumas midias sociais (problemas e oportunidades);
04. Equipe de trabalho (quantidade de pessoas/ estrutura propria e/ou contratada);

05. Aceitagcdo a novas midias sociais, exemplo TIKTOK.

Gestdo da Comunicacédo de Interesse Publico e o Marketing Digital
06. Adequacédo das acdes com as variaveis de controlaveis de Marketing;
07. Ha compreensédo sobre a Comunicacédo de Interesse Publico;

08. Observar como é realizada a gestdo que antecede a disseminacao.
09. Perceber quais as estratégias de Marketing Digital utilizadas;

Praticas de Criacao, Edicéo e Disseminacdo de conteldo de Servigos Publicos:
10. Como se da o processo de criacdo da Comunicacao de Interesse Publico;

11. Segmentacao de Conteldo;

12. Utilizagéo das midias convencionais (TV aberta/jornal/radio);

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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O primeiro passo da entrevista consiste na apresentacdo da pesquisa e na
busca de conhecer mais afundo o entrevistado e sua relacédo profissional com a area
da Comunicacdo e Marketing, para nos assegurarmos sobre a sua competéncia para
participar da amostra.

Logo ap6s, buscou-se extrair dados acerca da estrutura digital da
Administracéo Publica, buscando analisar quais sdo as principais midias sociais que
sédo utilizadas pela Administracdo Publica.

Posteriormente, as perguntas buscaram elucidar a aplicacdo do Marketing
Digital no ambito da Administracdo Publica, para disseminar Comunicacdo de
Interesse Publico. Por fim, procurou-se analisar como 0s materiais presentes nas
midias sociais que sdo disseminados pela Administracdo Publica séo criados por um

departamento interno ou contratado.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Essa etapa analisou os resultados obtidos da coleta de dados da analise
documental das midias sociais das Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista
e as entrevistas semiestruturadas com os Secretarios de Comunicacdo das

Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista.

4.1 Resultados da analise documental

Essa etapa da presente pesquisa analisou as midias sociais das Prefeituras
Municipais de Santo André (PMSA), Sdo Bernardo do Campo (PMSBC) e Séao
Caetano do Sul (PMSCS).

Foram passiveis de analise: o Facebook, Instagram, Twitter/X, Telegram,
Linkedyn, WhatsApp, os sites préprios, e outras midias (se houver) das referidas

Administragdes Publicas Municipais.

4.1.1 Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul (PMSCS)

Iniciaremos a discussdo dos dados e informacdes encontradas na andlise
documental a partir da Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul (PMSCS),

considerada uma cidade moderna e tecnoldgica.

4.1.1.1 Facebook da PMSCS

Ao analisar o Facebook da Prefeitura de Sdo Caetano do Sul (PMSCS), foi
possivel constatar que ele é frequentemente utilizado. Ja na primeira pagina do perfil
(Figura 2) destaca-se um servigo publico vinculado a Saude e a Telemedicina,
afirmando: “Ela veio para ficar” e deixando claro o nimero de atendimentos realizados

(mais de 13 mil).
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Figura 2 — Pagina do perfil do Facebook da PMSCS
IR
A TELEMEDICINA

VEIO PRA FICAR!

ATENDIMENTOS
NAS AREAS:

MAIS DE 13 MiL

Sobre ' mwnmv.,w-»‘.u setano do Sul
Fonte: Prefeitura de S&o Caetano (2023%)

O Facebook da Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul (PMSCS)
apresenta, em 12/01/2023, cerca de 89 mil seguidores e 80.800 curtidas. Nas
informacdes de contato estdo presentes o site institucional da PMSCS, o namero de
telefone e o e-mail institucional. A gestdo do Facebook da PMSCS é feita pela

Secretaria de Comunicacéao, conforme a Figura 3.

Figura 3 - Pagina do Facebook sobre a PMSCS

Fonte: Prefeitura de S&o Caetano (2023a)

A Prefeitura Municipal de S&o Caetano do Sul (PMSCS) utiliza a estratégia de
geracao de contedo com o tema envolvendo a memoria da cidade, compartilhando

lembrangas com uma mensagem de motivacao, conforme Figura 4.
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Figura4 - P

ublicacao no Perfil do Facebook da PMSCS

ob Curtu

------

PRESTACAO DE CONTAS ’ S
- ~ \
AGUARDE!
O EVENTO
COMECARA EM
BREVE saz4r

Adicione sua empresa ao Facebook .A - > .‘i;‘
Fonte: Prefeitura de S&o Caetano do Sul (2023b)

Na Figura 4 é possivel perceber que a Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do
Sul (PMSCS) direciona o post como uma hashtag: "#tbt", na terceira linha da legenda.
Segundo o Wikipédia, Throwback Thursday (TBT) € uma giria popular que significa
"Quinta-feira do retorno” ou "Quinta-feira da nostalgia”, que serve como referéncia
para incluir nas legendas de fotos antigas publicadas as quintas-feiras.

Ja na proxima postagem, a PMSCS faz uma divulgacéo do perfil do Instagram

da Secretaria da Educéo de Sao Caetano do Sul, conforme Figura 5.

Figura 5 - Publicacéo no Perfil do Facebook da PMSCS
Py ——

E3A SIGA A NOSSA CONTA!
- @educacaoscs

Acompanhe a
Secretaria de
Educacdo de
Sao Caetano

do Sul também
pelo Instagram!

A divulgacao da outra midia social — Instagram é uma proposta para o cidadao
acessar todas as informacGes da Secretaria de Educacao, ou seja, é evidente que
nem todas as publicacdes da Secretaria de Educacao estarao presentes no Instagram
da Prefeitura Municipal de S&o Caetano do Sul, tendo no seu perfil apenas algumas
informacdes da Secretaria de Educacdo que tenham maior relevancia ou carregam

consigo, maior interesse publico envolvido.
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Figura 6 - Publicacdo no Perfil do Facebook da PMSCS

do Sul

-

VOLTA AS AULAS

0 inicio do ano letivo na rede municipal
sera em 6 de fevereiro.
Todas as familias serdo informadas pelas escolas.
Até |3, aproveitem as férias!

Fonte: Prefeitura de Sdo Caetano (2023d)

A educacdo € uma pauta que apareceu seguidamente no Facebook da
Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul (PMSCS), isso se da pelo fato de estar

num periodo de volta as aulas.
4.1.1.2 Instagram da PMSCS

Pode-se notar que a Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul (PMSCS) é
bem ativa no Instagram, uma vez que possui mais de 79 mil seguidores.

Nos destaques do perfil ha uma divisao entre os temas de interesse publico da
Administragcdo Publica Municipal, como Cultura, Saude (UBS’s), Cultura etc.,

conforme mostra a Figura 7.

Figura 7 - Perfil do Instagram da PMSCS
prefeitura_saocaetanodosul (e (Bl & -

79,1 mil seguidores 25 seguindo

...............

SAO CAETANO E A MELHOR
CIDADE DO BRASIL

-
== ]

SRR

‘ gl =)
Fonte: Prefeitura de Sdo Caetano — Instagram (2023)

A Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul (PMSCS) destaca informacdes

de S&o Caetano do Sul no seu perfil com um recurso disponivel de fixacdo de
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publicac6es.Um dos destaques apresenta a premiagdao de melhor cidade do Brasil,
segundo o Ranking produzido anualmente pela revista Isto é. Além disso, destaca
uma reportagem do Jornal Nacional reafirmando que a cidade de Sao Caetano
ganhou o prémio de melhor cidade.

E possivel notar na publicacéo da Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul
(PMSCS), que trata-se da mesma publicacdo analisada no topico anterior, isso &
possivel por conta do compartilhamento entre as plataformas, tendo em vista que a
integracao entre elas.

Outro ponto importante é a collab, ou colaboracao, recurso que € realizado
entre os perfis. A PMSCS utiliza esse recurso para evidenciar o tema da publicagéo,
fortalecendo aquele tema que trata exclusivamente da Secretaria Municipal de Saude,
uma das areas de interesse publico da Administragcao Publica Municipal.

Percebe-se que a utilizagdo do compartilhamento entre os perfis do Facebook
e Instagram sao recorrentes como € possivel notar na figura a seguir, sendo a

publicacdo no Instagram a mesma do Facebook ja analisada:

Figura 8 - Publicacdo no Instagram PMSCS
‘ prefeit v
SIGA A NOSSA CONTA! (@ »ve
@educacaoscs K

Acompanhe a
Secretaria de
Educacdo de
Sao Caetano

do Sul também
pelo Instagram!

Nessa publicacéo, que ja foi ressaltada na analise realizada no Facebook da
Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul (PMSCS), difere-se do Facebook
somente com relacéo a collab entre a PMSCS e a Secretaria de Educacao de Séo
Caetano do Sul, representada por: @educacaoscs.

E isso ocorre também nas demais publicacdes do Instagram da Prefeitura
Municipal de S&o Caetano do Sul (PMSCS). Esse fenbmeno se dé& pelo fato de as

plataformas estarem interligadas, desde a venda do Instagram para a empresa
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Facebook, em 2012, possibilitando o usuério a receber a mesma informagdo em
ambos os canais (DEMEZIO et.al. 2016).

4.1.1.3 YouTube da PMSCS

O Youtube da Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul (PMSCS) nao
mostra-se tdo ativo quanto o Instagram e o Facebook. Isso é notavel pela quantidade
de inscritos e apds analisar a sua ultima publicacéo.

Enquanto o Facebook e o Instagram possuem mais de 70 mil seguidores, a
conta no YouTube ndo chega a 5 mil inscritos e sua ultima publicacao foi ha 11 dias,

ndo mostrando recorréncia nas publicagdes, conforme Figura 09:

Figura 9 - Perfil do YouTube da PMSCS

SAO CAETANO DO SUL

Prefeitura de Sdo Caetano do Sul

Fonte: Prefeitura de S&o Caetano — Youtube (2023)

Quanto as publicacoes, percebe-se que possuem recorréncia em temas de
Seguranca e Obras Publicas, como ac¢des do CGE (Centro de Gerenciamento
Especial), que através de cameras flagram agressao a mulher e captura o agressor e
também um roubo evitado por conta das for¢as de seguranca.

Quanto a zeladoria, destaca-se a construcdo do novo Parque Tamoyo e a
reforma do Teatro Paulo Machado. E possivel considerar que essas informacées s&o
de interesse coletivo, como obras publicas e acdes de seguranca que sdo divulgadas

no YouTube.
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4.1.1.4 Linkedin da PMSCS

Na tentativa de analisar o perfil da Prefeitura Municipal de S&o Caetano do Sul
(PMSCYS), foi constatado que a Administracdo Municipal ndo possui conta na referida

midia social.

4.1.1.5 Twitter/X da PMSCS

Ao analisar o perfil do Twitter/X da Prefeitura Municipal de S&o Caetano do Sul
(PMSCS), foi possivel constatar que ndo existe um perfil que demonstra claramente
ser da PMSCS, pois os perfis encontrados ndo mostram periodicidade nas
publicacdes e possuem um numero insignificante de seguidores. Ainda mais, um
deles, o perfil mais que aparentemente seria o mais qualificado, constando foto de
perfil e capa institucional remetendo ser da PMSCS, possui tweets com expressdes

improprias, conforme Figura 10:

Figura 10 - Perfil aparentemente falso da PMSCS no Twitter/X

« Prefeitura De Séo Caetano Do Sul

Prefeitura De Sdo Caetano Do Sul

144 anos sendo o melhor pais do Brasil

Minha bucetinha : Era 56 um sexo gostosinho hoje P DD O &

Fonte: Prefeitura de S&o Caetano — Twitter/X (2023)

Apesar de ser evidente uma caracterizacdo da Prefeitura Municipal de Sao
Caetano do Sul (PMSCS) na foto de perfil e capa da conta aparentemente falsa,
guando analisamos as publicacdes, descartamos a possibilidade de ser da PMSCS,
pois o unico Tweet no perfil contém palavras de baixo caldo, sem contar a sua criagao
gue se deu em agosto de 2021.

Com uma tentativa de andalise mais profunda por meio dos sites de busca, foi
possivel encontrar um perfil que pode ter sido criado pela PMSCS em 2009, conforme

Figura 11:
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Figura 11 - Possivel perfil da PMSCS no Twitter/X

¢ Sé&o Caetano do Sul

3 24

Fonte: Prefeitura de S&o Caetano — Twitter/X (2023)

O perfil ndo foi considerado inicialmente, pois ndo possui movimentacao
continua, sua foto de perfil ndo demonstra credibilidade. Apesar de possuir 694
tweets, fazem mais de 10 anos que néo ha publicacdes na conta, sendo sua Ultima

publicacédo foi no dia 31 de janeiro de 2012.
4.1.1.6 Tik Tok da Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul

Apoés as buscas, foi possivel constatar que a Prefeitura Municipal de Sé&o

Caetano do Sul (PMSCS) nao possui perfil na plataforma TikTok.
4.1.1.7 Sites proprios da Prefeitura Municipal de Sado Caetano do Sul

O site da Prefeitura Municipal de Sao Caetano do Sul (PMSCS) busca

organizar as informacdes de forma sistematizada, conforme Figura 12:

Figura 12 - Site institucional da PMSCS

® b31.33 1 Acessibiidade:  © || C |[O
[Evento]
5

w8 SAQ 1] NATAL SAO CAETANO - SHOW SIDNEY MAGAL
CAETANO = @}
DO SUL

~22°C

PPD 2022

s condigdes do Programa de Parcelamento de Débitos

Fonte: Prefeitura de S&o Caertano — Site Institucional (2023)
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O site é dividido em em cinco grandes categorias de informacao, aquelas que
sao relacionadas a cidade, que envolvem os parques, conselhos municipais, feiras
livres, feriados, fundo de solidariedade etc., como também as Secretarias do
Municipio, como Saude, Cultura, Esporte etc., as legislagbes do Municipio, as
Autarquias e, por fim, as noticias da cidade.

Ressalta-se também que a prefeitura utiliza um recurso de rolagem no site que
permite destacar temas importantes, como é o caso da Figura 12 que destaca o
programa de parcelamento de débitos e, na Figura 13, a vacina em Sao Caetano.

Figura 13 - Pagina principal do site da PMSCS

® 103110 1 Acassibiidade.  © (€| O 2

Fonte: Prefeitura de S&o Caertano — Site Institucional (2023)

E possivel perceber que no site a prefeitura disponibiliza também,
aleatoriamente, informacbes de interesse publico e um facil acesso dessas
informacdes, que estdo categorizadas e organizadas, sendo a principal fonte de

informacdes de interesse publico da Administracdo Publica Municipal.
4.1.1.8 Outras midias sociais da PMSCS

Apos diversas buscas, foi possivel constatar que a Prefeitura Municipal de Sao
Caetano do Sul ndo possui um WhatsApp ou Telegram e nenhuma outra midia social
relevante para a pesquisa.

4.1.2 Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA)

Sao apresentados, a seguir, os resultados referente a analise documental das
midias sociais da Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA).
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4.1.2.1 Facebook da PMSA

Encontrar o perfil no Facebook da Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA)
nao € uma tarefa dificil, tanto no Google como nos sites de pesquisa, o perfil aparece
rapidamente para acesso do usuario.

Diferentemente da Prefeitura de S&o Caetano do Sul, que utiliza sua foto de
capa para divulgar alguma agdo que esta em execucao na Prefeitura Municipal, a
Prefeitura de Santo André sugere que € o perfil oficial da Administracao destacando o

brasédo e o nome da Prefeitura na capa do Facebook, conforme consta na Figura 14.

Figura 14 - Perfil do Facebook da PMSA

3 ) o N i v
Fonte: Prefeitura de Santo Andre Facebook (2023)

O Facebook da Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA) apresenta cerca
de 147 mil seguidores. Nas informacdes de contato estdo presentes o site institucional
e 0 numero de telefone. Nessa aba do Facebook da PMSA, ndo deixa claro que a
gestdo da pagina do Facebook é feita pela Secretaria de Comunicacéo, conforme

Figura 15.

Figura 15 - Pagina do Facebook sobre a PMSA

Fonte: Prefeitura de Santo André — Facebook (2023)
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A Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA), ao utilizar a estratégia de
Marketing Digital na criacdo de conteudo, destaca o feriado de7 de Setembro com
uma mensagem de patriotismo e informacdes historicas sobre a colonizacéo do Brasil

e a sua independéncia, conforme Figura 16.

Figura 16 - Publicacdo no Perfil do Facebook da PMSA

7. deSetembro
Independénciz

Fonte: Prefeitura de Santo André — Facebook (2023)

Assim como a Prefeitura de S&o Caetano do Sul (PMSCS), a Prefeitura de
Santo André (PMSA) evidencia as suas agdes e servi¢os envolvendo a area da Saude
também nas midias sociais. No momento da pesquisa, a segunda publicacdo da
PMSA no Facebook trata-se da fila zero na saude, conforme consta na Figura 17.

Figura 17 - Publicacdo no Perfil do Facebook da PMSA

e

Fonte: Prefeitura de Santo André — Facebook (2023)
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Ainda, a Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA) também utiliza as suas
publicacbes no Facebook para evidenciar suas acées como 0S cursos que estado

sendo oferecidos pela PMSA, de acordo com a Figura 18.

Figura 18 - Publicacdo no Perfil do Facebook da PMSA

@) Prefeitura de Santo André

PROGRAMAGAO
DE CURSOS

Y\ Alessandra Fernandez
Erika Fernandes vou la Erikinha, obrigada!

Fonte: Prefeitura de Santo André — Facebook (2023)

Foi possivel notar que a Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA) utiliza
links para direcionamento do publico para outro site e isso se da pelo fato dela utilizar
outros canais para fazer inscricbes e fornecer mais informagdes sobre o curso

oferecido.
4.1.2.2 Instagram da PMSA

Assim como na andlise do perfil da Prefeitura Municipal de Sédo Caetano do Sul
(PMSCS), a Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA) também utiliza o recurso de
publicacbes automatizadas em ambos os perfis, por isso, suas ultimas publicacées no

Instagram s&o as mesmas contidas no Facebook, conforme Figura 19.
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Figura 19 - Perfil no Instagram da PMSA
fnslagram. =

Condeiiontl, TP
MIRE 1

Fonte: Prefeitura de Santo André — Instagram (2023)

Foi possivel notar que as ultimas trés publicacdes no Instagram da Prefeitura
Municipal de Santo André (PMSA) sdo as mesmas publicacdes contidas na analise

do Facebook da Prefeitura Municipal de Santo André.

4.1.2.3 YouTube da PMSA

Com um pouco mais de contetdos do que a Prefeitura de Sdo Caetano do Sul
(PMSCS), a Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA) possui maior atividade no
YouTube, contendo mil e novecentos inscritos. O perfil do YouTube da Prefeitura
contém conteddos informativos e relevantes como a LOA (Lei orgamentéaria anual) e

audiéncias Publicas da LDO (Lei de diretrizes orcamentarias), conforme Figura 20.

Figura 20 - Perfil no Youtube da PMSA

Fonte: Prefeitura de Santo André — YouTube (2023)

Outro ponto que chamou atenc¢do foi a playlist de uma espécie de podcast que

a Prefeitura de Santo André (PMSA) faz pelo Youtube, contendo entrevistas com
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moradores da cidade, como membros da Administragdo Publica Municipal, tornando-

os emissores de uma Comunicacao de Interesse Publico.
4.1.2.4 Twitter/X da PMSA

Ao analisar a midia social Twitter da Prefeitura de Santo André, foi possivel
notar que ela possui 0 mesmo problema em relagéo a Prefeitura de Sdo Caetano do
Sul (PMSCS), que possuem diversos perfis dentro da mesma midia social, ndo sendo
possivel identificar qual é o perfil correto da Administracdo Publica Municipal.

Apos identificado o perfil que mais se habilita para ser o perfil oficial da
Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA), foi possivel constatar uma inatividade
desde 2021, contendo apenas 172 seguidores, com uma unica publicagédo, conforme
Figura 21:

Figura 21 - Perfil da PMSA no Twitter/X

Fonte: Prefeitura de Santo André — Twitter/X (2023)

Navegando no Twitter da Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA), algo
chamou muito a atencao: o Perfil do entdo Prefeito da Cidade aparece como sugerido
para quem acessa o perfil da PMSA, demonstrando uma maior atividade nessa midia

social do que o proéprio perfil da propria PMSA, de acordo com a Figura 22.
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Figura 22 - Perfil sugerido pelo Twitter/X do Prefeito da cidade

\'L- o
=~

Fonte: Serra (2023)

O perfil do Prefeito Paulo Serra notoriamente possui mais atividade do que o
perfil da PMSA, com 2789 seguidores e 1557 posts. Dessa forma, o perfil possui maior
relevancia dentro do Twitter/X do que o perfil da propria Prefeitura Municipal de Santo
André (PMSA).

4.1.2.5 TikTok da PMSA

Apos realizadas buscas pelo perfil da Prefeitura Municipal de Santo André
(PMSA), foi possivel constatar que a PMSA nédo possui conta na referida rede social,

conforme Figura 23:

Figura 23 - Busca no TikTok acerca da PMSA

o TikTok [ s ]

o
Fonte: Busca TikTok — Pref. Santo André (2023)

Nota-se que outras prefeituras ja estao na rede social TikTok e com atividades
recentes e atualizadas, inclusive, prefeituras municipais com indice de

desenvolvimento menor do que o da Prefeitura Municipal de Santo André.
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4.1.2.6 Sites proprios da PMSA
Assim como no site proprio da Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul
(PMSCYS), o site institucional da Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA) também

evidencia em banners de rolagem na sua péagina inicial algumas das acfes que estédo

sendo oferecidas pela PMSA, de acrodo com a Figura 24.

Figura 24 - Site institucional da PMSA

INSCRIGOES
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"R X
Fonte: Prefeitura de Santo André - Site Institucional (2023)

Além disso, é possivel notar que a Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA)
divide o site em cinco grandes grupos: informacdes sobre a cidade, informacdes sobre
a prefeitura, informacdes sobre as acbes que estdo em execucao (“SA em
movimento”), um portal de noticias e o outro portal de transparéncia.

Ainda, o site oferece um portal do cidadao, do empreendedor, portal do servidor
e do turista de facil navegacéo e utilizacdo do cidadao, como uma forte predisposicéo

a inserir informacgdes relevantes sobre a Administracéo Publica.
4.1.3 Prefeitura Municipal de Sado Bernardo do Campo (PMSBC)
4.1.3.1 Facebook da PMSBC

Diferentemente da Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do Sul e da Prefeitura
Municipal de Santo André, a Prefeitura Municipal de Sdo Bernardo do Campo
(PMSBC) utiliza sua foto de destaque do Facebook (capa do perfil) para reforcar a
campanha do Setembro Amarelo, que € uma campanha nacional de prevencéo contra
o suicidio, uma Comunicacéao de Interesse Publico vinculada a causas sociais muito

evidente, conforme Figura 25.
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Figura 25 - P4gina do Facebook da PMSBC

setembr i .-
AMArelo sme

Fonte: Prefeltura de S50 Bernardo - Facebook (2023a)

Com 182 mil curtidas e 190 mil seguidores, o perfil do Facebook da Prefeitura
Municipal de Sdo Bernardo do Campo (PMSBC) foi o perfil que contém maior nimero
de seguidores, entre os Perfis das Prefeitura Municipais analisadas neste trabalho,
como consta na Figura 26.

Figura 26 - Pégina do Facebook sobre a PMSBC
o =

Fonte: Prefeitura de S&o Bernardo - Facebook (2023b)

Na aba que discorre sobre a PMSBC, assim como na Prefeitura de S&o
Caetano do Sul (PMSCS), é possivel identificar que a gestédo do Perfil do Facebook é
realizada pela Secretaria de Comunicagéo, pois seu e-mail de contato refere-se a essa
secretaria, bem como o numero de telefone.

A Ultima publicacdo na época em que foi realizada a pesquisa diz respeito a
uma operacao realizada pela Prefeitura Municipal: “Operagédo Bota Fora”, conforme
Figura 27.
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Figura 27 - Publicacdo no Facebook da PMSBC

OPERACAO

& BOTA

&3°7 FORA

PROGRAMACAO DA SEMANA
DE 18/09 A 22/09

PO

Fonte: Prefeitura de S&o Bernardo - Facebook (2023c)

Além disso, a Prefeitura de Municipal de S&o Bernardo do Campo (PMSBC),

destaca um festival que esta sendo realizado pela propria Administracdo Publica,
evidenciando temas como lazer e turismo (Figura 28).

Figura 28 - Publicacdo no Facebook da PMSBC
Py rer——
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Na ultima publicacdo do Facebook analisada neste trabalho, foi possivel

identificar que a PMSBC prestou uma homenagem para um ex-funcionario, em que a
Praca-Pargue ganhou o nome do ex-funcionério publico.
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Figura 29 - Publicacdo no Facebook da PMSBC
Py ——————

Fonte: Prefeitura de S&o Bernardo - Facebook (2023c)

4.1.3.2 Instagram da Prefeitura Municipal de Sdo Bernardo do Campo (PMSBC)

O instagram da Prefeitura Municipal de S&do Bernardo do Campo (PMSBC),
assim como o Facebook, é muito acessado pelos municipes, com 111 mil seguidores.
Esse € o perfil do instagram que possui mais seguidores na pesquisa, conforme Figura
30.

Figura 30 - Instagram da PMSBC

Fonte: Prefeitura de S&o Bernardo - Instagram (2023)

N&o ha muito que falar sobre as publicacdo pois, assim como ocorre nos perfis
da Prefeitura Municipal de S&do Caetano do Sul (PMSCS) e nos perfis da Prefeitura
Municipal de Santo André (PMSA), as publicacbes no Instagram e Facebook séo as

mesmas, iSso ocorre porque o0 instagram possibilita fazer uma conexdao com o
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Facebook, compartilhando as publicacbes em ambas as midias sociais de forma

automatica.
4.1.3.3 Youtube da PMSBC

A pagina do Youtube da Prefeitura Municipal de S&o Bernardo do Campo
(PMSBC) tem muitas informacgfes de interesse publico. Nela contém informacdes
sobre audiéncias publicas, campanhas, passo a passo para acessar o cartdo do idoso,
informacdes sobre o volta as aulas, e outras informagfes de interesse publico, de

acordo com a Figura 31.

Figura 31 - Perfil do YouTube da PMSBC

Fonte: Prefeitura de S&o Bernardo - YouTube (2023)

Ainda, além de conter informac¢8es importantes para o cidadao, no perfil do
YouTube da Prefeitura Municipal de Sdo Bernardo do Campo (PMSBC) é possivel
encontrar um pouco da histéria da Represa Billings e curiosidades sobre o zoolégico

Estoril, utilizando essa rede social para compartilhar e reforcar a memoria da cidade.

4.1.3.4 Twitter/X da PMSBC

Encontrar o Perfil do Twitter da Prefeitura Municipal de Sdo Bernardo nao foi
uma tarefa simples, assim como os perfis das outras Prefeituras, ndo é possivel
identificar com clareza qual é o perfil oficial da PMSBC, pois, quando se pesquisa, €
possivel encontra duas opc¢oes

Apos identificar qual era o perfil correto da PMSBC, criado em 2020, foi possivel
notar um engajamento muito pequeno, com apenas 210 seguidores. Nessa midia

social o perfil ndo possui foto de capa e nenhuma publicagcéo, conforme Figura 32.
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Figura 32 - Perfil do Twitter da PMSBC

Fonte: Prefeitura de S&o Bernardo - YouTube (2023)

Além disso, a mesma questdo da sugestdo do Perfil do Prefeito da cidade
também é evidente quando falamos na PMSBC, quando acessamos o perfil do Twitter
da PMSBC, ele sugere o perfil do atual Prefeito da Cidade (Orlando Morando), sendo
gue o seu perfil possui mais contetdos do que o préprio perfil da Prefeitura Municipal
de Séo Bernardo do Campo (PMSBC).

4.1.3.5 TikTok da PMSBC

Apés as buscas, ndao foi possivel encontrar nenhum perfil da Prefeitura
Municipal de S&o Bernardo do Campo (PMSBC) no TikTok.

4.1.3.6 Sites proprios da PMSBC

O site da Prefeitura Municipal de Sdo Bernardo do Campo (PMSBC) foi o que
mais contém informacgdes de interesse publico de forma organizada. Com sete abas
e mais de 10 sub-abas, ele contém informacdes relevantes sobre a Prefeitura
Municipal, suas secretarias, portal do servidor e muito mais, de acordo com a Figura
33.

oBea
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Além disso, a PMSBC, assim como a Prefeitura Municipal de Sdo Caetano do

Sul (PMSCS) e a Prefeitura Municipal de Santo André (PMSA), também utiliza o

banner do site como rolagem, destacando suas informagdes mais importantes.

Para sintetizar os resultados da analise documental, elaborou-se um quadro

com as informacgBes contidas na andlise por Prefeitura Municipal e por midia social

analisada, bem como as informacgdes encontradas pertinentes a pesquisa.

Quadro 4 - Sintese da analise das midias sociais das Prefeituras Municipais da Regido do

ABC Paulista
Facebook Instagram YouTube Twitter/X Sites proprios
Destaca as a¢fes que
nao foram possiveis NAo foi
serem identificadas no ossivel
Utiliza a pratica | Facebook por possuir idepntificar de | Mais completo
de geracao de | o recurso de fixagdo Destaque forma e de mel?mr
conteddo para de até trés das para 0s obietiva o visualizacio. &
. fortalecer a publica¢6es no perfil. conteudos Jen 1640,
Marketing meméria como perfil a possivel
Digital s . PMSCS. segmentar o
cultural da As publicacGes sdo as podcasts, A auséncia site por temas
cidade e a mesmas do entrevistas P
~ da PMSCS | que envolvem a
educacao. Facebook, porque no | com agentes ode ter Administracio
Instagram tem um publicos. poc nistrag
recurso de ocgsmjnado Publica.
. criagdo de
compartilhamento erfis fakes
PMSCS automatico do perfil P :
do Instagram.
Utilizou a capa
do Facebook A PMSCS utiliza o :%Setsfjae © p(r::;?(l)rcom
para ressaltar | recurso de fixagdo de & -
acdes de posts para destacar Seguranca, _ repre_sentatlwda
: e e e as obras Nao foi de interesse
interesse noticias, premiagoes e . S
CIP . P em possivel publico, com as
publico proximas obras de andamento encontrar informacdes
voltadas a requalificacéo de dos futuros or anizg das
saude, como o espaco publico. gan.
i parques da por topicos de
servico de . .
- cidade. interesse.
telemedicina.
Nao_ utlllga 0 recurso A PMSA
de fixagcdo de posts, criou
portanto as ublicacses Possui uma
Utiliza a pratica | publicacdes séo iguais publicag inatividade
~ X i periddicas
Marketing | de geracéo de as analisadas no em formato desde 2021.
Digital conteudo, Facebook. de podcast Mais completo
PMSA Ferramentas também em Ambas as Fc):om Sugere e de melhor
e aspectos Administracbes articinacio ocasionalme visualizacao.
estrategias culturais da Publicas Municipais participag nte o perfil do
. -~ de cidadéos )
cidade. utilizam o recurso dos e Prefeito da
destaques para funcionarios PMSCS.
fortalecer i
publicos.

determinadas a¢fes
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Facebook Instagram YouTube Twitter/X Sites préprios
Ressalta agBes | As publicacbes séo
de Saude e idénticas as do Evidencia E seqmentado
informacdes de Facebook. Nos acOes da 9
. por temas que
cip Culturg e destaques dos stories agenda Inativo envolvem a
Meméria e é possivel perceber publica, L .
~ x Administracéo
Cursos que sao uma separacao por como LOA e Publica
ofertados pela temas de interesse LDO. )
PMSA. publico.
N&o utiliza o recurso
de fixag&o no perfil, Possui
. portando as ultimas Utiliza a inatividade e
Marketing | ytjliza a pratica publicacdes ratica de sugere Mais completo
. D'g'ta{ de geracéo de analisadas na F:era %0 de ocasionalme e de melhor
ezr;?rr:égizz contetido. plataforma Instagram gcont% ido_ | Nte o perfil do | - visualizaggo.
sdo as mesmas ja Prefeito da
analisadas no PMSBC.
Facebook.
PMSBC A PMSBC
- - utiliza o
Utiliza a midia
social para atglg\?ublear
divulgar 5 g
. ocumentarios -
servicos de curta- E segmentado
publicos, como As publicac¢des sao por temas que
~ S X metragem .
CIP operacao bota idénticas as do sobre a Inativo envolvem a
fora. Fortalece Facebook. P Administracédo
a memoria de historia do Publica
FUNCIONAT] zoolégico :
ex- unuonaru()js Estoril,
€ prolgramas € fortalecendo
azer. a memoria
cultural.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Foi possivel constatar que todas as Prefeituras Municipais da Regido do ABC
Paulista contém perfis institucionais nas midias sociais Instagram e Facebook, além
de utilizarem arduamente o site institucional como fonte principal da Comunicacéo de
Interesse Publico.

As Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista ndo estao presentes nas
midias sociais TikTok, Telegram e LinkedIn. Todas as Prefeituras analisadas utilizam
0 Youtube, com uma frequéncia menor, mas todos possuem publicacdes recentes e
estdo consideravelmente analisaveis.

A auséncia das Prefeituras Municipais nas midias sociais podem prejudicar o

acesso a informacéo de interesse publico, pois, com a sua auséncia, 0 seu espaco
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dentro daquela midia social pode ser ocupado por fakes, ou pessoas ma-
intencionadas, por isso, a Administracdo Publica deve no minimo estar presente em
todas as midias sociais.

Os agentes publicos devem ser os grandes influencers da Administracao
Publica e isso é possivel perceber quando a midia social Twitter sugere o perfil do
Prefeito da cidade, utilizando a estratégia de Marketing Digital, para disseminar
aquelas informacgdes e criar maior engajamento com os cidadaos.

Para Castilho-Abdul, Rodriguez e Balseca (2021) n&o basta que a
Administracdo Publica crie uma publicidade convencional, é preciso investir em
estratégias que buscam maior retencao visual do que os banners tradicionais. A
estratégia de influencers com os agentes publicos transforma a aspiracao do cidadao
em adquirir um servi¢co ou participar de um determinado programa, como acdes que
os influenciadores mencionam.

A confianca € um favor que vai ter uma relevancia consideravel nas midias
sociais, jA que quanto mais familiaridade do cidaddo em seus contatos com agentes
publicos maior a probabilidade de eles se engajarem naquela determinada acdo ou
programa (CASTILHO-ABDUL; RODRIGUEZ e BALSECA, 2021).

A geracdo de conteudo foi a pratica de Marketing Digital mais evidente das
Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista, que resumidamente é a pratica
gue envolve o cidadéo, pois cria uma conexao mais aprofundada enquanto contam
historias ou acontecimentos (KOTLER; KATARJAYA; SETIWAN, 2017).

Deve-se utilizar todos os recursos disponiveis pela plataforma e preencher
todos os seus itens para informacdes e a Administracdo Publica deve estar presente

em todas as midia sociais existentes.
4.2 Resultados das entrevistas semiestrututadas
Foram realizadas 02 entrevistas semiestrututadas com o0s gestores de

comunicacdo das Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista, cujos perfis

estao descritos no Quadro 5:
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Entrevistado Graduacéo P6s-Graduacéao Areas de atuacéo
Atuou na Assembleia
MBA — Marketing Legislativa, CAmara dos
Entrevistado 01 Jornalismo Politico e campanhas | Deputados e no Governo

eleitorais do Estado, sempre na
area de Comunicacéao.
Esta na area publica ha
23 anos, foi Diretor de
MBA - Gestao Comunicacao da Camara
Comunicacao Social e Pulblica e de Santo André e
Entrevistado 02 Publicidade e Histéria especializacdo em Secretéario adjunto de
cinema Saude e Secretério de

Orcamento e
Planejamento, entre
outras fungdes publicas.

Entrevistado 03

SBC

Né&o foi possivel realizar a entrevista com a Secretaria de Comunicacédo de

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

As entrevistas foram realizadas de forma presencial e gravadas com

autorizagéo dos entrevistados. Os dados dos entrevistados foram resguardados em

sigilo, apenas para uso cientifico e académico, ndo atribuindo a eles nome ou qualquer

informacao que possa identifica-los.

No inicio das entrevistas, foi realizada uma introducdo a pesquisa, com

explicacdo dos temas e seu objetivo, logo apds, iniciou-se a entrevista solicitando

informacdes profissionais e académicas acerca do entrevistado.

As entrevistas foram transcritas e analisadas de forma detalhada e separadas

em quatro categorias: o uso das midias sociais, a utilizagdo dos meios convencionais,

a Gestdo da Comunicacao de Interesse Publico, aplicacdes de Marketing Digital e a

pratica de criacdo, edicao e disseminacdo da Administracao Publica.

Quadro 6 - Sumula de respostas das entrevistas

Temas abordados

Entrevistado 01

Entrevistado 02

O uso das midias
sociais

“nds temos 0s canais institucionais
da Prefeitura, o site, que esta
dando ai 300 mil acessos por
més. Nés temos um Instagram
bem fortalecido da Prefeitura,

com mais de 90 mil seguidores. O
Facebook também é muito bom,
mas a gente observa uma
tendéncia maior no consumo do
Instagram. O TikTok ainda esta
um pouco embrionario [...]”

“[...] Essas mais modernas ainda n&do
entram, mas a prefeitura esta no
Instagram. Algumas secretarias tém
Instagram préprio e as vezes tém
publicagdes”.
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Utilizacao dos meios
convencionais

“Nés temos jornais informativos, o
PEC foi uma campanha que a
gente fez, seguimos caso a caso,
entdo vocé tem esse, o papel ainda
funciona muito em S&o Caetano, é
CUrioso isso”.

"Mas, as vezes, vocé tem uma grande
parcela da populacdo que nao acessa
redes sociais, ndo acessa internet de
forma frequente ou mesmo que
acesse, ndo busca a informacéao
institucional da prefeitura nas redes.
Entédo, vocé precisa fazer os meios
tradicionais. Ai a gente tem esses
pontos nossos de outdoor, que a gente
usa bastante”.

Gestao da CIP

“A gente sempre, como 6rgao
oficial de comunicar a populacao,
tem que apurar tudo com muita
presteza antes, aqui estamos
falando de eventos factuais.
Quando é uma campanha, como
essa da poliomielite, existe uma
sinergia entre a secretaria de
saude, reunibes, briefings e
conversas, e a sazonalidade,
porgue tem que ver o periodo que
faz isso, tudo a gente leva para
uma agéncia contratada para
realizar uma acao dessas.”

“Hoje nds temos trés departamentos
dentro da Secretaria. Um
departamento que a gente chama de
ndcleo de imprensa, que cuida de toda
a assessoria de imprensa. Ai a gente
tem um segundo departamento que é
o departamento digital. Esse
departamento cuida agora de todos os
canais da prefeitura [...].

[...] E a gente tem um terceiro
departamento que a gente chama de
publicidade, que é o que ajuda a fazer
as artes”.

Aplicacdes de
Marketing Digital

“Dentro desses canais a gente tem
vérias ferramentas ali, como o
jornalismo digital, como os videos,
como as producdes de cards
estaticos, como acao com
influenciadores digitais, collab com
outras secretarias.”

“E presenca na rede através de hot
sites, sites, bastante também. Por
exemplo, quando tem algum evento,
geralmente a gente faz um hot site
especifico do evento. Por exemplo,
esses eventos que sao patrocinados,
mas sdo com parceria com a
Prefeitura, no Natal, aniversario da
cidade, geralmente a gente faz um hot
site até para a populacdo poder se
localizar onde véo ter as atividades.”

Prética de criacéo,
edicdo e
disseminacao

“No6s temos uma agéncia de
comunicacao contratada
responsavel por realizar uma
campanha dessas.”

“A gente tem um contrato com agéncia
para veicular. A acdo demanda uma
veiculacdo, uma criacdo maior do que
esse nosso departamento consegue
atender, a gente encaminha para a
agéncial...]”.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

4.2.1 Tema 01l: O uso das midias sociais

As Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista costumam utilizar mais

o Facebook e Instagram como midias principais para disseminacdo da Comunicacéo

de Interesse Publico.

Essa informacéo vai ao encontro dos resultados obtidos na analise documental,

em que as publicacbes do Facebook e Instagram estado praticamente sincronizadas




97

ao que diz respeito as publicacbes, sendo, na maioria das vezes, duplicadas — isso
porque as plataformas possuem uma integracao entre elas.

As Prefeituras Municipais da Regidao do ABC Paulista ndo costumam utilizar
as redes sociais Twitter e TikTok, conforme explica o entrevistado 02: "Facebook,

Instagram, sim, Twitter a gente n&o atua e nem TikTok [...]".

O TikTok, para o setor publico, ndo que ele nao seja uma rede a ser considerada,
até pelos acessos que ele tem e o Twitter também, mas para a questdo
institucional, na nossa andlise até agora, pode ser que isso mude mais para a
frente, ainda ndo é uma coisa que a gente entenda que seja importante a gente
demandar esforgo l&. Mas pode ser que daqui pra frente isso ai comece a mudar.
Mas hoje em dia, até pra ter essa via de méo dupla, ainda sdo as duas principais,
o Instagram e o Facebook (ENTREVISTADO 02).

Para o Entrevistado 02, a rede social TikTok para a questao institucional do
setor publico ndo é extremamente relevante, mas acredita que isso pode mudar daqui

para frente. Na mesma linha de pensamento esta o Entrevistado 01:

O Instagram, nés temos um Instagram bem fortalecido da Prefeitura, com mais
de 90 mil seguidores. O Facebook também é muito bom, mas a gente observa
uma tendéncia maior no consumo do Instagram. O TikTok ainda est4d um pouco
embrionario, porque € uma linguagem um pouco... acho que a gente ainda tem
que aprender como fazer um TikTok, porque ndo é simplesmente jogar o mesmo
contetdo do Instagram e do TikTok para virar. Mas ainda estamos formatando
(ENTREVISTADO 01).

O Entrevistado 01 observa que o consumo no Instagram estd com uma
tendéncia maior do que a do Facebook, e o TikTok esta em fase inicial, e ndo acredita
gue o mesmo conteudo do Instagram surtiria 0 mesmo efeito no TikTok. Porém, para
Monteiro (2020), o TikTok tem uma alta potencialidade pedagdgica para o processo
de aprendizagem, pois o professor/empreendedor pode produzir e divulgar contetdos
educativos, fazendo com que desperte o interesse e também engaje nos estudos,

aumentando a motivacao dos alunos.

Mas acho que nao é so o Instagram, ele é grande, vamos dizer assim, a menina
dos olhos seria o0 Instagram, mas 0 nosso site € tem muita acessos, 0S NOSSOS
conteldos de comunicacao e impressa também séo importantes, a comunicagao
institucional como um todo, a fim de formar uma imagem boa da prefeitura e que
as pessoas tenham acesso ao servigo. O Instagram € o maior, acho que ele é a
cereja do bolo no grande processo” (ENTREVISTADO 01).
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Para o Entrevistado 01, o Instagram é a cereja do bolo no grande processo,
corroborando com Demezio et al. (2016), que ressalta a utilizacdo de recursos de
storytelling e hashtags, aproximando o usuério e se adequando a realidade social e

econdmica naquele cenario. Ja para o Entrevistado 02

[...] a populagao procura, principalmente a pagina do Facebook, até mais do que
do Instagram, vocé tem interagdo ali, vocé tem gente perguntando, a gente
responde por |4 e tal, demanda surgindo por Ia, entdo € uma questao até cultural
e de assimilac&o da populacdo por esses canais. (ENTREVISTADO 02)

O Entrevistado 02 acredita que 0 acesso € maior no Facebook por uma questéao

de faixa etéria e cultura que ja foi estabelecida anteriormente.

4.2.2 Tema 02: Utilizagdo dos meios convencionais

Apesar de os recursos digitais estarem em uma crescente e 0 uso das midias
sociais estarem difundidos tornando sua adocdo essencial para a Gestdo da
Comunicacéo de Interesse Publico, ainda néo se deve deixar de lado as agfes nas
midias convencionais, pois uma parcela da populacdo pode nédo ter recursos

financeiros para adquirir aparelhos tecnolégicos como smartphones:

E uma cidade de idosos. Vocé vai estar numa cidade que tem uma populacdo
mais envelhecida. E muitas vezes, para vocé comunicar com essas pessoas,
vocé precisa de impresso. E ainda funciona. Eu vim com outra cabeca. Eu falei,
poxa, eu acho que quando eu comecei aqui, eu falei, ndo, vamos investir muito
nisso de rede social. Mas percebo que isso ainda surte muito efeito
(ENTREVISTADO 01).

As midias que serdo adotadas devem estar de acordo com 0 objetivo da
campanha de comunicacdo, deve-se entender os parametros de penetracdo das

midias e levar em consideracao a sua relevancia em torno do interesse publico:

A gente tem também, quando a gente faz a campanha, ai ndo é sempre, de
utilizar os veiculos digitais também falamos aqui de veiculos tradicionais, radio,
TV, jornal, mas a gente também faz quando possivel e ai a agéncia nos ajuda
nisso, de identificar os veiculos regionais com penetracdo significativa
(ENTREVISTADO 02).

A adaptacéo pode ser realizada por folders em pontos de troca, outdoors, radio

e televisdo ou a prépria impressao, conforme esclarece o Entrevistado 02:
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A gente usa a midia impressa do veiculo, mas a impressdo mesmo de papel,
fazer folder, fazer essas coisas, ndo.. a gente imprime assim, mas coisas muito
especificas, a pessoa precisa deixar uma quantidade pequena de folder no posto
de saude pra pessoa levar, € coisa minima, aquela quantidade de impresséo que
tinha no passado ndo tem mais (ENTREVISTADO 02).

O Entrevistado 02 ressalta que apesar de ainda utilizar a midia impressa por
meio de veiculos de comunicacao, o seu uso caiu bastante e hoje a midia impressa é
usada no minimo possivel.

Mas todos os entrevistados corroboraram com a ideia de n&o deixar de lado as

midias tradicionais, como jornal impresso, outdoors e banners.

4.2.3 Tema 03: Gestdo da Comunicacéao de Interesse Pubico

Para o Entrevistado 02 "porque, de uma forma geral, as a¢des governamentais
sdo de interesse publico” e a Administracdo Publica organiza essa Comunicac¢ao por
meio da Secretaria de Comunicacao que vai utilizar as midias convencionais e as

tradicionais para disseminarem informacao de interesse publico, vide:

[...] citei aqui o caso da eleicdo dos conselhos tutelares, que € uma coisa que ela
néo € da administracdo, mas € uma coisa que a administragéo tem que participar
até por forca legal, e a gente precisa comunicar e levar a publico, entéo ai a gente
faz um esforco de marketing maior nisso, mas é pontual (ENTREVISTADO 02).

Ainda que a acdo de Comunicacgdo n&o tenha relacdo direta com Prefeitura
Municipal, por ndo ser uma acgao especificamente da Prefeitura Municipal, a Secretaria
de Comunicagéo entende como um dever incrementar na sua agenda e demandar um
esfor¢co de comunicacao e marketing maior naquela determinada acao que, apesar de
nao estar sendo realizada pela Prefeitura Municipal, pela relevancia do interesse
publico da acédo, a Prefeitura Municipal tem o dever de comunicar e levar para 0s

cidadaos.

Entdo, gera uma espécie de um podcast que gera conteido para poder fazer a
populacdo entender algumas questdes que a gente acha importantes,
obviamente, linkando nas a¢des ou nos programas de governo que a gente acha
gue sejam importantes e de interesse publico (ENTREVISTADO 02).
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A Prefeitura Municipal de Santo André realiza ac6es em formatos de podcasts
no YouTube, disseminado informacdes que sejam do programa de governo ou de
interesse publico. Isso foi possivel constatar na analise documental e também nas
entrevistas.

A utilizacdo de podcast no campo da educacéo pode trazer beneficios para a
sociedade, pois ele induz maior interesse pelo fato de possibilitar estratégias mais
variadas no ambiente da aprendizagem (PAULA; FIGUEIRO, 2020).

O Entrevistado 01 destacou a importancia da sinergia entre as Secretarias ha
execucao de um projeto, na busca de coletar todas as informacdes que sejam
relevantes para criacdo do plano de comunicacdo, como os canais utilizados e as
estratégias que a Administracdo Publica vai adotar.

Quais sdo as principais informacfes que a gente quer levar as pessoas em
relacdo ao nosso prato? Primeiro, ele € do municipio, ele é diferente do bom
prato. O nosso prato é recurso proprio da Prefeitura de S&o Caetano do Sul. Vocé
vai ter almogo, café da manha. Vocé precisa comunicar iSso com as pessoas.
Voceé precisa adesivar todo o local 1a. Vocé precisa ter uma sinergia muito grande

com a pasta pra vocé construir todas as informacdes necessarias pra divulgar
(ENTREVISTADO 01).

O Entrevistado 01 ressalta alguns questionamentos sobre que devem ser
levados em consideracdo antes de iniciar o processo de criacao e divulgacdo da acao,
como a utilizacdo do merchandising, no caso de adesivar o ponto em que esta sendo
realizada a troca entre a Administracédo Publica e o Cidadao.

Também evidencia a sinergia com a pasta, no caso, a outra Secretaria que esta
desenvolvendo a acao ou projeto, para construir as informacdes necessarias para

elaboragéo dos materiais de comunicagao.

4.2.4 Tema 04: Estratégias de Marketing Digital

As estratégias de Marketing Digital estdo sendo utilizadas pela Administracdo
Publica Municipal em diversos formatos e o Entrevistado 02 ressalta a estratégia de
influencer, que é a utilizacdo de pessoas influentes para falarem acerca daquela

determinada acéo.

[...] com site pessoal, tanto do prefeito quanto de outros agentes publicos, isso
ai sempre da uma impulsionada, porque ai acaba virando aquela navegacao do
usuario entre o site pessoal e o site institucional (ENTREVISTADO 02)
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Para o Entrevistado 02, o perfil do entéo Prefeito da cidade € de grande valia
para disseminacdo da Comunicacao de Interesse Publico, corroborando com Castilho-
Abdul, Rodriguez e Balseca (2021), que recomendam a utilizacdo de influencers
digitais para gerar confianca naquela acdo, programa ou servico que estad sendo
oferecido pela Administragdo Publica. Nesse cenario, o Prefeito da cidade poderia,
pela credibilidade na transmissdo da informacédo, tornar-se influenciador daquela
acao, programa ou servico publico. Mas também, o Entrevistado 02 ressalta a prética
de geracdo de conteudos nas midias sociais das Secretarias da Administracdo

Publica.

E outra coisa que a gente vem fazendo € geracédo de conteudo digital. A cultura
tem um projeto muito interessante que ela tava fazendo por bairro, isso ai é
contetdo. O esporte também esta fazendo contelido e a gente também agora
esta fazendo conteldo de outras areas que sdo menos atrativas, mas sdo
importantes, por exemplo, na salude, no planejamento urbano, a gente vai 14 e
faz entrevista (ENTREVISTADO 02).

As entrevistas com 0s agentes publicos sao transformadas em videos, como
uma espécie de podcast, gerando conteudo para aquelas midias sociais da
Administracdo Publica Municipal como o YouTube.

Entéo, as vezes, existem ac¢des especificas pro Instagram. Por exemplo, material
em collab com os influenciadores digitais. Eu pensei numa maneira de... Eu tenho
aqui uma influenciadora com 90 mil seguidores, que é a moradora de Sé&o
Caetano, mas muitas pessoas que seguem ela, as vezes ndo seguem o canal da

prefeitura e vice-versa. Entdo é uma relacdo até de mutualismo, se eu posso
dizer assim (ENTREVISTADO 01).

O entrevistado 01 relata a utilizacdo também da pratica de influencers, porém
de outra maneira, com cidaddos comuns que utilizam as midias sociais como um
trabalho, como forma de colabora¢do mutua com o recurso do Instagram (collab), para

engajar moradores da cidade que ndo seguem o perfil da Prefeitura.

4.2.5 Tema 05: Processo de Criacéao

As Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista, assim como grande
parte das Administracdes Publicas Municipais, contratam agéncias especializadas
para a criacdo de materiais publicitarios necessarios, mas também contam com

equipe interna para trabalhos que sejam mais agéis, indo ao encontro do que Phillips
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(2015) ressalta sobre a utilidade do briefing como um facilitador na transmisséo de
ideias, sendo necessario em todos o0s projetos que necessitam de uma criacdo por

parte de um designer.

Entdo, as reunides de trabalho eu participo, entendo o que é o assunto e trago
aqui pra dentro. E aqui a gente faz essas reunides [...], porque nés temos um
contrato de agéncia de publicidade hoje nés temos duas agéncias que nos
aprendem, e que elas sdo responsaveis pela criacdo. Vocé tem que dar um
briefing pra gente, tem que fazer essas reunides. O que parte aqui de dentro é
gue os contratados da assessoria de imprensa trabalham aqui. Entao outra parte,
por exemplo, eu preciso programar o dia que vai ser o lancamento, chamar a
imprensa, brifar o fotdgrafo, explicar pro jornalista, fazer o informativo
(ENTREVISTADO 01).

As agéncias sdo contatadas quando as demandas parecem ser mais
complexas ou demandam um esfor¢co de comunicagcéo que a Administracdo Publica

nao suporta.

Agora, uma campanha institucional eu preciso fazer um busdoor, eu preciso fazer
campanha nos veiculos de comunicacéo, eu preciso fazer um jornal, eu preciso
fazer um front, eu preciso comunicar nas redes sociais, eu chamo a agéncia, eu
tenho aqui para lancar o programa X. Ai a agéncia de arte desse briefing, eles
desenvolvem a campanha. Tendo a campanha feita, eles me devolvem, eu
aprovo ou ndo (ENTREVISTADO 01).

O entrevistado 01 ressalta a importancia do briefing no desenvolvimento da
acdo, para o desenvolvimento de uma campanha da Administracdo Publica e a

relacdo existente com uma agéncia contratada.

E 98% do que a Secretaria trabalha é demandado pelas areas. Entéo, ou o
governo de uma forma geral ou as pastas de forma especifica demandam.
Quando a gente tem tal ag¢éo, precisa de uma divulgacao, e ai a Secretaria junto
com 0 nosso suporte, que é a agéncia contratada, a gente elabora um plano de
comunicagéo pra atender essas demandas vindas. Mas néo existe uma distingéo
entre o que é governamental e o que é de interesse publico, porque tudo que é
governamental, todas as acdes, o plano de governo que estdo sendo
implementadas, sdo de interesse publico quase que indistintamente
(ENTREVISTADO 02).

E possivel notar que ha uma demanda que é criada por outras areas da
Prefeitura Municipal, como se a Secretaria de Comunicagao fosse uma Central de
Comunicacdo, que atende as respetivas Secretarias de Saude, Seguranca,

Mobilidade, entre outras.
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[...] a gente tem um sistema proprio de controle de demandas, né, entdo como
gue funciona na prética. A secretaria apresenta a demanda que ela tem, seja um
projeto, seja uma acgdo que ela vai fazer, ou um evento, enfim, que ela entenda
gue precisa de um esforco de comunicacao (ENTREVISTADO 02).

Podemos dizer entdo que a necessidade parte de uma Secretaria da Prefeitura

Municipal, "origem disso vem da area, vem da demanda e do briefing que a area

manda pra gente. Ai a gente da sugestdo baseada na experiéncia que a gente ja tem
aqui de outras acOes” (ENTREVISTADO 02). Dessa forma, a Secretaria de

Comunicacdao identifica o que sera necessario realizar no ambito da Comunicacao,

produz internamente ou transfere essa demanda para agéncia, a depender da

complexidade da acéo.

E ai 0o que vai surgindo de demanda a gente fala, isso aqui merece uma
campanha. Porque o tema é interessante, no briefing, quando surge a demanda
das areas com o briefing, a gente fala, isso merece uma campanha. Entdo a
gente comeca a trabalhar de forma um pouco mais robusta, pde a agéncia nos
circuitos, a agéncia também d& sugestdo e acaba tornando essa segunda ou
essa terceira campanha no ano que a gente tem. Porque € 0 que o or¢gamento
permite pra gente, ndo da pra gente fazer muito mais que isso porque 0 n0sso
orgcamento, apesar de ndo ser ruim, ele é limitado (ENTREVISTADO 02).

A partir do briefing, a Administracdo Publica consegue identificar a dimensao

da troca e utilizar o interesse publico daquela agdo como um termdémetro para realizar

campanhas, de acordo com o orcamento que € limitado, além disso ressalta o contato

com outras secretarias:

A gente sempre tem muito contato, todas as secretarias. Por exemplo, nos
inauguramos 0 nosso prato. Entdo a gente precisou reunir com a secretaria de
assisténcia social e pensar em como que ia ser. Nés vamos instituir o nosso prato
(ENTREVISTADO 01).

Nesse sentido, percebe-se um papel fundamental da Secretaria de

Comunicacdo como gestora dessa Comunicacdo de Interesse Publico que

é
demandado pelas demais Secretarias de uma Prefeitura Municipal. Portanto, o
e

contato e alinhamento com essas Secretarias necessita ser muito frequente

dinamico.

No Quadro 7 apresenta-se uma sintese dos aspectos mais relevantes

encontrados nas respostas dos entrevistados.



104

uadro 7 - Sintese das respostas das entrevistas semiestruturadas

A utilizacdo do Marketing Digital que mais tiver destaque volta-se a a¢cdes com
Marketing | influencers, geracéo de conteudo, landing pages (hot sites), podcasts. Nao ha um

Digital cuidado em utilizar o composto do Mix de Marketing para se planejar as acfes que
evidenciem a troca.

As midias tradicionais mais utilizadas pela Administracdo Publica foram o papel
impresso, banners e outdoors.
Utilizacao

das midias
As midias digitais mais utilizadas pela Administracédo Publica foram o Instagram,
Facebook, YouTube e sites préprios e as néo utilizadas foram TikTok, Twitter e
Telegram.

A Gestao da Comunicacdo de Interesse Publico acontece, na maioria das vezes com
a participacdo de agéncias contratadas pela Administracao Pdblica Municipal, mas as
Gestdo da | Secretarias também contam com um departamento interno. A disseminacgéo da

CIP Comunicacéo de Interesse Publico pelas Administracdes Publicas Municipais é
realizada nas midias sociais, como o Facebook, Instagram e YouTube, nos sites
institucionais e também pelos meios convencionais, como folders impressos, banners,
outdoors, videos em formato de podcast e agdes nos pontos de troca.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

As respostas dos entrevistados demonstraram que as midias sociais mais
utilizadas foram o Instagram, o Facebook, YouTube e os sites institucionais. As
estratégias de Marketing Digital que estdo sendo aplicadas na Administracéo Publica
Municipal é a de influencers, geracdo de conteddo, landing pages (hot sites),
podcasts.

Entre as midias tradicionais citadas o merchandising foi apresentado como
estratégia, como ferramenta o papel impresso, banners e outdoors.

O processo de gestdo dessa comunicacao inicia-se a partir da demanda de
uma das Secretarias da Administracdo Publica Municipal, que ira transmitir as
informacdes importantes para a Secretaria de Comunicagdo possa providenciar a

criacdo dos materiais publicitarios.

4.3 Sintese dos resultados da analise documental e das entrevistas

semiestruturadas

A presenca das Prefeituras Municipais da Regido do ABC Paulista nhas midias
sociais, principalmente no Instagram e Facebook, destaca a importancia de utilizar as
midias sociais para a disseminacdo da Comunicacédo de Interesse Publico, assim

como a auséncia em outras midias, como TikTok, Telegram e LinkedIn, apontam as
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oportunidades perdidas de alcance mais amplo. H4 um reconhecimento de relevancia
do site institucional como uma fonte primaria e oficial de comunicacéo.

O posicionamento de agentes publicos, especialmente prefeitos, como
influenciadores nas midias sociais, revela uma abordagem eficaz para engajamento e
disseminacao de acdes, programas ou servi¢os publicos.

A preferéncia pela geracao de conteudo, contando histérias ou acontecimentos
passados, destaca a importancia da humanizagcdo na comunicacdo. A utilizacao de
estratégias que podem ir além dos meios tradicionais ressalta a importancia da
inovacao na forma como as ac¢des, programas ou servigos publicos sdo apresentados,
garantindo interacdo com o cidadéao.

Os meios convencionais ainda sao valorizados, indicando que ha uma
diversidade de preferéncias ao acesso a informacao dos cidadaos, pois, em areas
com populagdo mais idosa, as midias convencionais ainda mostram-se eficazes,
ressaltando a necessidade de uma abordagem multimidia que garanta que a
comunicacao alcance todos os segmentos da sociedade.

A gestdo da Comunicacdo de Interesse Publico é apresentada como uma
colaboracéo entre diferentes secretarias, destacando a sinergia necessaria entre as
areas para o sucesso das ac¢les, programas ou servicos publicos. O alinhamento
constante, a identificacdo de demandas e a elaboracdo de planos de comunicacéo
demonstram a importancia de uma abordagem coordenada para garantir que a
mensagem seja consistente e eficaz em toda a Administracdo Publica.

A combinagéo de servigos internos e agéncias externas contratas no processo
de criacdo reflete uma abordagem equilibrada, reconhecendo a necessidade de
agilidade e uma expertise especializada. O destaque para briefings eficazes destaca
a importancia da comunicacgéao clara na elaboracdo de acdes, programas ou servicos
publicos de sucesso.

Em resumo, os resultados ressalta a necessidade de uma abordagem
integrada, adaptativa e centrada no cidadao para a gestao eficaz de Comunicacao de

Interesse Publico nas Administragcdes Publicas Municipais.
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4.4 Framework para implementac&do do Marketing Digital nas Administracdes

Publicas

Com os achados da andlise das midias sociais das Prefeituras Municipais da
Regido do ABC Paulista, da consulta a bibliografia sobre o assunto e a coleta,
organizacao e analise dos resultados das entrevistas semiestruturadas, foi possivel
desenvolver um framework para implementacdo do Marketing Digital no ambito da
Administracao Publica.

Esse framework foi desenvolvido para contribuir com a disseminacao da
Comunicacao de Interesse Publico pela Administracdo Publica, através da aplicacdo
do Marketing Digital. Para sua utilizacéo, foi desenvolvido também um roteiro de
orientacao.

O processo de Gestdo da Comunicagdo de Interesse Publico inicia-se a partir
da demanda de uma das areas da Administracdo Publica que ira transmitir as
informacfes importantes para que a area da comunicagdo possa providenciar a

criacdo dos materiais publicitarios. Esse processo foi ilustrado na Figura 34.

Figura 34 - Processo de Gestdo da Comunicacdo de Interesse Publico nas Administracdes
Publicas

Midias
digitais

Servicos
externos
contrata

Area Area de

. Veiculacao
demandante Comunicac¢ao ¢

Servigos
internos
Midias
convenci
onais

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).
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4.4.1 Representacdo esquematica do Framework para implementacéo do

Marketing Digital nas Administracdes Publicas

O objetivo do framework €& estabelecer e organizar as etapas para
implementacdo do Marketing Digital, possibilitando aos gestores da Administracao
Publica disseminarem Comunicacéao de Interesse Publico. O framework proposto esta
apresentando a seguir (Fig. 35), acompanhado, na sequéncia, por uma descrigao

operacional de suas etapas.

Figura 35 - Framework para implementac¢do do Marketing Digital nas Administracdes
Publicas

Identificar a demanda e preencher o briefing.

Essa etapa é desenvolvida junto a area demandante e consiste em elaborar um briefing
contendo as informagGes basicas da agdo, como nome do programa ou servico publico,
identificar o pubico-alvo da comunicagédo, os beneficidrios da agdo e o interesse publico
relacionado a tudo que for necessario.

Elaborar o Plano de comunicagéo.

A segunda etapa consiste na elaboracéo de um Plano de Marketing Digital aplicado a
Administracdo Publica, que deve identificar a dimens&o da troca, as mudancas esperadas, a
adequacéo as variaveis controlaveis de Marketing, as estratégias do mix de comunicagao, as
estratégias de Marketing Digital, bem como as midias sociais e as midias tradicionais e o
orcamento.

Desenvolver os materiais

A terceira etapa consiste no processo de criagdo e producdo. Nessa etapa a Administracéo
Publica deve identificar, utilizando como parametro o interesse publico, os beneficios da acdo em
referéncia e seus objetivos. Levar essa demanda para a agéncia contratada ou produzir com
equipe interna, a depender da avaliagdo de cada Administragdo para cada acéo.

Criar um cronograma de midia.

A quarta etapa consiste na elaboragdo do cronograma de veiculagcdo dos materiais produzidos
nas midias que foram estabelecidas. Esse cronograma de disseminagdo deve ser divido em
acdes nas midias digitais e agdes nas midias convencionais.

Veiculagéo.
A quinta etapa consiste na veiculagéo dos materiais e estd fundamentada no cronograma
desenvolvido na etapa anterior.

Controlar e analisar os resultados

A penultima etapa esta relacionada ao controle e analise dos resultados da agéo, a qual deve
considerar 0s aspectos positivos e negativos da a¢do em si, desenvolvendo relatérios com
indicativos e seus beneficios para o cidadéo e a sociedade. Deve-se também fazer uma andlise
nos aspetos de comunicagdo e das midias com maior impacto.

Divulgar os resultados
A sétima etapa é meramente informativa e esta relacionada ao dever das institui¢cées publicas de
informar e prestar contas da acéo realizada e divulgar o seu impacto.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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4.4.2 Descricdo operacional das etapas do framework paraimplementacédo do

Marketing Digital nas Administracdes Publicas

Apresenta-se a seguir um conjunto de orientacbes que ajudardo na

implementacao do framework proposto na Figura 36.

4.4.2.1 Etapa 01 — Identificar a demanda e preencher o briefing

Deve-se identificar as informacdes béasicas da acdo e disponibiliza-la em
formato de briefing.

O briefing pode ser conhecido como briefing de inovagéo, briefing de Marketing,
briefing de projeto, mas todas elas referem-se a um preceito escrito para ajudar e
orientar a criagdo, desenvolvimento, planejamento e outras etapas de um projeto
(PHILLIPS, 2015).

O briefing é necessario em quase todos 0s projetos que envolvem a criacao de
designer, pois ajuda a diminuir o tempo para se concluir um projeto e auxiliar a equipe
a visualizar as etapas realizadas e as que ainda seréao (PHILLIPS, 2015).

N&o deve-se confundir briefing com proposta de projeto, pois o briefing tem
uma visdo mais abrangente, contendo informacdes que vao além das que estédo
contidas na proposta de um projeto (PHILLIPS, 2015).

Cabe lembrar que para conseguir alcancar o sucesso do projeto, ou seja, 0
bem-estar do cidadédo, depende também do acompanhamento de todas as suas fases
e que contenha seus objetivos e o problema a ser solucionado, para que isso seja
transmitido de forma clara para quem vai desenvolver os materiais publicitarios, seja
agéncia ou um setor interno. Deve-se levar em consideracdo também resultados de
projetos anteriores (IKEDA; BACELLAR, 2004).

Portanto, a primeira etapa busca obter e organizar as informacdes necessarias
para o planejamento e implementacdo da campanha. Na maioria das vezes, a area
de Comunicacdo da Administracdo Publica € demandada por outras areas da
administracdo para criar e conduzir a producdo dos materiais publicitarios necessarios
a divulgacdo de uma acgdo, programa ou servico publico. Assim, essa etapa ocorre
juntamente com a &rea demandante e corresponde a identificacdo das informacdes
basicas dessa demanda e a elaboracgao briefing contendo essas informacdes, as quais

devem ser claras e objetivas para auxiliar no desenvolvimento do Plano de Marketing
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Digital e no processo de criacdo. Apresentam-se abaixo as componentes do briefing
de Marketing Digital para uma agéo, programa ou servico, no ambito da Administracéao

Publica:

Quadro - Componentes do briefing de uma acdo, programa ou servico da Administracdo Publica:

1. Nome da acgéo, programa ou servico;

2. Principais caracteristicas da agdo/programa ou servigo:
« Beneficios oferecidos;
« Outras a¢des/ programas ou servicos com as quais mantém correlacéo;
« Grau de ineditismo ou de regularidade da oferta do objeto da a¢éo/ programa ou servigo:
« Informacéo acerca do interesse dos publicos envolvidos;
» Percepcédo do Publico acerca do objeto da agédo/ programa ou servico;
» Custos monetarios e ndo monetéarios aos beneficiarios.

3. Informacg@es sobre a area demandante:
« Experiéncias anteriores e resultados
« Competéncia da equipe envolvida;
« Credibilidade perante a opinido publica;
» Responsavel(is) pela acdo/ programa ou servico.

4. Caracteristicas do(s) Publico(s) Beneficiario(s), relevantes ao objeto da acédo/ programa ou
Servigo:

» Dados demogréficos;

« Amplitude geografica e populacional:

« Comportamentos anteriores conhecidos;
» Sazonalidade;

- Fatores de influéncia sobre comportamentos referentes ao objeto da acao (motivacéo,
frequéncia, periodicidade, quantidade, preferéncias etc.).

5. Caracteristicas do(s) Publico(s)-alvo relevantes ao planejamento e implementacéo da
campanha de comunicacéo (para cada perfil, guando abranger mais de um):

» Dados demogréficos;

 Habitos de midia e comportamentos referentes ao objeto da acdo (motivacao, frequéncia,
periodicidade, quantidade, preferéncias, etc.);

« Localizacao;
« Quantidade (para cada perfil e total);
« Persona,;

« Caracteristicas do(s) publico(s)-alvo incompativeis com o objeto da a¢éo/ programa ou
Sservico;

6. Objetivo da acédo, programa ou servico.

7. Formas de controle de resultados.

8. Orcamento estipulado.

9. Cronograma

Elaborado pelo autor (2024).
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4.4.2.2 Etapa 02 — O Plano de Marketing Digital

Deve-se elaborar um Plano de Marketing Digital para cada acao/ programa ou
servico da Administragcéo Publica.

Nessa etapa, deve-se entender com clareza qual é a troca que esta sendo
administrada, isto €, o conjunto de beneficios que estdo sendo oferecidos pela
Administracdo Publica em troca de um conjunto de recursos, monetarios e/ou nao
monetarios, que os cidadaos deverdo oferecer. Os recursos monetarios podem ser
diretos, os quais se caracterizam pelas taxas, contribuicdes e impostos pagos pelos
contribuintes, bem como os indiretos, que sao aqueles que sao nhecessarios
complementarmente, como despesas de transportes, horas de trabalho perdidas,
alimentacao etc. Entre os recursos ndo monetarios podem estar o tempo e o desgaste
fisico e emocional despendidos pelo contribuinte para ter acesso ao servi¢o publico,
entre outras possibilidades.

No ambito da Administracdo Publica, o conceito de troca € ampliado, deixando
as questdes tratadas com mais superficialidade no @mbito empresarial, nesse ambito,
0 Marketing ocupa uma funcgéo social empregada ao bem-estar da sociedade e do
cidadéo.

Como j& diziam Kotler e Lee (2019), produto pode ser considerado qualquer
coisa que possa ser oferecida para um mercado na busca da satisfacdo de
necessidades, sendo bens fisicos, servi¢os, experiéncias, um evento, um lugar, uma
informacao ou uma ideia.

No Marketing Social, ou o Marketing de Causas Sociais, 0s principais
elementos do produto incluem o beneficio que o cidadao tera em troca de realizar
determinada agéo ou comportamento ou qualquer elemento adicional do produto que
tera incluido na acdo para ajudar o publico-alvo a adotar determinado comportamento
(KOTLER; LEE, 2019).

Aquele produto, ou seja, acdo programa ou servico da Administracao Publica,
deve ser oferecido a partir de um posicionamento, que pode estar relacionado as
mudancas esperadas, na solucdo de barreiras ou focado nos beneficios (KOTLER,;
LEE, 2019).
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As mudancas que decorrem daquela acdo de Comunicacdo de Interesse
Publico no ambito social podem ser de quatro esferas: mudanca cognitiva, mudanca
de acdo, mudanca de comportamento e mudanca de valor (MINCIOTTI, 1983).

Na mudanca cognitiva o que se espera é que haja, através da informacao, um
estimulo ao conhecimento de determinado assunto. Ex: campanha para informar o
valor de nutrientes de cada alimento ou até mesmo para a Administracdo Publica
informar o trabalho de um de seus 6rgaos (MINCIOTTI, 1983).

Ja a mudanca de acao tem por objetivo fazer o cidaddo tomar uma acao
especifica, dentro de um prazo estipulado pela Administragdo Publica, por exemplo, a
vacinagdo contra covid-19. Por outro lado, a mudanca de comportamento esta
relacionada ao comportamento continuo na vida do cidaddo, como, por exemplo,
campanhas contra o tabagismo (MINCIOTTI, 1983).

As acbes de comunicacdo que buscam uma mudanca de valor do cidadao
sobre determinado assunto possuem maior profundidade e complexidade, como, por
exemplo, fortalecer a ideia das pessoas ndo comprarem animais, mas sim adotarem,
a importancia da reciclagem etc.

O preco esta relacionado aos custos que os cidadaos terdo para adotar a acao
ou comportamento ligado ao objetivo da a¢do, que podem ser monetarios ou nao
monetarios, como tempo, esforco e energia que o publico-alvo ira gastar para adotar
aquela acéo ou comportamento (KOTLER; LEE, 2019).

A praca, ou também conhecido como local, é onde se espera que o publico-
alvo tome a acdo ou o comportamento desejado e 0 seu objetivo como ferramenta é
estabelecer estratégias que fazem com que se torne mais conveniente para o publico-
alvo adquirir aquele determinado servigo, acdo ou programa da Administracéo Publica
e nao deve ser confundida como canal de comunicacdo, que sdo os folhetos,
publicacbes em midias sociais, banners etc. (KOTLER; LEE, 2019).

Nas estratégias de Comunicacéo, ou mix de comunicacéo, deve-se estabelecer
um resumo criativo para transmitir ideias claras e objetivas, que deve conter o publico-
alvo (beneficiarios da acao, programa ou servico publico) os objetivos da comunicacéo
(as mudancas esperadas), o posicionamento do produto, os beneficios da agéo e
instrumentos para dar suporte a promessa de beneficios (KOTLER; LEE, 2019).

Quanto as pessoas envolvidas, elas podem estar relacionadas diretamente ao

prestador do servico, quando € o caso da acdo ser de outro departamento, seja da
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saude, educacao, ou outras areas, e também aquelas envolvidas naquele projeto de
comunicacao.

Quanto aos processos, esses estao relacionados aos processos estabelecidos
para o cidadao tomar a mudanca pretendida.

Quanto as evidencias fisicas, é tudo o que esta relacionado as questdes
tangiveis daquela acdo, programa ou servico publico, que vao influenciar como o
cidadéo vai ter a sua experiéncia ou satisfacdo (BATESON; HOFFMAN, 2015).

Por isso, para o Plano de Marketing Digital ser eficiente, deve-se adequar a
acao as variaveis controlaveis de Marketing, como produto e o seu posicionamento,
preco, praga, promocao, processos, pessoas prestadoras do servico e evidéncias
fisicas.

Com o intuito de garantir uma visdao e analise ampla do esforco de
comunicagdo, € importante delinear tanto as agbes de promocao, sejam nas midias
sociais, como Facebook, Instagram e YouTube, quanto nas midias convencionais,

como Jornais, Revistas, Merchandising etc., assim como seu orgamento.

4.4.2.3 Etapa 03 — Criacéo e producao das pecas de comunicacao

A criacdo e producao dos materiais serdo desenvolvidas por um setor interno
da &rea de Comunicacdo ou por servicos externos contratados, conforme avaliacdo
de cada caso.

A Administracao Publica normalmente contrata agéncias especializadas para a
criacdo de materiais que sdo utilizados na disseminagcdo da Comunicacdo de
Interesse Publico, mas também podem possuir seu departamento interno que pode
produzir o material necessario ou interagir com a agéncia contratada a depender de
cada acgéo e a sua complexidade.

Essa etapa guarda relacdo com a criacdo de texto, imagens, fotografias,
banners, videos etc. O briefing deve ajudar significativamente nessa etapa para
realizar a tarefa de criacdo das pecas envolvendo o projeto e ajudar a transmitir a
informacao de uma pessoa para a outra (IKEDA; BACELLAR, 2004).

Nessa etapa, o briefing serd fundamental para municiar a equipe de criacao
com informacdes suficientes para garantir que o material seja claro na forma e no
conteudo, de tal maneira que o publico-alvo entenda adequadamente a mensagem,

provocando o efeito desejado, que pode ser uma mudanca cognitiva, de acao, de
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comportamento ou de valor. Para tanto, devem ser considerados os contextos social,
cultural, econémico, bem como o interesse publico envolvido na acédo e todas as
demais informagdes contidas no briefing.

Quando se cria algo para ser disseminado no dentro de um Espaco Publico,
deve-se compreender que isso esta sendo criado para a coletividade, que envolve um
interesse publico, e que o cidaddo é o grande cliente da Administracdo Publica e
aquela determinada ac&o de comunicacao volta-se & sua satisfacdo (AGUAS, 2012).

Nessa etapa 03, mais do que nunca, deve haver sinergia entre a Administracéo
Publica e agéncia ou qualquer outro servi¢co externo contratado para garantir que o
processo criativo se desenvolva considerando corretamente todas as informacgdes
pertinentes e necessarias para garantir que possa fazer alteragdes ou prestar alguma

informacdo complementar caso seja oportuno.

4.4.2.4 Etapa 04 — Cronograma

Essa etapa consiste na elaboracdo de um cronograma que deve contemplar
acdes nas midias digitais e, quando for o caso, a¢cdes nas midias convencionais. O
cronograma € necessario para avaliacdo da sinergia e cobertura de veiculacgéo,
ocorréncias de eventos ou quaisquer outras acdes envolvidas.

O desenvolvimento do cronograma € de suma importancia para processo de
andlise das sequéncias das atividades de comunicacdo, suas duracdes, recursos
necessarios para cada etapa, com datas planejadas para o término de cada etapa
(PMI, 2013).

Esse cronograma pode ser elaborado utilizando planilhas em excel, programas

como Trello, Google Calendar, entre outros.

4.4.2.5 Etapa 05 - Veiculacao

Os materiais poderao ser veiculados nas midias de massa, tanto da internet,
guanto nos meios convencionais.

Para divulgar suas ac¢des, a Administracdo Publica deve utilizar veiculos de
comunicacgéo de massa, tanto os digitais como Facebook, Instagram e YouTube, entre

outros, quanto os meios tradicionais como propaganda, relacdes publicas, outdoor,
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panfletos e as demais a¢gdes promocionais do mix de comunicagao propostas no Plano
de Marketing Digital, construido na etapa 02.

Deve-se utilizar varias midias, pois os cidadados saltam de uma para outra, por
isso deve haver uma integracao entre as midias on-line e off-line. Também deve, a
depender do interesse publico envolvido na a¢do, programa ou servigo, promover uma
mobilizacdo e apoio interno para engajar também os agentes publicos (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIWAN, 2017).

Essa veiculacdo deve utilizar o maximo de midias possiveis, pois as acoes
voltadas ao interesse publico devem ter divulgacdo ampla, por isso as midias sociais
podem ser de grande utilidade nessa disseminacéo. Além disso, os agentes publicos
podem ter papel fundamental no compartilhamento em midias sociais, tornando-se

influenciadores naquele ambiente.

4.4.2.6 Etapa 06 — Anélise dos resultados

A avaliacdo da acdo envolve os resultados obtidos referente ao
posicionamento, & comunicacédo, a opinido dos cidadaos envolvidos e todo indicador
de desempenho que seja compativel com os propdésitos da acdo. As formas de
controle deverdo ser estabelecidas previamente, na elaboracdo do Plano de
Comunicagao.

A avaliacao de projetos envolvendo o Marketing Social envolve a avaliacdo da
acao programa ou servico e a utilizacdo de feedbacks para melhorar o
desenvolvimento da acao da Administracédo Publica (SILVA; MINCIOTTI; GIL, 2013).

Essa avaliagéo deve acontecer durante todo o processo e ndo somente ao final
e pode considerar opinides e sugestdes da populacdo envolvida.

Para avaliacdo da acdo ou projetos da Administracao Publica, os dados podem
ser obtidos através de instrumentos de levantamento, coleta e analise de dados
disponiveis; avaliacado dos processos; avaliagdo das midias que deram maior impacto
e controle das mensagens (SILVA; MINCIOTTI; GIL, 2013).

Existem indicadores relevantes no Marketing Social que podem ser utilizados
como forma de avaliacdo dos projetos, campanhas e acdes que envolvem a
Administracdo Publica, como a prevaléncia da acdo de um produto, com indicadores

cognitivos, como conhecimento e satisfacao, a eficacia para o cidadao, ou seja, se no
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momento da troca o cidaddo tomou aquele comportamento de forma adequada
(SILVA; MINCIOTTI; GIL, 2013).

Deve-se ter em mente que a andlise dos feedbacks deve ser presente durante
todo o projeto e ndo somente ao final, pois podem auxiliar o desenvolvimento daquela
acao, programa ou servi¢co publico que esta sendo oferecido para a populacdo, com
sugestdes dos proprios cidadaos (SILVA; MINCIOTTI; GIL, 2013).

4.4.2.7 Etapa 07 — Divulgacéo dos resultados

A Administragdo Publica tem o dever de informar e prestar contas, como um
proposito da democracia nas relagdes governamentais, e esse cumprimento de dever
da Administracéo Publica pode se dar direta ou indiretamente. Diretamente quando a
Administracdo Publica informa por meio de relatorios publicos e a informatizacdo do
governo (e-governemment) pode colaborar para facilitar o contato com o cidadéo e
oferecer respostas as duvidas, criticas ou sugestdes dos cidaddos (SANTOS;
GONCALVES, 2017).

Esse dever de informar e prestar contas pode se dar também indiretamente,
por meio de noticias nas midias tradicionais ou aquelas contidas na internet
(SANTOS; GONCALVES, 2017).

Dessa forma, a Administracdo Publica pode divulgar os resultados nos canais

gue foram estabelecidos no Plano de Marketing Digital.

4.4.2.8 Etapa 08 — Informacdes complementares

O framework ora apresentado busca ser um roteiro que auxilie o gestor publico
a disseminar a Comunicacdo de Interesse Publico, através do planejamento e
implementacdo de processos comunicacionais que utilizem as abordagens

estratégicas e operacionais pertinentes ao Marketing Digital.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing Digital desempenha um papel crucial na disseminacdo da
comunicacdo de interesse publico, especialmente no ambito da Administracdo
Publica. Um Plano de Marketing Digital bem estruturado é essencial para garantir que
a mensagem atinga efetivamente o publico-alvo. A estratégia deve incorporar também
a segmentacao adequada do publico-alvo, considerando as diferentes necessidades
e caracteristicas da populacéo local.

A implementacéo de processos internos eficientes é de vital importancia para
garantir a execuc¢ao do plano de Marketing Digital. Isso inclui a utilizagao do framework
gue detalha as etapas do processo, desde a concepc¢éao até a implementacéo, analise
dos resultados da campanhas e divulgacéo dos resultados. O briefing demonstrando
clareza é essencial para alinhar as perspectivas das equipes internas e externas
contratadas, garantindo que todos compreendam os objetivos e mensagens a serem
transmitidos. Essa pratica pode evitar ruidos na comunicacdo entre a Administracao
Publica e o cidaddo e assegura consisténcia na divulgagdo de acéo, programa ou
servico publico.

A presenca on-line da Administracdo Publica € imperativa. Deve-se identificar
as plataformas digitais mais relevantes para o publico-alvo, que pode incluir as redes
sociais, sites institucionais, e-mails e todas as acfes necessarias para a disseminacao
da Comunicacéo de Interesse Publico, considerando que cada plataforma requer uma
abordagem especifica, pois deve-se considerar o comportamento e as preferéncias
do publico-alvo. Por isso, a Administracdo Publica deve utilizar geracéo de contetdo
apropriadas para cada midia, garantindo consisténcia na mensagem e sua presenca
on-line abrangente.

A inovacao pode chamar a atencéo do publico-alvo, por isso deve-se explorar
novos formatos como videos explicativos, infograficos interativos e podcasts, tornando
a comunicacdo mais envolvente, podendo conectar emocionalmente o cidadao
referente aquela acdo, programa ou servi¢o publico ofertado.

Compreender a dimenséao da troca entre a Administracao Publica e os cidadéos
€ crucial para comunicar com clareza os beneficios para os cidadaos, devendo haver
a identificacéo das necessidades e preocupacdes do publico para garantir que aquela

acao, programa ou servico publico seja apresentado destacando seu valor social e 0
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interesse publico envolvido, bem como o monitoramento constante das variaveis
controlaveis permite ajustes repentinos em resposta aos feedbacks dos cidadaos ou
alteracdo em alguma condicao especifica.

A Administracdo Publica deve permanecer em alerta nas tendéncias sociais,
digitais, politicas e econdmicas que possam colaborar positivamente com suas agdes,
programas ou servi¢os publicos ofertados aos cidaddos, garantindo que mesmo com
essas mudancas a comunicacao continue alinhada a realidade dos cidad&os, por isso,
a Administracdo Publica deve construir uma estratégia de Marketing Digital
abrangente e eficaz, colaborando com a disseminagéo da Comunicagéo de Interesse
Publico.

Este trabalho atingiu seus objetivos, contribuiu para o aprimoramento do
conhecimento acerca do Marketing Digital e possibilitou uma contribuicdo ao
gerenciamento da comunicacdo de interesse publico no ambito das Administracdes
Pulblicas, sendo que no Apéndice B é apresentada a versao final do framework
desenvolvido para implementacdo do Marketing Digital pela Administracdo Publica.

Para a continuacdo desta pesquisa, a validacdo do framework proposto é
relevante para garantir sua eficacia e aplicabilidade na pratica. A validacdo também
pode incluir a adaptacdo do framework com base nas observacdes e sugestdes
recebidas.

Também podera haver uma expansdo da pesquisa para outras regides, que
permitira uma compreensdo mais abrangente das praticas de Marketing Digital na
Administracdo Publica. Ao considerar as variacdes regionais, como diferencas
culturais e socioecondmicas, € possivel identificar padrdes comuns e estratégias
especificas que podem ser aplicadas com sucesso em diferentes contextos, podendo
incluir métodos quantitativos que permitira a coleta de dados numeéricos para validar
as conclusdes qualitativas.

Ainda, a pesquisa podera aprofundar mais a analise das midia sociais, podendo
verificar praticas especificas para cada uma, identificando melhores préaticas de
engajamento e oportunidades, como a adaptacdo do TikTok, LinkedIn e outras
plataformas emergentes. Essas acdes S80 essenciais para otimizar a presencga na
internet da Administracéo Publica.

Analisar a colaboracdo com influenciadores é crucial, podendo explorar as
caracteristicas dos influenciadores mais eficazes para a Administracdo Publica e,

como essa pratica, influencia-se o alcance, a autenticidade da mensagem e o
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engajamento dos cidadaos. Deve-se identificar os padrdes e entender como as

Administracfes Publicas se adaptam ao cenario em constante transformacao.
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APENDICE A - Roteiro das entrevistas semiestruturadas

Apresentacéo:

Essa pesquisa consiste no levantamento de dados acerca da utilizacdo do Marketing Digital para
disseminacdo de Comunicacgédo de Interesse Publico no &mbito da Administracéo Publica da Regiédo
do ABC Paulista. O objetivo corresponde a perceber as estratégias e ferramentas, como as midias
sociais, que as Prefeituras Municipais da Regido do ABC utilizam, na busca de divulgar suas acfes
na internet.

Informacg6es profissionais:
01. Nome, formacgédo académica, experiéncias no mercado privado e publico;

Estrutura digital da Administracdo Publica:

02. Midias sociais mais usadas pela Administracdo Publica;

03. Razbes e motivos para usar ou hao usar algumas midias sociais (problemas e oportunidades);
04. Equipe de trabalho (quantidade de pessoas/ estrutura propria e/ou contratada);

05. Aceitacdo a novas midias sociais, exemplo TIK TOK.

Gestao da Comunicacéo de Interesse Plblico e o Marketing Digital
06. Adequacdo das acdes com as variaveis de controlaveis de Marketing;
07. Ha compreenséao sobre a Comunicacéo de Interesse Publico;

08. Observar como é realizada a gestdo que antecede a disseminacao.
09. Perceber quais as estratégias de Marketing Digital utilizadas;

Praticas de Criacdo, Edicdo e Disseminacao de contetdo de Servicos Publicos:
10. Como se da o processo de criacdo da Comunicacao de Interesse Publico;

11. Segmentacao de Conteldo;

12. Utilizagéo das midias convencionais (TV aberta/jornal/radio);
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APENDICE B - Verséo final do Framework para implementacéo do

Marketing Digital nas Administracdes Publicas

Introducao

Este framework foi desenvolvido para contribuir com a disseminacdo da
Comunicacao de Interesse Publico pela Administracdo Publica, através da aplicacdo
do Marketing Digital. Para sua utilizacdo, foi desenvolvido também um roteiro de

orientagéo.

1 Framework para aplicacdo do Marketing Digital no ambito da comunicacéo nas

Administra¢fes Publicas

O objetivo do framework € estabelecer e organizar as etapas para
implementacdo do Marketing Digital, possibilitando aos gestores da Administracao
Puablica disseminarem Comunicacéo de Interesse Publico. O framework proposto esta
apresentando a seguir (Fig. 1), acompanhado, na sequéncia, por uma descricdo

operacional de suas etapas.
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Figura 01 - Framework para aplicacdo o Marketing Digital no ambito da comunicacao

nas AdministracGes Publica.

Identificar a demanda e preencher o briefing.

Essa etapa é desenvolvida junto a area demandante e consiste em elaborar um briefing,
contendo as informagGes basicas da agdo, como nome do programa ou servico publico,
identificar o pubico alvo da comunicagdo, os beneficiarios da acgédo e o interesse publico
relacionado a tudo que for necessario.

Elaborar o Plano de comunicagéo.

A segunda etapa consiste na elaboragdo de um Plano de Marketing Digital aplicado a
Administracdo Publica, que deve identificar a dimenséo da troca, as mudancgas esperadas, a
adequacéo as variaveis controlaveis de Marketing, as estratégias do mix de comunicagao, as
estratégias de Marketing Digital, bem como as midias sociais e as midias tradicionais e o
orcamento.

Desenvolver os materiais

A terceira etapa consiste no processo de criagdo e producdo. Nessa etapa a Administracéo
Publica deve identificar, utilizando como parametro o interesse publico, os beneficios da agcdo em
referéncia e seus objetivos. Levar essa demanda para a agéncia contratada ou produzir com
equipe interna, a depender da avaliagdo de cada Administragao para cada acéo.

Criar um cronograma de midia.

A quarta etapa consiste na elaboragdo do cronograma de veiculagcdo dos materiais produzidos
nas midias que foram estabelecidas. Este cronograma de disseminacao deve ser divido em a¢des
nas midias digitais e a¢cdes nas midias convencionais.

Veiculagéo.
A quinta etapa consiste na veiculagéo dos materiais e estd fundamentada no cronograma
desenvolvido na etapa anterior.

Controlar e analisar os resultados

A penultima etapa esta relacionada ao controle e analise dos resultados da agéo, a qual deve
considerar 0s aspectos positivos e negativos da a¢do em si, desenvolvendo relatérios com
indicativos e seus beneficios para o cidadéo e a sociedade. Deve-se também fazer uma andlise
nos aspetos de comunicagdo e das midias com maior impacto.

Divulgar os resultados

A sétima etapa é meramente informativa e esta relacionada ao dever das institui¢cées publicas de
prestarem informar e prestar contas da agéo realizada e divulgar o seu impacto.

2 Descricao operacional das etapas do framework para aplicacdo do Marketing

Digital no ambito da comunicacdo nas Administracdes Publicas

Apresenta-se a seguir um conjunto de orientagbes que ajudardo na

implementacao do framework proposto na Figura 1.
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2.1 Etapa 01 — Identificar a demanda e preencher o briefing

Deve-se identificar as informacdes basicas da acdo e disponibiliza-la em

formato de briefing.

Portanto, a primeira etapa busca obter e organizar as informacfes necessarias
para o planejamento e implementacdo da campanha. Na maioria das vezes, a area
de Comunicacdo da Administracdo Publica é demandada por outras areas da
administracdo para criar e conduzir a producao dos materiais publicitarios necessarios
a divulgacédo de uma acgdo, programa ou servico publico. Assim, essa etapa ocorre
juntamente com a area demandante e corresponde a identificacdo das informacdes
bésicas dessa demanda e a elaboracgéo briefing contendo essas informacdes, as quais
devem ser claras e objetivas para auxiliar no desenvolvimento do Plano de Marketing
Digital e no processo de criacdo. Apresentam-se abaixo as componentes do briefing

para uma acgao, programa ou servico publico, no ambito da Administracao Publica:

Quadro 02 - Componentes do briefing de uma acao, programa ou servi¢co, no ambito

da Administracdo Publica:

1. Nome da acéo, programa ou servigo;

2. Principais caracteristicas da agdo/programa ou servigo:

« Beneficios oferecidos;

« Outras a¢Bes/ programas ou servicos com as quais mantém correlacao;

« Grau de ineditismo ou de regularidade da oferta do objeto da acdo/ programa ou servico:
- Informacéo acerca do interesse dos publicos envolvidos;

Percepcéo do Publico acerca do objeto da agdo/ programa ou servico;
« Custos monetarios e nao monetarios aos beneficiarios.

3. Informacdes sobre a &rea demandante:

» Experiéncias anteriores e resultados

« Competéncia da equipe envolvida;

« Credibilidade perante a opinido publica;

» Responsavel(is) pela acdo/ programa ou servico.
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4. Caracteristicas do(s) Publico(s) Beneficiério(s), relevantes ao objeto da agéo/ programa ou
Servigo:

» Dados demogréficos;

« Amplitude geografica e populacional:

« Comportamentos anteriores conhecidos;
« Sazonalidade;

« Fatores de influéncia sobre comportamentos referentes ao objeto da acao (motivacéo,
frequéncia, periodicidade, quantidade, preferéncias, etc.).

5. Caracteristicas do(s) Publico(s)-alvo relevantes ao planejamento e implementacao da
campanha de comunicacédo (para cada perfil, guando abranger mais de um):

» Dados demogréficos;

» Habitos de midia e comportamentos referentes ao objeto da acdo (motivacéo, frequéncia,
periodicidade, quantidade, preferéncias, etc.);

« Localizacéao;
« Quantidade (para cada perfil e total);
« Persona;

« Caracteristicas do(s) publico(s)-alvo incompativeis com o objeto da a¢é&o/ programa ou
servico;

6. Objetivo da acdo, programa ou servico.

7. Formas de controle de resultados.

8. Orcamento estipulado.

9. Cronograma

2.2 Etapa 02 - O Plano de Marketing Digital

Deve-se elaborar um Plano de Marketing Digital para cada a¢ao/ programa ou
servico da Administracéo Publica.

Nessa etapa deve-se entender com clareza qual € a troca que esta sendo
administrada, isto €, o conjunto de beneficios que estdo sendo oferecidos pela
Administracdo Publica em troca de um conjunto de recursos, monetarios e/ou nédo
monetarios, que os cidadados deverdo oferecer. Os recursos monetarios podem ser
diretos, os quais se caracterizam pelas taxas, contribuicdes e impostos pagos pelos
contribuintes, bem como os indiretos que sdo aqueles que sdo necessarios
complementarmente, como despesas de transportes, horas de trabalho perdidas,

alimentacao, etc. Entre os recursos ndo monetarios podem estar o tempo e o desgaste



134

fisico e emocional despendidos pelo contribuinte para ter acesso ao servi¢o publico,
entre outras possibilidades.

Por isso, para o plano de Marketing Digital ser eficiente, deve-se adequar a
acao as variaveis controlaveis de Marketing, como produto e 0 seu posicionamento,
preco, praga, promogao, processos, pessoas prestadoras do servigco publico e
evidéncias fisicas.

Com o intuito de garantir uma viséo e analise ampla do esfor¢co de comunicacao
€ importante delinear as acdes de promocado, sejam nas midias sociais, como
Facebook, Instagram e YouTube, quanto nas midias convencionais, como Jornais,

Revistas, Merchandising etc., assim como seu orgamento.

2.3 Etapa 03 - Criacéo e producao das pecas de comunicagéo

A criacdo e producao dos materiais serdo desenvolvidos por um setor interno
da &rea de Comunicacdo ou por servi¢cos externos contratados, conforme avaliagcdo
de cada caso.

A Administracao Publica normalmente contrata agéncias especializadas para a
criacdo de materiais que sdo utilizados na disseminacdo da Comunicacdo de
Interesse Publico, mas também podem possuir seu departamento interno que pode
produzir o material necessario ou interagir com a agéncia contratada, a depender de
cada acgao e a sua complexidade.

Nessa etapa, o briefing serd fundamental para municiar a equipe de criacao
com informacdes suficientes para garantir que o material seja claro na forma e no
conteudo, de tal maneira que o publico-alvo entenda adequadamente a mensagem,
provocando o efeito desejado, que pode ser uma mudanca cognitiva, de acéo, de
comportamento ou de valor. Para tanto, devem ser considerados os contextos social,
cultural, econémico, bem como o interesse publico envolvido na acdo e todas as
demais informagdes contidas no briefing.

Nessa etapa 03, mais do que nunca, deve haver sinergia entre a Administracao
Publica e agéncia ou qualquer outro servi¢co externo contratados para garantir que o
processo criativo se desenvolva considerando corretamente todas as informacdes
pertinentes e necessarias para garantir que possa fazer alteragdes ou prestar alguma

informacdo complementar caso seja oportuno.
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2.4 Etapa 04 - Cronograma

Essa etapa consiste na elaboracdo de um cronograma que deve contemplar
acOes nas midias digitais e, quando for o caso, acdes nas midias convencionais. O
cronograma € necessario para avaliacdo da sinergia e cobertura de veiculagéo,
ocorréncias de eventos ou quaisquer outras acdes envolvidas.

Esse cronograma pode ser elaborado utilizando planilhas em excel, programas

como Trello, Google Calendar, entre outros.

2.5 Etapa 05 - Veiculagao

Os materiais poderao ser veiculados nas midias de massa, tanto da internet,
guanto nos meios convencionais.

Para divulgar suas acdes, a Administracdo Publica deve utilizar veiculos de
comunicacéo de massa, tanto os digitais como Facebook, Instagram e YouTube, entre
outros, quanto os meios tradicionais como propaganda, relagées publicas, outdoor,
panfletos e as demais a¢des promocionais do mix de comunicacédo propostas no Plano
de Marketing Digital, construido na etapa 02.

Essa veiculacdo deve utilizar o maximo de midias possiveis, pois as acoes
voltadas ao interesse publico devem ter divulgacdo ampla, Por isso, as midias sociais
podem ser de grande utilidade nessa disseminacéo. Além disso, os agentes publicos
podem ter papel fundamental no compartihamento em midias sociais, tornando-se

influenciadores naquele ambiente.

2.6 Etapa 06 - Analise dos resultados

Deve-se avaliar os resultados da acéo.

A avaliacdo da acdo envolve os resultados obtidos referente ao
posicionamento, a comunicacédo, a opinido dos cidadaos envolvidos e todo indicador
de desempenho que seja compativel com os propdésitos da acdo. As formas de
controle deverdo ser estabelecidas previamente, na elaboracdo do Plano de

Comunicagao.
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Essa avaliacéo deve acontecer durante todo o processo e ndo somente ao final,
e podem considerar opinides e sugestdes da populacéo envolvida.

2.7 Etapa 07 - Divulgacao dos resultados

A Administracdo Publica tem o dever legal de informar e prestar contas para a
sociedade, que se da por meio de relatorios publicos e por meio de noticias, como

matérias em jornal impresso, ou apresentagdo na Tv ou, ainda, em sites na internet.

3. Considerac0des Finais

O framework ora apresentado busca ser um roteiro que auxilie o gestor publico
a disseminar a Comunicacdo de Interesse Publico, através do planejamento e
implementacdo de processos comunicacionais que utiizem as abordagens

estratégicas e operacionais pertinentes ao Marketing Digital.
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APENDICE C - O Marketing Digital no &mbito da Administracdo

Publica: Umarevisao sistematica da literatura

O objetivo do presente estudo foi analisar a producao cientifica nacional e
internacional, entre 2018 e 2022, acerca do Marketing Digital no ambito da
Administracéo Publica.

Neste trabalho, além do levantamento bibliométrico, elaborou-se, também, uma
revisao sistematica da literatura, que utiliza dados da literatura selecionada, a respeito
de determinado tema como fonte. As revisGes sistematicas da literatura podem ser
utilizadas para agrupar informacdes de um conjunto de producdo de conhecimento de
temas que podem resultar em situacdes conflitantes ou coincidentes (Sa, MANCINI,
2006).

Para Senra e Lourenco (2016), a revisdo sistematica da literatura possui o
objetivo de utilizar técnicas da metodologia padréo a fim de encontrar e interpretar os
estudos que sdo relevantes para aquela area de pesquisa que estd buscando
explorar.

O percurso metodolégico trilhado foi composto por 03 etapas iniciando-as com
um levantamento de dados, seguido da andlise e discussdo dos achados e das
consideracoes finais.

Buscou-se identificar as principais caracteristicas das publicacdes que estao
dispostas nas respectivas bases de dados Web of Science e Scopus, acerca do
Marketing Digital no ambito da Administracdo Publica, utilizando-se as palavras-
chave: Digital marketing ou e-marketing, que sédo temas centrais do presente estudo,
cruzados com as palavras-chave: (Government*, Government Communication, Public
Communication, Public Administration, Public Service*), que representam
caracteristicas da Administragdo Publica. O levantamento com as palavras-chave
pode ser demonstrado conforme figura abaixo:
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Figura 1 — Informagdes sobre o levantamento.

Government*

Government Communication

Digital Marketing
OR
E-marketing

Public Communication

|

Public Administration

Public Service*

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Cruzando as respectivas palavras-chave foi possivel identificar o que ja foi
produzido pela academia entre 2018 e 2022, pois foi possivel identificar artigos que
possuem ambos os temas estudados conjuntamente. Assim, pode-se ndo somente
analisar os periodicos encontrados, mas como também identificar lacunas para
pesquisas futuras acerca do Marketing Digital no ambito da Administracéo Publica.

Para alcancar esse objetivo, o método de analise utilizado foi a revisdo
sistematica da literatura, que possui uma busca sistematizada sobre diversos temas
e sera essencial para esta pesquisa (Senra e Lourenco, 2016).

A pesquisa utilizou como ponto de partida as palavras-chave: Digital Marketing
ou E-Marketing, e como um ponto de chegada palavras que dédo énfase ou
demonstram participacédo ou envolvimento da Administracdo Publica.

Para identificar caracteristicas e dados relevantes para a pesquisa foi utilizado a
boolean “OR”, que representa soma entre as palavras, e para identificar os pontos em
comum entre as palavras que representam a Administracdo Puablica, utilizamos as
palavras-chave: Government;, Government Communication; Public Comunication;
Public Administration; Public Service e foi utilizado o boolean “and", para rastrear
identidades relacionadas entre o Marketing Digital e a Administragéo Publica.

1. Apresentacgao bibliométrica dos resultados

Com a técnica da bibliometria, € possivel utilizar métodos matematicos e
estatisticos para identificar os autores que produzem acerca daquela teméatica
pesquisada, com a finalidade de analisar determinado campo cientifico, por isso se
utiliza expressoes estatisticas (Senra e Lourenco, 2016).
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Na base de dados Web Of Science, as palavras foram buscadas nos tépicos dos
periddicos, enquanto na base de dados Scopus, foram utilizadas as buscas por titulo,
resumo ou palavra-chave. A busca nas respectivas bases de dados resultou hum total
de 114 artigos, sendo que todos foram encontradas em lingua estrangeira. A producéo
nacional levantada nédo identificou nenhum artigo, razao pela qual ndo foi considerada
no presente estudo. Os resultados totais por base de dados e respectivamente 0
resultado por cada palavra chave, estdo dispostos na tabela 1.

Tabela 1 — Resultados gerais do levantamento.

Palavras-chave Web of Scopus Total
science
Palavra principal Palavra secundaria Tépico Title-abs- Resultado por
key palavra-chave
Government 42 64 106
Digital Marketing Government 1 1 2
Communication
or Public Communication 0 2 2
E-Marketing Public Administration 1 1 2
Public Service 0 2 2
Resultado total por plataforma 44 70 114

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

A combinacdo de palavras-chave que mais apresentou resultados foi a
combinacéo digital marketing OU e-marketing com government*. A combinagdo com
o restante das palavras resultaram na mesma quantidade de artigos. A base de dados
gue mais apresentou resultados foi a da plataforma Scopus.

A partir desses resultados foi necessario a remocéao de 30 periddicos duplicados.
O quadro a seguir demonstra as etapas superadas para coleta de dados nas
plataformas Web of Science e Scopus, e o resultado apés eliminacao de duplicacdes:
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Quadro 1 — Quadro de etapas.

Bases de Web of Science Scopus
Dados
Estr%tfgias Todos os topicos TITLE-ABS-KEY
Resultado . :
nor 44 artigos 70 artigos
114 artigos Resultado total da
busca
84 artigos Resultado ap_és eliminacéo
de dublicacdes

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Superadas as etapas de coleta nas bases de dados Web of Science e Scopus,
recorreu-se ao software Bibliometrix/R, para realizacao de testes estatisticos, a fim de
obter dados quantitativos acerca do estudo bibliométrico.

Foi possivel identificar que o ano com maior ocorréncia de publicacfes que mais
obteve publicacdo de artigos com os temas relacionados foi 0 ano de 2021, com total
de 24 artigos, seguido pelo ano de 2019 e 2020 com 20 publicagbes em cada ano. No
ano de 2022 foram publicados somente 08 artigos até o momento da busca. Foi
possivel identificar que houve um crescente interesse cientifico nos temas
relacionados entre os anos de 2018 e 2021, mantendo uma producao estavel entre
2019 e 2020, conforme Fig. 2:

Figura 2 — Namero de publicacbes por ano:

24

18

12

0
2018 2019 2020 2021 2022

Fonte: Elaborado pelos autores (2024) com bibliometrix/R.
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Entre os 84 artigos analisados, foi possivel observar, com o0 uso do
Bibliometrix/R, os paises dos artigos que foram selecionados e ilustrados na Fig. 3:

Figura 3 — Producéo cientifica por pais.

Country Scientific Production

Fonte: Elaborado pelos autores (2024) com bibliometrix/R.

E possivel notar na Fig. 3 uma predominancia na producéo cientifica no lado
oriental do globo terrestre com o temas relacionados, tendo a india como o principal
pais, com 26 artigos. A distribuicdo geogréfica dos artigos baseados nas afiiacfes dos
autores esta mais concentrado na india (26 publicacdes), em primeiro lugar, seguida
pela Espanha (25 publica¢des), Australia e Indonésia (13 publicacdes), Malésia (12
publicagbes) e China (10 publicacdes), além dos demais paises.

Os artigos mais foram citados entre os selecionados, foram organizados na Fig.4
por ordem de ocorréncias:

Figura 4 — Artigos mais citados entre os selecionados.

Most Global Cited Documents
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8 JEONG SW, 2019, ASIA PAC | MARKET LOGIST
SOUSA BM, 2019, REV BRAS GESTAO DESENVOLV REG
ALROUSAN MK, 2020, INT ] E-BUS RES

TOUS R, 2018, MULTIMED TOOLS APPL

#
4

JUAN AA, NA, ANN OPER RES
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Global Citations
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024) com bibliometrix/R.
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Entre os artigos selecionados o mais citado foi o de autoria de Chung, et. al.
(2020): Atendimento eletrdnico do chatbot e satisfacdo do cliente em relagdo as
marcas de luxo, com 123 citacdes, seguido pelo trabalho de Daries et. al. (2018):
Maturidade e desenvolvimento de sites de restaurantes de alta qualidade: uma
comparacédo de restaurantes com estrelas Michelin na Franca, Italia e Espanha.

Os artigos selecionados no total, contam com a contribuicdo de 252 autores,
sendo que Ahmad AL Adwan, com 03 artigos analisados, foi o autor mais relevante
entre os artigos selecionados, seguido por Samir Bhatt, Anita Kar, Sreelekha Menon,
conforme ilustra Fig. 5 abaixo:

Figura 5 — Autores mais relevantes nos artigos selecionados.

AL-ADWAN A
BHATT S
KAR A
MENON S
2
S SHARMAS
5
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< TRIVEDIA
ABDRN
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AFFANDI A

AHMAD N

Most Relevant Authors

o 1 2
N. of Documents

Fonte: Elaborado pelos autores (2024) com bibliometrix/R.

Ao total, nos 84 artigos, foram identificadas 395 palavras-chave, sendo que, as
10 mais relevantes foram consideradas na Fig. 6, com 0s respectivos nimeros de

ocorréncias:

Figura 6 — amostra das palavras relevantes.

digital marketing

Most Relevant Words

0 5 10
Occurrences

Fonte: Elaborado

pelos autores (2024) com bibliometrix/R.
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As palavras-chave digital marketing, marketing e social media foram as palavras
gue mais demonstraram ocorréncias, sendo que digital marketing apresentou 24 (vinte
e quatro) ocorréncias, seguida de marketing com 11 (onze) e social media com 09
(nove) ocorréncias.

As 20 mais relevantes palavras-chave dos autores foram agrupadas em formato
de nuvem na Fig. 7.

Figura 7 — Nuvem de palavras chave.

digital communication
marketing strategies

cultural tourism ojnaioung lorlan

stmewumnaunurism smes

e-commerce ¢ facebook
D’“"“‘“cnnsﬂgﬂgnawor

consumer privacy

Fonte: Elaborado pelos autores (2024) com bibliometrix/R.

As 20 palavras-chave com maior relevancia foram consideradas no mapa
tematico apresentado na Fig. 8.

No lado direito inferior direito onde se concentram temas de pesquisa basicos,
as palavras-chave: Digital Marketing, Social Media, Pandemic, aparecem como temas
basicos e transversais, mas proximos a se tornarem temas motores.

A figura do mapa tematico, com a ferramenta bibliometrix/r, evidencia as
palavras-chave: marketing; consumer behaviour e e-commerce agrupados, assim
como tourism, e-marketing e marketing strategies, porém estes, com menor densidade
e mais centralidade, como um eixos do temas motores principais desta pesquisa.

Figura 8 — Mapa temético das palavras-chave.

che Themes Miotor
facebook
consumer privacy

digital
analytics data

marketin;
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consumer behavior
e-commerce
engagement  tourism
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social media
covid- pandemic

Development degree
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Relevance degree
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024) com bibliometrix/R.



144

As palavras que apresentaram maior densidade no mapa tematico das palavras-
chave da Fig. 8, foram Facebook e consumer privacy, seguidas de digital e data.

As palavras: structural equation modelling e digital communication contidas na
parte inferior esquerda do mapa tematico corresponde aos temas emergentes ou em
declinio, com baixa densidade e fraca centralidade.

2. Andlise dos artigos selecionados

Na etapa seguinte filtraram-se os artigos considerando apenas classificacédo
Qualis (2021) B2 ou superior nas areas de Administracdo, Contébeis, Turismo,
Administracdo Publica, Comunicacdo e Informacéo, resultando num total de 14
artigos.

Quadro 2 — Periddicos analisados por qualis.

Referéncias Periddico Quais Area
Buchanan, et. al. | COGENTE Business & B2 Administracdo Publica e de empresas, ciéncias
(2018) Management contabeis e turismo
Sheikh et.al. JORNAL of Nutrition A2 Administracdo Publica e de empresas, ciéncias
(2018) Education and Behavior contabeis e turismo
Chung, et. al. JORNAL of Business Al Administracdo Publica e de empresas, ciéncias
(2020) Research contabeis e turismo
Daries et. al. INTERNACIONAL Al Administracdo Publica e de empresas, ciéncias
(2018) Journal of Hospitality contabeis e turismo
Management
Castilho-Abdul SAGE open Al Comunicacao e informacgéo
et. al. (2021)
Tous, et. al. MULTIMEDIA Tools and B2 Comunicacao e informacéo
(2018) Applications
Akbarialiaba, et. A2 Administracdo Publica e de empresas, ciéncias
al. (2021) FRONTIERS in contabeis e turismo
Psychiatry
Perdices et.al. COMPUTER NetWorks Al Administracdo Publica e de empresas, ciéncias
(2021) contabeis e turismo
Juan et. al. (2021) | ANALLS of Operations Al Administracdo Publica e de empresas, ciéncias
Research contabeis e turismo
Penalba, Ritala e | JOURNAL Of Business Al Administracdo Publica e de empresas, ciéncias
Séenz (2021) & Industrial Marketing contabeis e turismo
Jeong; Jin e Jung | ASIA Pacific Journal of Al Administracdo Publica e de empresas, ciéncias
(2019) Marketing and Logistics contabeis e turismo
Santoki e TECHNOLOGY And A2 Administracdo Publica e de empresas, ciéncias
Patvardhan Disability contabeis e turismo
(2021)
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Garcia, Lopez e
Usaquen (2020)

RISTI - Revista iberica
de Sistemas e
tecnologias de

Informacao

B2

Administracdo Publica e de empresas, ciéncias

contabeis e turismo

Sousa e Silva
(2019)

REVISTA Brasileira de
Gestéo e
desenvolvimento
regional

Bl

Administracdo Publica e de empresas, ciéncias

contabeis e turismo

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Na andlise dos artigos selecionados, inicialmente, identificou dados como
referéncias, palavras chave, objetivo, bases conceituais, métodos utilizados e
resultados que foram organizados no quadro abaixo:

Quadro 3 — Artigos analisados.

Referéncias Palavras- Objetivo Bases Métodos Resultados
chave conceituai | utilizados
s
Buchanan et.al. Teoria do Examinar se as | Marketing | Qualitativo— | O marketing digital foi
(2018) Comportamento | estratégias de Digital; estudo de mais fortemente

A promocéao Planejado; marketing Salde; caso associado ao uso de
digital de marketing digital estdo Marketing bebidas energéticas
bebidas digital; bebidas | mais fortemente | Comportam por jovens adultos do
energéticas energéticas; associadas ao ental. que outras formas de

para jovens marketing de uso de bebidas aplicacao do

adultos esta
mais fortemente
ligada ao
consumo do
gue outras
midias.

alimentos nao
saudaveis;
jovens adultos.

energéticas do
gue outros
marketing.

Marketing. Atitudes,
normas subjetivas e
controle
comportamental
percebido mediaram os
efeitos do marketing
digital no uso de
bebidas energéticas.
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Referéncias Palavras- Objetivo Bases Métodos Resultados
chave conceituai | utilizados
s
Sheik, et. al. Minimos Analisar os Sustentabili | Qualitativo — O estudo contribuiu
(2018). O quadrados efeitos dade; estudo de empiricamente para
Marketing é parciais; moderadores Marketing caso diversas relacdes
uma fonte de oportunismo dos trading Digital; reconhecidas entre as
desempenho tecnolégico; Partners (TPS) Trading variaveis e ampliou o
empresarial vantagem e da presséao partnes conhecimento de
sustentavel, competitiva; competitiva (TPS); literatura existente,
prevendo o tecnologia da | (CP) narelacao deixando certos
papel do apoio informacao; entre o top- aspectos de pesquisa
da gestéo de adocao de management para estudos futuros.
topo com internet; suporte (TMS) e
fatores de aceitacao do o us do e-
interacao. USUArio; marketing e o
comércio papel interativo
eletrénico; do apoio
impacto; governamental
capacidades; € oportunismo
antecedentes. | tecnolégico e o
desempenho da
empresa
sustentavel.
Chung, et. al. Midia social; Analisar se as Midia Qualitativo — | O estudo revela que o
(2020) Servico qualidade de marcas do social, estudo de chatbot e-service
de chatbot e comunicacdo; | varejo de moda | Chat-bot; caso oferece encontros
satisfacao do servicos de luxo podem | tecnologia; interativos e
cliente em mdveis; marcas aderir & sua envolventes de
relacdo a de moda; esséncia de marca/atendimento ao
marcas de luxo. equipe; cuidado cliente, comerciantes e
lealdade; personalizado gerentes do contexto
impacto; através de e- do luxo podem adotar
services em vez 0 instrumento para
de interacdes medir se os agentes de
face a face e-service fornecem os
tradicionais, resultados desejados e
principalmente para determinar se
através do devem adotar o
chatbot. chatbot virtual de
assisténcia.
Daries, et.al. Adocéo de e- Propor um Ecommerce | Qualitativo — | Os resultados mostram
(2019) commerce; modelo para ; estudo de gue a maturidade do
Maturidade e tecnologia da avaliar o Tecnologia caso sitee o
desenvolviment informacao; desenvolviment da desenvolvimento de
o de sites de turismo; hotel; | o e maturidade | informacéo; contelidos estao
restaurantes de sites; de sites de Gestao; positivamente
alta qualidade: enoturismo; restaurantes Turismo. relacionados e que 0s
uma presenca na restaurantes ndo estédo
comparacéao de web; aproveitando as
restaurantes hospitalidade; oportunidades que a
com estrelas projeto; sites; internet oferece, e
Michelin na comunicagao. apresentam diferentes
franca Itélia e progressos
Espanha. dependendo do pais

onde estao localizados
e da categoria.
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Referéncias Palavras- Objetivo Bases Métodos Resultados
chave conceituai | utilizados
s
Castilho-Abdul, Rede social; Analisar o Marketing | Qualitativo— | A pesquisa apresenta
Rodriguez e Contelido de conteldo e as Digital; Andlise de | os descobertos de que
Balseca (2021). marca, narrativas Publicidade | conteudo. os influenciadores
Hola comunicacao; publicitarias ; revisados usam
seguidores consumo; nao Comunicag muletas, idiomas e
analise de instagram convencionais do. fixam frases para se
conteldo de palavra; idade. das oito identificar com seu
canais de mulheres mas publico. A narrativa
YouTube de importantes do audiovisual é simples,
influenciadores mundo da mantendo seu estilo
de moda moda na amador. O
femininas na Espanha e no posicionamento
Espanha e Equador em publicitario nos canais
Equador. relacdo ao analisados se da pela
namero de identificacdo da marca
seguidores e no discurso falado, a
ponto de vista. presenca de logotipos
de marcas, anuncios e
promocdes, e a
presenca de produtos
das marcas
patrocinadoras.
Tous et.al. Midia social; Facilitar a Deep Qualitativo — | Este trabalho consiste
(2018). instagram; pesquisa e convolution; | Reconhecim | numa apresentacao do
Cura twitter; descoberta de neural ento uso de deep
automatizada contetdo contetudo networks; semantico convolutional, neural
de imagens de gerado por gerado por Marketing | de imagem. networks para
midia social USUarios; usuarios (UGC) Digital facilitacdo da curadoria
relacionadas a | aprendizagem com valor de imagens de midias
marca com profunda; potencial para sociais relacionadas a
aprendizagem marketing. tarefas de marca.
profunda. marketing
digital.
Akbarialiabad Fenotipagem Identificar a Neuromark [ Qualitativo— | Os resultados deste
et.al. (2021). digital; interseccdo do eting; estudo de | estudo apontam para a
Ameacas a neuromarketing conceito de Fenotipage caso urgéncia de uma
saude mental digital; saude fenotipagem e m; abordagem
global da mental e global; | neuromarketing | Marketing regulamentada da
fenotipagem dados; Digital; fenotipagem digital,
digital ndo privacidade; reconhecendo seus
regulada e regulamentos impactos negativos na
recomendacdes digitais de saude mental. A
de saude mental; proposta de estratégias
neuromarketing | renda baixa e de neuromarketing
para era média; paises; especificas para a era
COVID-19 e p6s-COVID-19 destaca
além. a importancia de

praticas éticas e
socialmente
responséaveis no
ambito do marketing
digital.
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Referéncias Palavras- Objetivo Bases Métodos Resultados
chave conceituai | utilizados
s
Perdices, et. al. | Navegacédo na Identificar os Marketing | Métodos de Apbs aplicacao de
(2021) Web; Analise sites que sao Digital; representac | diferentes métodos de
Processamento de usuarios; visitados Web; ao representacdo como
de linguagem | processamento | propositalmente | Processam TF-IDF, WORD2VEC,
natural para de linguagem como questao ento de DOC2VEC e redes
analise de natural; de seguranca. dados; neurais personalizadas
navegacao na profundo; redes em diversos cenarios e
web: desafios, aprendizado; neurais; com diversos conjuntos
licoes monetizacéo de neuromarke de dados, podemos
aprendidas e trafego; ting; denunciar sites
oportunidades. | monitoramento visitados por propdsito
de internet. com precisdo superior
a 90%, com picos
proximos a 100%,
sendo processos
totalmente
automatizados e livres
de qualquer
parametrizacdo
humana.

Juan et. al. Metaheuristica; | Fornecer uma | Metaheurist | Qualitativo — | As secOes apresentam
(2021) Uma Simheuristica; visdo geral ica; Revisdo da | uma andlise profunda
revisao de aprendizagem; atualizada de | Simheuristi literatura da heuristica x em
papel heuristica biased- todas essas ca; Ciéncia diferentes aplicacdes
na otimizacao randomizado; extensdes do da estocasticas, como
estocastica da heuristica; conceito Computaca transporte, logistica,
metaheuristica otimizacao heuristico, que 0. manufatura, financas e

a estocastica; incluem: energia, entre outras.
learnheuristica. otimizacao metaheuristica, O uso de heuristicas,
dinamica. mateuristica, independentemente da
simheuristica, familia de algoritmos,
heuristica vem crescendo devido
aleatédria a flexibilidade desses
tendenciosa e métodos que permitem
heuristica de facil adaptacao.
aprendizagem. Contudo, dependendo
do problema e dos
requisitos da aplicacéao,
diferentes abordagens
podem ser utilizadas.
Penalba, Ritala Capital Examinar como | Marketing; A analise [ A pesquisa revelou que
e Saenz (2021) relacional; 0 conhecimento Gestao; utiliza o capital relacional
Colocando o Capital de marketing é | Inovacdes | evidéncias interno especifico de
conhecimento | relacional com utilizado nas Técnoldgic empiricas marketing nos niveis
de marketing cliente; capital empresas, as recolhidas departamental e
em uso: capital intelectual; incluindo o por um interdepartamental,
relacional recursos de conhecimento inquérito bem como o CR
especifico de conhecimento; de fontes estruturado externo néao cliente,
marketing e desempenho de internas e a 346 . estdo diretamente
desempenho de inovacao; externas. associados ao
inovacao de marketing. desempenho da
produtos/servic inovacdo de
0s. produtos/servicos.




149

Referéncias Palavras- Objetivo Bases Métodos Resultados
chave conceituai | utilizados
s
Jeong; Jin e Rede; teoria Investigar a Marketing; | Quantitativo | Este estudo constatou
Jung (2019) Os baseada em ligacdo entre redes - Entrevistas | que as capacidades de
efeitos recursos; capacidades de sociais. estruturadas marketing medira, o
temporais das experéncia recursos e caminho das redes de
redes sociais e | internacional; desempenho, negécios ao
de negécios no | internacional, incorporando desempenho
desempenho desempenho; duas internacional. O estado
internacional capacidade de | dimensdes de e explicou os papéis
das PMES Sul- | mercado; pmes | rede (ou seja, distintos das redes
Coreanas. sul-coreanas. redes sociais e sociais e de negécios
de negocios). no desempenho
internacional,
ampliando nosso
conhecimento da RBV
mostrando como
recursos firmes podem
transformar em
vantagens competitivas
sustentaveis.
Santoki e Marketing Analisar os Marketing Andlise O estudo observou
Patvardhan digital; comércio | problemas que digital; qualitativa, algumas sugestdes
(2021). Um eletrdnico; gap | os deficientes comercio através da através da qual os
exame sobre a de visuais na india | eletrdnico; | técnicade | gerentes de marketing
acessibilidade comunicacgao enfrentam ao | acessibilida | repertorio de | poderiam olhar para
do site para de marketing; tentar acessar de e- Kelly esse problema
engajamento deficiente sites de e- comerce. relevante, e assim,
ativo de clientes visual; commerce, pois tratar o mesmo,
de ecommerce | acessibilidade a maioria dos enquanto aumentam
com deficiéncia do site. sites ndo esta seu nivel de
visual. em engajamento com essa
conformidade base de clientes
com as especialmente
diretrizes habilitada, isso
WCAG 2.0. resultard ndo apenas
em aumentar lucros
para o0 negocio em
geral, mas também
garantir a satisfacéo e
o deleite do cliente,
mesmo que tenham
habilidades diferentes.
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Referéncias Palavras- Objetivo Bases Métodos Resultados
chave conceituai | utilizados
s
Garcia; Lopez e | Transferéncia | Analisar o papel | Marketing; | Quantitativo | Este estudo contribuiu
Usaquen (2020) de dos Marketing | — Entrevistas para a literatura do
Modelo de conhecimento | departamentos | de vendas | estruturadas marketing e gestao,
integracao de em marketing | de marketing no revelando os tipos de
tecnologia digital; acesso a interacBes sociais na
financeira e tecnologia recursos de funcdo de marketing
marketing financeira; conhecimento gue permitem o acesso
digital apoiado gestdo do internos e a fontes de
pela gestdo do | conhecimento; externos (ou conhecimento que
conhecimento. hélice tripla. seja, capital promovem o Sucesso
relacional da inovacéo de
especifico de produtos e servicos.
marketing [RC])
para alcancar o
desempenho e
inovacao de
produto e
servicos
melhorado.
Sousa e Silva | Estudo de caso; Entender os Marketing; | Qualitativo — Os resultados
(2019) Turismo | vila sabugueiro; | determinantes Turismo; Entrevistas demonstram a
criativo e turismo do processo de | Marketing | Semiestrutur | importancia do turismo
marketing de sustentavel, decisdo do Territorial. adas. para o Sabugueiro,
destino como impactos no consumidor em opinido genuina dos
salvaguarda do turismo; contextos de entrevistados sobre os
patrimoénio marketing turismo criativo, impactos negativos do
cultural das turistico. vem como turismo e sobre a
regibes o caso verificar a marca que representa
da Vila importancia a aldeia.
Sabugueiro. crescente da

sustentabilidad
e.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Com a organizacao dos dados coletados, verificou-se quais periddicos estédo
tratando do Marketing Digital no ambito da Administracéo Publica, para compreender
se os temas estdo sendo sendo tratados conjuntamente e de que forma.

O quadro 4 sintetiza o objeto da analise sistematica da literatura, apresentando
uma variedade de temas de pesquisa abordados em artigos selecionados, que foram
categorizados em dois grupos distintos relacionados ao Marketing Digital, com ou sem
a participacao da Administracéo Publica. Essa segementacao proporciona uma visdo
abrangente das &reas de investigacdo explorada na literatura académica recente, em
gue os topicos estdo divididos em 1 e 2, sendo que o tépico 1 vai levantar
caracteristicas dos temas centrais das pesquisas analisadas, mas sempre com a
participacéo, apoio ou relacdo com a Administracao Publica.
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No topico 2 estdo apresentados os temas estudados nos artigos onde nao ha

nenhuma evidéncia de participagdo da Administracdo Publica ou qualquer entidade
publica:

Quadro 4 — Temas de pesquisa nos artigos selecionados.

1 - Tratam de Marketing Digital com a participacdo da Administracéo Publica:

Sheikh et.al. (2018) consideram o Governo como um apoio ao desempenho da empresa
sustentavel,

Akbarialiabad, et. al. (2021) tratam da Fenotipagem Digital como uma ameaca a saude mental
global da era pés covid-19 e além.

Perdices et.al. (2021) Analisam a linguagem natural de navegacdo na web, para identificar os
sites que sao visitados propositalmente por questdes de seguranca;

Santoki e Patvardhan (2021) analisam os problemas que os deficientes visuais na india
enfrentam ao acessar sites;

Sousa e Silva (2019) envolvem o Marketing Digital como forma de fomentar o turismo criativo;

2 — Tratam de Marketing Digital mas ndo com a participagdo da Administragcdo Publica:

Buchanan et. al. (2018) associam o Marketing Digital ao uso de bebidas energéticas;

Chung, et. al. (2020) associam que as estratégias de e-Marketing ao desenvolvimento de sites
para visibilidade de marca de luxo;

Daries et. al. (2018) destacam o Marketing Digital como ferramenta de e-commerce para sites
de alta qualidade para restaurantes;

Castilho-Abdul, Rodriguez e Balseca (2021) associam as estratégias de Marketing Digital
voltada a influencers e narrativas nas midias sociais;

Penalba, Ritala e Sdenz (2021) examinam como o conhecimento de marketing é utilizado nas
empresas, incluindo o conhecimento de fontes internas e externas;

Tous, et. al. (2018) trata sobre cura de imagens de midias sociais relacionadas as marcas;

Juan et. al. (2021) analisam o papel da heuristica na otimizacdo estocastica da metaheuristica
a learnheuristica;

Jeong; Jin e Jung (2019) analisam os efeitos temporais das redes sociais e de nego6cios no
desempenho internacional das PMES Sul-Coreanas;

Garcia, Lopez e Usaquen (2020) utilizam o Marketing Digital apoiado no conhecimento para um
modelo de integracdo de tecnologia financeira;

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Dos 14 artigos selecionados, 06 demonstram com clareza a utilizacdo do

Marketing Digital no ambito da Administracdo Publica, em alguns artigos a
Administracdo Publica é detentora da prestacdo de um determinado servico publico,
como por exemplo, a seguranca publica.

Perdices et.al. (2021), utiliza técnicas do Marketing Digital e de comportamento,

como avaliacdo do escopo das campanhas publicitarias até a manutencdo da
fidelidade do usuario nas acbes de Marketing, como também abriga questdes de
seguranca. A abordagem de utilizar técnicas de linguagem natural para fins de
seguranca destaca a aplicacdo do Marketing Digital em contextos relacionados a
protecdo e vigilancia. Investigar métodos inovadores para melhorar a seguranca
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online é uma area relevante para o desenvolvimento de estratégias governamentais
eficazes.

Sheikh et.al. (2018) analisam o papel integrativo e o apoio do Governo ao
oportunismo tecnolégico e ao desempenho da empresa sustentavel. Os aspectos
estudados no artigo acerca do apoio do Governo ao desenvolvimento de empresas
sustentaveis, ndo diz sobre uma acgéao concreta da Administracédo Publica, mas o tema
central possui relagdo com as atribuicdes das organiza¢Bes publicas. Percebeu-se no
estudo, um destaque na interconexao entre a Administracéo Publica e o setor privado,
sugerindo que o papel do governo pode ser crucial para impulsionar a sustentabilidade
empresarial. Explorar como estratégias governamentais influenciam préticas
sustentaveis nas empresas € uma area relevante para entender a sinergia entre
ambos os setores.

Akbarialiabad et. al. (2021), ao tratarem da fenotipagem digital, destacam o lado
critico do Marketing Digital, explorando seus impactos na salde mental,
especialmente em um cenario pés-pandemia. Investigar as implicacdes sociais e
psicolégicas do uso massivo da tecnologia é fundamental para uma compreensao
ampla dos efeitos do Marketing Digital.

Santoki e Patvardhan (2021) abordam uma questdo de incluséo digital,
explorando como o Marketing Digital pode ser adaptado para melhorar a
acessibilidade para pessoas com deficiéncia visual. A investigacao dessas questdes
€ crucial para promover uma abordagem inclusiva e equitativa no ambiente digital.

Com Sousa e Silva (2019) compreendeu-se que a aplicacdo do Marketing Digital
no setor de turismo sugere uma abordagem estratégica para impulsionar setores
especificos da economia. Investigar como o governo pode utilizar o Marketing Digital
para promover setores especificos, como o turismo criativo, destaca oportunidades de
crescimento econdémico.

Além disso, observou-se que alguns estudos estdo direcionados a analise,
avaliacdo e identificacdo de conteudos e estratégias voltados ao Marketing Digital
como um todo, por isso foi possivel identificar artigos que tratam de chat-bot e
influencers, mas ndo demonstram que a Administracdo Publica esta utilizando desses
recursos.

Castilho-Abdul, Rodriguez e Balseca (2021) colaboraram para destacar a
importancia das estratégias de Marketing Digital voltadas para influencers e narrativas
nas midias sociais. Investigar como as redes sociais e os influenciadores podem ser
alavancas eficazes para estratégias de marketing € uma éarea dinamica e em
constante evolugao.

Posteriormente, os artigos foram analisados revelando uma diviséo clara entre
pesquisas que possuem caracteristicas de Comunicacgao de Interesse Publico, ou seja
estudos que estdo centrados em questbes que tém relevancia publica e social e
aguelas que ndo as possuem, ou seja, 0S que estdos voltados para estratégias de
negocios e menos centrados em preocupacgdes publicas imediatas.
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Sao apresentados a seguir 0s artigos que trabalham com as caracteristicas da
Comunicacao de Interesse Publico, os quais foram organizados em 02 topicos no
guadro 5.

Quadro 5 — Analise dos artigos selecionados:

1 - Possuem caracteristicas de Comunicagéao de Interesse Publico

- Em Buchanan et. al. (2018), o consumo excessivo de bebidas de energéticas, pode ser
considerado um tema de interesse publico;

- Sheikh et.al. (2018) ao tratarem o Marketing como fonte de desempenho empresarial sustentavel,
fortalace as praticas de sustentabilidade, um tema de interesse publico;

- Akbarialiabad, et. al. (2021) ao recomendarem o Neuromarketing para a era covid-19 e além,
contra as ameacas a saude mental global da fenotipagem digital ndo regulada, trata da
Comunicacao de Interesse publico voltada a salide mental global,

- Perdices et.al. (2021) ao identificarem os sites que sao visitados propositalmente como questao
de seguranca, trata da Comunicacao de Interesse Publico voltadas a seguranca privada;

- Santoki e Patvardhan (2021) ao analisarem os problemas que os deficientes visuais na india
enfrentam ao tentar acessar sites de e-commerce, trata da incluséo digital, um tema de interesse
publico;

- Garcia, Lopez e Usaquen (2020) ao apresentarem um modelo de integracédo de tecnologia
financeira e de marketing digital apoiado pela gestdo do conhecimento, fortalece o
desenvolvimento econémico;

- Sousa e Silva (2019) buscam entender os processos determinantes do processo de decisdo do
consumidor em contexto de turismo criativo e sustentavel,

2 - Nao possuem caracteristicas de Comunicacao de Interesse Publico

= Chung, et. al. (2020) utilizam os servicos de Marketing Digital envolvendo Chatbot para marcas
de luxo;

- Daries et. al. (2018) fortalecem a ado¢@o de Ecommerce para restaurantes;

- Penalba, Ritala e Sdenz (2021) examinam como o conhecimento de marketing é utilizado nas
empresas, incluindo o conhecimento de fontes internas e externas;

= Castilho-Abdul, Rodriguez e Balseca (2021) analisam o contelido e as narrativas de influencers
em redes sociais;

- Tous, et. al. (2018) analisam imagens de midia social relacionadas a marca;

- Juan et. al. (2021) analisam o papel da heuristica na otimozacao estocastica da metaheuristica a
learnheuristica;

Garcia, LOpez e Usaquen (2020) observam os efeitos temporais das redes sociais e de negoécios
no desempenho internacional das PMES Sul-coreanas;

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Dos 14 artigos analisados, 08 possuem relacdo com a Comunicacdo de
Interesse Publico, sendo aqui considerados aqueles que tratavam de Marketing Digital
no ambito da Administracdo Publica, mas também, artigos que ndo demonstraram
relagdo com o aqueles temas, mas guardam relagdo com a Comunicacéo de Interesse
Puablico, como ao artigo que analisa a associacdo do Marketing Digital ao consumo
anormal de bebidas energéticas, um tema que pode impactar a saude
publica.(Buchanan et.al., 2018).
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Sheikh et al. (2018) demonstram que o Marketing Digital pode ser um fator chave
para o desempenho sustentavel das empresas, indicando uma perspectiva de
interesse publico na sustentabilidade empresarial. Ja Martin, Jimenez, e Mateos
(2019) Aborda o uso do Marketing Digital para lidar com desafios significativos,
sugerindo uma aplicacéo pratica e socialmente relevante.

As investigacdes, como de Akbarialiabad et al. (2021) que prop&e préticas de
Neuromarketing em resposta as ameacas a saude mental global associadas a
fenotipagem digital ndo regulada, sugere uma preocupacéo com os efeitos negativos
das praticas digitais ndo supervisionadas sobre o bem-estar psicologico das pessoas.
Nesse caso, o Neuromarketing pode-se tornar ndo apenas uma estratégia comercial,
mas também como uma forma de diminuir os impactos negativos na saude mental
gue foram causados pela exposicdo desenfreada a fenotipagem digital.

Ao incorporar o estudo de Akbarialiabad et al. (2021) ao bloco de artigos
selecionados que tratam da Comunicacdo de Interesse Publico, percebe-se, que o
Neuromarketing como uma abordagem no estudo, vai indicar a responsabilidade ética
e social na aplicacdo do Marketing Digital. A discussao que coloca como foco a saude
mental global, reforca a importancia da utilizacdo de praticas, estratégias e
ferramentas que vado além do ambito comercial, que devem demonstrar uma
preocupacao com o bem-estar do cidadao e da sociedade como um todo, alinhados
ao conceito de Costa (2016) ao tratar da Comunicacdo de Interesse Publico. Essa
proposta de praticas de neuromarketing ndo apenas responde a desafios especificos,
mas também sugere uma contribuicdo para o interesse publico ao abordar questdes
relacionadas a saude mental em um contexto po6s-Covid-19.

O estudo de Santoki e Patvardhan (2021), enfoca a Comunicacao de Interesse
Publico ao investigar os desafios enfrentados por deficientes visuais ao acessar sites
de e-commerce na india, ressaltando a importancia da acessibilidade online. Sendo
assim, a Comunicacdo de Interesse Publico € intrinseca a esse estudo, pois ele
aborda uma questao social significativa relacionada a inclusao digital. Ao examinar os
desafios especificos que os deficientes visuais enfrentam ao acessar plataformas de
comeércio eletrdnico, o estudo destaca a necessidade premente de tornar a web mais
acessivel para essa comunidade. A relevancia publica é enfatizada ao reconhecer que
a acessibilidade online ndo é apenas uma questdo técnica, mas uma consideracéo
ética e social.

O estudo de Garcia, Lépez e Usaquen (2020), foi considerado porque a
Comunicacdao de Interesse Publico é estabelecida pelo potencial impacto positivo que
a integracdo proposta pode ter em termos de eficiéncia financeira e,
consequentemente, na qualidade de vida da sociedade. O estudo se destaca como
uma contribui¢cdo valiosa ao campo, alinhando a inovagdo tecnolégica com o bem-
estar publico por meio de sua proposta de integracdo entre tecnologia financeira e
Marketing Digital.

Sousa e Silva (2019) evidenciam a comunicacéo de interesse publico ao explorar
processos determinantes nas decisbes de consumo em contextos de turismo criativo
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e sustentavel. O enfoque na tematica do turismo criativo e sustentavel j& denota uma
preocupacao com questdes socioambientais e, por conseguinte, com o bem-estar da
sociedade. A comunicacdo de interesse publico se estabelece ao disseminar
conhecimento sobre praticas de consumo mais conscientes e responsaveis no setor
de turismo.

Essa andlise demonstra que a Comunicac¢éo de Interesse Publico no @mbito do
Marketing Digital é multifacetada e abrange ndo apenas questdes governamentais,
mas também temas relevantes para a sociedade em geral. O entendimento dessas
nuances é essencial para orientar praticas e estratégias que atendam nao apenas aos
objetivos comerciais, mas também as necessidades e preocupac¢des mais amplas da
sociedade.

3. Considerac0des Finais

A sintese entre Marketing Digital e Administracdo Publica revela um terreno
fértil para a inovagdo na Comunicacao de Interesse Publico. Ao percorrer a anélise
bibliométrica e a revisdo sistematica da literatura, fica evidente o crescente interesse
académico nesse campo em evolu¢do. Contudo, essas investigacfes também
destacam lacunas a serem preenchidas e oportunidades para pesquisas futuras.

A compreensédo aprofundada dos padrées de uso das estratégias de Marketing
Digital, sua eficacia no contexto publico e o impacto nas relacdes com os cidadaos
sdo areas que demandam investigacbes mais detalhadas.O contexto dinamico das
plataformas digitais requer uma abordagem adaptativa e uma constante busca por
inovacgao na interacdo entre a Administragdo Publica e a sociedade.

Ao observar o cenario atual, percebemos que as midias sociais ndo sdo apenas
canais de comunicacao, mas verdadeiras arenas onde a participacao cidada pode ser
estimulada e a transparéncia promovida. A construcédo de estratégias de Marketing
Digital eficazes no ambito da Administracdo Publica é fundamental para uma
administracdo mais transparente, participativa e alinhada com as expectativas dos
cidadaos (Kotler, Kartajaya, e Setiawan, 2017).

O Marketing Digital no ambito da Administracdo Publica esta associado as
principais areas de atuacdo desses 6rgaos, conforme se constata na nuvem de
palavras-chave (Fig. 8) e também o mapa tematico (Fig. 9) dos artigos analisados.

As midias sociais podem se tornar instrumento relevante para disseminar
Comunicacéao de Interesse Publico (divulgacdo de informacg6es de interesse coletivo,
divulgacdo de acdes, programas ou servicos publicos) que sdo apresentados pela
Administracdo Publica, a qual pode utilizar o Marketing Digital como colaborador da
disseminacao de forma estratégica, tornando mais eficiente a troca estabelecida entre
a Administracdo Publica e o cidadao.

Além disso, a presente pesquisa contribuiu para o mundo académico
evidénciando a lacuna em torno do tema Marketing Digital quando associado a
Administracéo Puablica. Ainda, apresenta-se como importante instrumento de consulta
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acerca do que ja foi escrito na academia, trazendo informacdes referentes aos
autores, aos periédicos e, principalmente, sobre os objetivos, as metodologias e
comentarios, acerca dos temas desenvolvidos. Assim, este artigo se apresenta como
um facilitador para a expansdo dos estudos do Marketing Digital, dinamizando o
conteudo, trazendo mais eficiéncia e agilidade para pesquisas futuras, permitindo a
compreensdo do Marketing Digital mais aprofundada no ambito da Administragéo
Publica, principalmente ao tocante as midias sociais e a relacdo com o Marketing de
Servicos Publicos.

Por fim, este estudo destaca a necessidade premente de adaptacdo e
aprendizado continuos. A medida que a Administrag&o Publica abraga o potencial do
Marketing Digital, a construcao de pontes mais sélidas com os cidadaos torna-se nao
apenas uma possibilidade, mas uma necessidade para fortalecer a confianca e
promover uma governanca mais eficiente e centrada no cidadao.
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