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RESUMO

Esta monografia analisa como as marcas ou organizacfes constroem seu
posicionamento a partir da forma como se comunicam com seus fas no Facebook.
Para isso, foi desenvolvido um estudo de caso da fanpage da Prefeitura de Curitiba,
escolhida pela abordagem diferenciada que a mesma utiliza para gerar didlogo e
incentivar a participacdo dos cidadaos no desenvolvimento da cidade. Baseada em
uma pesquisa tedrica acerca dos conceitos de marketing, city marketing e redes
sociais e interacdo mediada por computador, a analise teve como propdsito
compreender como a Prefeitura de Curitiba se posiciona através dos conteudos
publicados e avaliar como se da a repercussdo dessa comunicacdo a partir dos
comentarios observados. Com base no estudo, foi possivel verificar entdo que a
comunicacdo da Prefeitura de Curitiba na sua fanpage perpassa uma diversidade
abrangente de temas e se apropria de diferentes formatos e ferramentas para
cumprir o papel com o qual esta se propde a assumir no ambiente digital,
posicionando-se com transparéncia frente aos cidaddos e valorizando o

relacionamento e a participacdo dos mesmos através da sua interacgao.

Palavras-chave:
City Marketing. Posicionamento. Curitiba. Redes Sociais da Internet. Interagao

mediada por computador



ABSTRACT

This monography analyses how brands or organizations construct their
positioning through communication with their fans on Facebook. For that, a case
study was developed about the fanpage of Prefeitura de Curitiba, chosen by its
differentiated approach when dialoguing and stimulating the involvement of the
citizens on the city’s development. Based on a theoretical research about marketing,
city marketing, social networks and computer mediated interaction concepts, this
analysis seeked as its purpose to understand how Prefeitura de Curitiba positions
itself through its publications, and to evaluate the repercussion of its communication
as from the comments. From that, it was possible to verify that the communication of
Prefeitura de Curitiba in its fanpage reaches a large range of different topics, formats
and tools to fulfill its purpose to position itself with transparency towards its citizens in
the digital environment and to value the relationship and their participation through

their interaction.

Key-Words:
City Marketing. Positioning. Curitiba. Social Networks. Computer mediated

interaction
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1 INTRODUCAO

Diariamente, somos impactados por um grande volume de informacdes atraves
dos diferentes meios de comunicacdo acessados. Por isso, posicionar-se com
diferenciacdo € um importante pilar estratégico para ganhar a atencéo do publico no
mercado.

Com a expansao do papel das redes sociais, a comunicacao no meio digital se
tornou um topico indispensavel quando falamos em planejamento de marketing.
Além da necessidade de estar onde “todo mundo esta” (o publico-alvo e os
concorrentes), o universo das redes sociais abre um leque de possibilidades que
contribuem para conferir inovacdo na forma como uma marca ou organizacao
conversa com seu publico.

Nesse contexto, a presente pesquisa foi desenvolvida com o fim de agregar os
estudos sobre planejamento estratégico de comunicacdo no meio digital. O projeto
tem sua importancia pautada também no ambito pessoal, uma vez que a autora atua
profissionalmente nessa area especifica — planejamento estratégico de comunicagao
digital — e acredita que este estudo contribui com conhecimento tedrico mais
aprofundado com potencial para embasar e apoiar o trabalho no dia a dia.

Nesse sentido, o proposito deste projeto é analisar como se da a construcéo de
posicionamento de marcas e organizacbes a partir da forma como elas se
comunicam nos sites de redes sociais, mais especificamente no Facebook.
Atualmente, o site segue figurando como o principal site de rede social entre o
publico brasileiro, com mais de 66 milhdes de usuarios Unicos mensais s6 no més de
setembro?.

Para isso, foi feito um estudo de caso sobre a fanpage® da Prefeitura de
Curitiba, a qual vem se destacando pela forma como se comunica e posiciona a
organizacao através desta rede, apropriando-se de recursos e linguagem inerentes

do meio digital, como rapida producdo de contetudos de oportunidade e uso de

' Fonte: comScore — ferramenta que fornece dados de visitas, afinidade etc. por amostragem de
usuarios brasileiros. Nao séo contemplados dados de acesso mobile. Dados do Brasil, em setembro
de 2014.

% Fanpage é o perfil no Facebook voltado para os interesses de empresas, marcas, pessoas publicas
e organizagBes em geral. Seu propésito € apoiar a construcdo de relacionamento dessas pessoas
juridicas com a sua audiéncia.



linguagem bem-humorada, inclusive memes®, para gerar identificacdo. Embora
também tenha um carater de servico (fornecendo informagdes), € perceptivel o
diferencial com relacdo a canais de outras prefeituras, por exemplo. Com esse
estudo de caso, foi possivel entdo responder ao objetivo geral de analisar como a
Prefeitura de Curitiba constréi seu posicionamento através da comunicagdo na sua
pagina do Facebook; e aos secundarios:

a) Entender como a estratégia contribui para a sua diferenciacao;

b) Compreender como se da a gestéo das redes sociais da Prefeitura;

c) Analisar a repercussao da comunicac¢ao na fanpage da Prefeitura de Curitiba

através de comentarios.

Este estudo de caso foi apoiado ainda por uma pesquisa exploratoria, o que
inclui uma analise de contetdo de publicaces na fanpage em outubro de 2014, para
que se possa visualizar como a estratégia se materializa, e qual a repercussao de
uma destas postagens através da analise de comentarios relacionados. Além disso,
a defesa da estratégia de comunicacdo da Prefeitura de Curitiba se apoiou ainda
nas respostas do questionario aplicado ao responsavel pela direcdo da area de
Comunicacgéo Social do érgéo.

O trabalho esta estruturado entdo em seis capitulos, sendo os trés primeiros
focados em executar uma revisdo teérica de conceitos que apoiam a pesquisa, 0
quarto que explora quais as metodologias aplicadas, seguido por um capitulo
dedicado a apresentar o objeto de pesquisa e as devidas analises. Por fim, o dltimo
capitulo se reserva as conclus@es e consideracdes finais.

O primeiro traz uma revisao dos conceitos do planejamento de marketing,
visando esclarecer como se dao as diferentes fases associadas — do Marketing 1.0
ao 3.0. Além disso, o0 capitulo aborda definicbes essenciais relacionadas a
construcdo de imagem e posicionamento.

O segundo reserva-se ao detalhamento dos conceitos de marketing e
posicionamento aplicados a lugares — o city marketing. O tépico é importante para
compreensao da pesquisa do ponto de vista de estudos mais especificos sobre

posicionamento estratégico de cidades.

® Segundo Dawkins (2001) apud Recuero (2010), primeiro estudioso a cunhar este conceito, meme
pode ser definido como uma entidade capaz de ser transmitida de um cérebro para outro. No
contexto dos sites de redes sociais, podemos compreender os memes como unidades de informacéao
(textos, imagens, sons etc.) como capacidade de se multiplicar através dos seus replicadores — as
pessoas.
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No terceiro capitulo estdo contextualizados os sites de redes sociais através
de um breve resgate historico do desenvolvimento da Web 2.0 e conceituacdes
relacionadas que permitam vislumbrar o cenario atual. A partir dessas informacoes é
gue se torna possivel visualizar como o digital abre oportunidades para que uma
empresa ou organizacao possa trazer inovagao na forma de se posicionar.

O quarto capitulo tem o objetivo de detalhar os procedimentos metodoldgicos
gue regem a execucao dessa analise. Por isso, 0 capitulo subdivide-se em topicos
gue conceituam as diferentes técnicas — estudo de caso, questionario e analise de
conteddo — e suas devidas aplica¢des nos instrumentos da pesquisa.

J& o quinto capitulo apresenta o objeto de pesquisa do estudo de caso. Esta
focado em explanar sobre o planejamento estratégico por tras da comunicacdo na
fanpage da Prefeitura de Curitiba e mostrar como se materializa na préatica. Aqui sdo
feitas entdo as devidas analises a partir das respostas do questionario aplicado ao
Marcos Vinicius Giovanella — diretor da Secretaria Municipal de Comunicacéo Social
da Prefeitura de Curitiba - e analise de contetudo de publica¢bes feitas entre 15 e 20
de outubro de 2014. Em uma das publicacbes da fanpage foi executada ainda uma
analise mais aprofundada de comentarios, apoiada pelo embasamento tedrico
revisado nos capitulos anteriores.

Por fim, o sexto capitulo é destinado as conclusdes e consideracgdes finais da

autora acerca dos resultados da pesquisa.
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2 MARKETING E POSICIONAMENTO

Segundo Kotler e Keller (2006), em sua definicAo mais recente, o marketing &
uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacao, a
comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado.

Ao final da Segunda Guerra Mundial, as organizac¢des iniciavam um processo
de reestruturacéo voltado para percepc¢ao do consumidor e suas necessidades. Com
isso, conforme Lupetti (2012), as organiza¢des atuavam com uma visdo voltada ao
mercado, impondo a si mesmas certas regras que governavam o conceito de lucro.
O marketing, nesse caso, se propunha essencialmente a vender os produtos da
fabrica — basicos e padronizados para servir ao mercado de massa - aqueles que
quisessem compré-los. Focada em comercializar produtos, essa era a fase do
Marketing 1.0, assim como nomeada por Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010).

Com o maior desenvolvimento da tecnologia da informacéo, surgiu o Marketing
2.0. Nesse momento, a tarefa do marketing ja ndo era mais tdo simples: com
consumidores bem informados e que facilmente poderiam comparar ofertas de
produtos, percebeu-se um maior grau de cobranca por parte desses consumidores
para que os produtos fossem respostas as suas necessidades e desejos. Por isso,
segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010), o profissional de marketing precisava
segmentar o mercado e desenvolver um produto superior para um mercado
especifico. Porém, na visdo do Marketing 2.0, pressupde-se que os clientes sejam
um alvo passivo das campanhas de marketing produzidas. Neste caso, entende-se
gue, quando os autores se referem a um cliente passivo, trata-se de um consumidor
com pouco ou nenhuma interferéncia no processo produtivo: ele esta no centro das
atencbes e os produtos atendem as suas necessidades, mas nao participa
colaborativamente desse processo e, consequentemente, Nndo enxerga a empresa e
seus produtos como uma porta para a satisfagéo plena dos seus desejos.

Mais recentemente, verifica-se entdo o desenvolvimento do Marketing 3.0, uma
nova fase cuja abordagem é voltada para o ser humano e seus valores, o qual ja
nao € mais apenas um consumidor. As pessoas ja nao se importam somente com 0s

bens e servigos de uma empresa ou organiza¢do, mas também com a forma como
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ela se posiciona e a imagem que ela defende. Assim como colocado por Kotler,
Kartajaya e Setiwan (2010),

cada vez mais os consumidores estdo em busca de transformar o mundo
globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam
empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica
social, econémica e ambiental em sua missao, visdo e valores. Buscam ndo
apenas satisfagdo funcional e emocional, mas satisfagdo espiritual, nos
produtos e servicos que escolhem. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN,
2010, p.4)

Ao falar em satisfacao funcional, emocional e espiritual, entende-se que os autores
se referem a compreensdo do ser humano pleno: corpo fisico, mente (pensamento
racional), coracdo (sentimentos e emocdes) e espirito (centro filoséfico, dimensao
voltada para reflexdo). Segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010), os profissionais
de marketing terdo de entender as ansiedades e os desejos dos consumidores,
“decifrar o cddigo da alma” (aquilo que é subjetivo) para se manterem relevantes. Ou
seja, as empresas devem compartilhar dos mesmos anseios dos seus consumidores
para fazer a diferenga. Sendo assim, diferentemente do Marketing 1.0, voltado para
produto e também do Marketing 2.0, orientado para o consumidor, o Marketing 3.0
expande-se visando satisfazer esse consumidor em diversos niveis: aspiracoes,
valores e espirito humano.

O Quadro 1 a seguir resume as principais caracteristicas que apoiam o
Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Importante ressaltar que, embora se trate de uma evolucéo,
o surgimento de um novo modelo ndo implica necessariamente no desaparecimento
de outro: atualmente, os modelos coexistem de acordo com o formato de trabalho
das diferentes empresas e organizacdes. Porém, é fato que maiores oportunidades

se abrirdo para aqueles profissionais que praticam o Marketing 3.0.
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Quadro 1 - Comparacéo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing Marketing voltado Marketing voltado
centrado no para o
: para os valores
produto consumidor

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter
0S consumidores

Fazer do mundo
um lugar melhor

Revolucao Tecnologia da Nova onda de
Forcas propulsoras 4 ) ~ )
Industrial informacao tecnologia
Compradores de Consumidor
- Ser humano pleno,
Como as empresas massa, com inteligente, dotado ~
: ~ com coragao,
veem o mercado necessidades de coracao e .
iy mente e espirito
fisicas mente
Conceito de .
. Desenvolvimento . o
marketing da Diferenciacao Valores
de produto
empresa

Diretrizes de

Especificagao do

Posicionamento do

Missao, visao e

marketing da roduto produto e da valores da
empresa P empresa empresa
- . Funcional,
Proposicao de : Funcional e .
Funcional : emocional e
valor emocional -
espiritual
Interacdo com Transacao do tipo Relacionamento Colaboragcédo um-
consumidores um-para-um um-para-um para-muitos

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2010, p.6

Um ponto de atencdo é que quando Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010)
descrevem que o objetivo do Marketing 3.0 é “fazer do mundo um lugar melhor” se
referem a tendéncia de que a ansiedade e o desejo genéricos dos consumidores do
mundo globalizado consistem em transformar a sociedade como um todo em um
lugar melhor e ideal para se viver. Nesse sentido, aquelas marcas e organizacdes
gue desejam serem icones para esses consumidores, devem estar em sinergia com
0S seus propodsitos para se posicionarem e garantirem uma abordagem correta.

A sequir, sdo desenvolvidos alguns conceitos relativos a posicionamento e o

modelo dos 3ls descritos pelos autores que apoiam essa analise.

2.1 Posicionamento
A comunicacdo de marketing é a voz de uma marca ou organizagao, pela qual
esta estabelece um didlogo e constréi relacionamento com os consumidores. E

através desse dialogo que a marca ou organizagdo consegue materializar seu



14

posicionamento e, a partir dai, oferecer recursos para que o consumidor tenha uma
determinada imagem dela.

O posicionamento, segundo Kotler e Keller (2006), € a acdo de projetar o
produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do
publico-alvo. O objetivo é posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de
maximizar a vantagem potencial da empresa e se diferenciar da concorréncia. Para
Lupetti (2012), que procura resumir a visdo de diversos outros autores, 0
posicionamento pode ser definido como a percepcdo que as pessoas tém sobre
determinada organizacdo, bens ou servicos diante da concorréncia, ou, em outras
palavras, € o conceito que as pessoas tém sobre determinada marca.

Em um viés mais estratégico, Hooley, Saunders e Piercy (2005) afirmam que o
posicionamento diz respeito a fazer escolhas que assegurem uma adequacao
perfeita entre os mercados-alvo selecionados e as competéncias e os ativos que
uma empresa pode utilizar para atendé-los com mais eficacia que a concorréncia.
Lupetti (2012) também destaca que o posicionamento pode ser considerado uma
forma de diferenciacdo. Esse diferencial percebido que é construido com base nos
diferenciais do produto ou a partir de associacbes que permitem que a marca
estabeleca uma posi¢cdo na mente do consumidor, criando um posicionamento de
marca e uma vantagem competitiva.

As diferentes maneiras pelas quais as organizacdes podem se posicionar
compreendem algumas dimensdes principais e que merecem uma atencédo especial
para que se possa entender como constroem vantagem competitiva. Conforme
Lupetti (2012), € possivel posicionar uma marca por atributos, beneficios, pela
mente ou lembranca, categoria, aplicacdo ou uso, usuario, concorrente, valor, foco e
escada:

a) Posicionamento por atributos - consiste em focar naquele atributo de produto
mais significativo e de dificil imitacdo pela concorréncia. Trata-se daquela
caracteristica que s6 combina com determinada marca ou organizagdo. Como
exemplo, Lupetti (2012) destaca os cremes dentais (FIG. 1): foram
desenvolvidos para limpar os dentes e deixar o halito bom, porém diversos
outros atributos foram adicionados no decorrer dos anos — prevenir caries,

deixar os dentes mais brancos etc.;



Figura 1 - Produto Colgate Total 12 e diversidade de atributos associados
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Fonte: Screenshot do site da marca feito pela autora, em 11/09/2014. Disponivel em

Antitdrtaro

<www.colgate.com.br>

b) Posicionamento por beneficios - embora uma marca seja um conjunto de

atributos, os consumidores ndo compram apenas atributos, mas querem

beneficios racionais ou emocionais. Lupetti (2012) coloca que esses

beneficios emocionais e racionais muitas vezes estdo associados, criando
valores agregados a marca. Nesse sentido, este posicionamento tem seu foco
em identificar quais segmentos desejam quais beneficios dentro de cada
mercado para oferecer entdo o que cada um deles quer. Por isso, conforme
Hooley, Saunders e Piercy (2005), este tipo também pode exigir habilidade
para o desenvolvimento de novos bens/servigos, visando assegurar que 0S
beneficios procurados sejam realmente entregues aos clientes por meio da
construcdo dos atributos relevantes. Um exemplo cujo atributo de status é

convertido em beneficio emocional — neste caso, a aceitacdo social — € a
marca de automoveis, Audi (FIG. 2);

15
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Figura 2 - Interior de um Audi A3 Sedan associado a beneficio emocional

@5 udi Brasil

Audi

A segunda-feira fica melhor a bordo de um #AudiA3Sedan. Concorda?
http://bit.ly/19KpWaZ

Fonte: Screenshot de uma publicagcéo na fanpage da Audi Brasil feito pela autora, em 11/09/2014

c) Posicionamento pela mente ou lembranca - trata-se do posicionamento para
reforcar a lembranga na mente do consumidor e, portanto, ter maior
rentabilidade. Ou seja, as organiza¢gbes podem tirar proveito de marcas que
nao estejam na lideranca de vendas, cobrando por elas um valor mais alto (e
o resultado € maior rentabilidade) e trabalhando seu share of mind. Segundo
Lupetti (2012), uma marca estando bem posicionada, o consumidor se
lembrara da mesma no momento da decisdo de compra. A NET, por exemplo,
€ a maior empresa de telecomunicacdes da América Latina e é comumente
reconhecida pela abordagem bem-humorada que traz nas suas campanhas.
A reconhecida expressao “Tipo NET” € um dos seus borddes, o qual é
aplicado em comparacédo com servicos oferecidos por outras empresas e tem
a intencdo de mostrar a qualidade dos produtos da NET (FIG. 3). Sua
popularidade deu origem ainda a uma série de conteudos na internet
produzidos por usuarios em geral que se apropriaram da expressdo para

tratar situacdes diversas com 0 mesmo humor;
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Figura 3 - Frame do filme da campanha “Tipo NET”

Fonte: Screenshot de do comercial publicado no YouTube feito pela autora, em 26/10/2014

d)

e)

Posicionamento por categoria - neste caso, Lupetti (2012) coloca que este
tipo de posicionamento implica em criar uma categoria ndo explorada, como o
préprio nome diz. Ou seja, é quando uma marca ou organizacao cria uma
nova categoria de bens ou servicos em que ela podera ser entao pioneira. A
Unilever, por exemplo, quando langou o sabonete Dove, criou a categoria de
sabonete com creme hidratante para diferenciar-se da concorréncia no
segmento;

Posicionamento por aplicacdo ou uso - trata-se do posicionamento que
sugere algum beneficio da marca para o uso especifico daquele produto.
Conforme Lupetti (2012), aqui ndo significa que a marca ou organizacdo €
pioneira ou oferece um produto ou servico exclusivo: é possivel que outras
possam “imitar’ esse posicionamento e ele seja dividido com concorrentes.
Podemos citar como exemplo a marca OMO, que se subdivide em OMO
Cores, OMO Maquina, OMO Multiagéo etc. (FIG. 4);
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Figura 4 - Diversidade de filtros de produtos no site da marca OMO
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Fonte: Screenshot do site da marca feito pela autora, em 11/09/2014. Disponivel em

<www.omo.com.br>

Posicionamento por usudrio - refere-se ao posicionamento para um grupo
especifico de consumidores. Trata-se aqui de qualidade do foco, e ndo de
quantidade. Aqui poderiamos incluir uma subcategoria chamada de
posicionamento customizado, que conforme Hooley, Saunders e Piercy
(2005), envolve a compreensdo das exigéncias individuais dos clientes e
construcdo de relacionamentos um a um, ao inves de atender as
necessidades do mercado em geral. Um exemplo sdo os programas de
relacionamento (fidelizacdo) adotados por algumas empresas;
Posicionamento por concorrente - é quando uma marca ou organizagao se
posiciona apoiada na comparacao em relacdo a concorréncia, com base em
algum diferencial competitivo do produto ou potencial desenvolvido em seu
mix de marketing;

Posicionamento por valor (qualidade e preco) - o posicionamento por valor
envolve a relacdo custo/beneficio para o consumidor. Ou seja, trata-se do
valor percebido pelo consumidor, e ndo, necessariamente, o valor monetario.
Em alguns casos, esse tipo de posicionamento significa vantagem competitiva
por preco baixo, atitude bastante comum em grandes redes de varejo, que, ao
comercializarem produtos muito semelhantes ou iguais aos da concorréncia,
optam por buscar a atencdo do consumidor a partir do preco (FIG. 5).

Entretanto, algumas empresas se posicionam ainda na outra ponta do
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espectro de precos, vendendo seus bens ou servigos por precos mais altos
gue a concorréncia para conferir aura de exclusividade e/ou qualidade.
Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2005), a qualidade se expressa para 0s
clientes por meio de maior confiabilidade e durabilidade, e melhor aparéncia
estética, o que, muitas vezes, justifica o maior preco pago pelo produto ou

servigo oferecido;

Figura 5 - Vantagem por preco: abordagem varejista e promocional das lojas Marisa

MarisSa.comuor i ) Q

PARA MULHER PARA HOMEM PARA CRIANCA PARA CASA LANCAMENTOS MARCAS
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o% Brasil
acima de
de desconto ¢
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:I : ! *  1loja para comprar
% X SEM J,UROS : 1,10"m S
EU QUERO DESCONTO!

PROMOGAO FRETEGRATIS  +:12XSEMJUROS  ATE100DIAS ~  1LOJAPARACOMPRAR

Fonte: Screenshot do site da marca feito pela autora, em 12/09/2014. Disponivel em

<www.marisa.com.br>

Posicionamento por foco - segundo Lupetti (2012), consiste em escolher uma
palavra, um nimero ou uma expressao que esteja relacionada a marca. Em
geral, as palavras mais eficazes sdo aquelas que evidenciam um atributo de
produto, o qual se traduz em algum beneficio. Por exemplo, ha alguns anos, a
marca de cervejas Skol passou a adotar a expressao “redondo” para indicar

que a bebida “desce redonda” (FIG. 6);
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Figura 6 - Variagdo da expresséao “redondo” da Skol na campanha para a Copa de 2014 no Brasil
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Fonte: Screenshot do site da marca feito pela autora, em 12/09/2014. Disponivel em

<www.skol.com.br>

j) Posicionamento por escada - é aquele tipo de posicionamento em que a
marca ou organizagdo assume o0 degrau em que se encontra no seu
segmento, categoria etc. Esse tipo de posicionamento é adequado para
aguelas marcas ou organizacbes que almejam algum crescimento (subir
degrau por degrau). Um exemplo, citado por Lupetti (2012), trata-se da
locadora de carros Avis, a qual, durante dois anos, divulgava que era apenas
a numero dois em locacao de carros e, por isso, se esforcava mais. Com isso,
as vendas cresceram consideravelmente.

Importante dizer que uma marca ou organizacdo pode adotar mais de um
desses principais tipos de posicionamentos levantados pelos autores entre outros -
desde que haja coeréncia e unicidade entre eles. Conforme Lupetti (2012), como a
marca é percebida pelos consumidores e de que forma a organizagao quer que ela
seja percebida sao dois elementos que devem ser unificados pelo esforco das

estratégias definidas na gestdo da comunicacéo.

2.3 O modelo dos 3Is

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010), no estagio 3.0, o marketing deve
ser redefinido como um tridngulo harmonioso entre marca, posicionamento e
diferenciacdo. Essa diferenciacdo é o DNA da marca e reflete sua integridade. Mais

do que isso, € a prova solida de que a marca cumpre aquilo que promete. Em
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sinergia com o posicionamento, essa diferenciagdo criard uma boa imagem de
marca.
Para complementar o triangulo, introduz-se ainda os 3lIs (FIG. 7) para conferir

credibilidade: identidade, integridade e imagem da marca.

Figura 7 - O modelo dos 3Is

i ntegridade da marca

Posicionamento Diferenciacao

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2010, p.41. Digitalizacao feita pela autora, em 29/09/2014

7

Segundo Kotler e Keller (2006), imagem € o conjunto de crencas, ideias e
impressdes que uma pessoa tem em relagdo a um objeto. Suas atitudes e agdes em
relacdo ao mesmo sao bastante condicionadas pela imagem que ele oferece. Em
resumo, pode-se dizer que a imagem é como o publico vé a empresa ou o produto
oferecido. Sua persisténcia se justifica pelo reconhecimento da coeréncia com a
realidade daquilo que é praticado.

Ja a identidade da marca é um conceito alinhado ao posicionamento singular
na mente dos consumidores. Por outro lado ainda, conforme Kotler, Kartajaya e
Setiwan (2010), a integridade da marca tem a ver com a concretizagao do que se
alegou a respeito do posicionamento e da diferenciagdo da marca. Neste caso, tem
a ver com cumprir as promessas feitas e conquistar a confianga dos consumidores.

O modelo dos 3Is também é relevante para o marketing no contexto digital,
mais especificamente nas midias sociais, em que a marca € 0 como um participante
da rede e constréi sua identidade de acordo com o acumulo de experiéncia no
ambiente. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010), na era do empowerment do

consumidor induzida pela abundancia de informacdes e pelas comunidades em
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rede, a diferenciagcdo e o posicionamento harmoniosos sdo tudo que uma marca
precisa.

Assim como colocado por Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010), a nova onda
tecnolégica € o maior propulsor do desenvolvimento do Marketing 3.0, sendo que
essa onda é formada por trés grandes forgcas: computadores e celulares baratos,
Internet de baixo custo e fonte aberta. As midias sociais foram um dos fatores que
permitiram essa ascensao, o que indica uma transformacao paralela da forma como
as pessoas criam e consomem conteudos, dando espaco entdo para o0 surgimento
da era da participacao.

Conforme Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010), a medida que as midias sociais
se tornarem cada vez mais expressivas, os consumidores poderdo, cada vez mais,
influenciar outros consumidores com suas opinides e experiéncias. Acima de
produtores de ideias, trata-se de um movimento de colaboragdo de um-para-muitos
e, portanto, alinhado a proposta do Marketing 3.0.

A presenca de grandes empresas nesse meio digital reflete a importancia
crescente do mesmo e o reconhecimento dos seus beneficios e diferenciais. Além
de a Web atingir enormes mercados nacionais e internacionais, condi¢do para uma
divulgacdo ampla e massiva, ela permite que esforcos de publicidade sejam
focados, com muita precisdo, para segmentos de mercados especificos (PINHO,
2000). Ou seja, mais que amplificar o alcance da comunicacdo de uma organizacao,
permite que a mensagem chegue as pessoas certas e que atenda particularmente
aos anseios destas. Por isso, o capitulo trés deste trabalho se dedica a aprofundar a
guestao das redes sociais na internet e a possibilidade de interacéo entre pessoas e
organiza¢des nesse meio. Anteriormente, sdo revisados alguns conceitos acerca do
marketing e posicionamento aplicado aos lugares, mais especificamente cidades,

importantes para a analise do objeto de estudo da pesquisa.
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3 CITY MARKETING

Ha anos o planejamento de marketing oriundo da iniciativa privada (as
empresas) adentrou as prefeituras para se tornar estratégia publica. Segundo Pinto
(2001), a ultima década do século XX foi marcada pela valorizacdo da dimenséo
local, com um maior reconhecimento da importancia das instancias local e regional
no contexto mundial inclusive. Ou seja, as situagcbes vivenciadas pelas grandes
cidades do mundo, como avancos tecnologicos e industriais, mudancas e
catastrofes ambientais, questfes urbanas etc. passaram a ser amplamente cobertos
e divulgados pela imprensa e, consequentemente, ganharam visibilidade em larga
escala.

Num contexto de crescente competitividade, as cidades passaram a ser cada
vez mais tratadas como produtos “a venda” e o marketing se tornou entéo o principal
instrumento para aumentar o potencial de atracdo destes “produtos”. A partir da
andlise destas novas politicas publicas adotadas no Brasil e em outros paises do
mundo, o termo city marketing* comecou a ser aplicado ao processo. Pereira (2003)
apud Duarte e Junior (2007) defende que o city marketing passou a ser
sistematizado a partir da década de 1980, adquirindo, posteriormente, um conjunto
largo de significados na Europa Ocidental e América Latina. Neste sentido, o city
marketing se tornou mais que um termo associado a promoc¢ao das cidades, mas
marca a adesdo das mesmas a tendéncias internacionais de associacdo da
qualidade do espaco urbano a competitividade, e se afirma como um instrumento
necessario a busca de “um lugar ao sol” para as cidades, no processo da
globalizacédo (SANCHEZ, 1999, p.118).

Segundo Sanchez (1999), o city marketing pode ser definido como a orientacéo
da politica urbana a criacdo ou atendimento das necessidades do consumidor. Ou
seja, € uma promocédo da cidade que objetiva atingir seus proprios habitantes bem
como 0s possiveis eventuais investidores, que busca a construgdo de uma nova

imagem da cidade, dotada de um forte impacto social (PINTO, 2001, p.21).

A procura de um modelo sustentavel de evolugédo da sociedade que atenda
a necessaria coesao social, ao esperado desenvolvimento econdmico e a
exigida protecéo e valorizacdo do ambiente imp&e a existéncia de regibes e
cidades que, pelas suas caracteristicas Unicas e pela dinamica das suas
instituicbes, desenvolvam um conjunto de fatores de atratividade que as

* O termo sofre variacdes de acordo com a abordagem de diferentes autores: place marketing,
marketing de lugares, marketing territorial etc. Aqui optou-se pela nomenclatura mais comumente
aplicada nas bibliografias revisadas.
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conduzam a uma posicdo de vantagem competitiva sustentavel.
(AZEVEDO, MAGALHAES, PEREIRA, 2010, p.26)

Gaio e Gouveia (2007) colocam também que o city marketing tem como
objetivo contribuir para a criacdo de condi¢cdes que favorecam o desenvolvimento e
manutencdo de relacbes harmoniosas com os publicos. Ou seja, atuando como um
meio para atingir um fim que € o estabelecimento de conexdo e do bom
relacionamento com os publicos.

Sendo assim, o city marketing se propbe a aumentar a atratividade de
determinado local para o publico interno e externo a partir de estratégias de
posicionamento e desenvolvimento de politicas publicas, o qual representa a forma
como a cidade quer ser vista e reconhecida pelos diferentes publicos. Sdo aquelas
atividades empreendidas com o fim de criar, manter ou mudar atitudes em relacéo a
determinado lugar.

Gaio e Gouveia (2007) afirmam ainda que as cidades possuem identidades que
envolvem atributos patrimoniais, econémicos, tecnoldgicos, relacionais, sociais e
simbdlicos. Estes atributos constituem entéo a base dos processos de construcao de
imagem e da “marca” da cidade, a qual tem capacidade de consolidar e valorizar
essa identidade, promovendo identificacdo e envolvimento com o0s publicos e,
simultaneamente, distinguindo-a de territérios concorrentes.

Cidades como Barcelona, Amsterda e Curitiba — no contexto brasileiro — séo
exemplos de locais que se apropriaram dos seus atributos locais para envolver
diferentes publicos e impulsionarem sua imagem no mercado. Nos trés casos, as
necessidades politicas e econémicas, em diferentes dimensdes, de alavancar o
desenvolvimento urbano e ganhar visibilidade, foram fatores que deram o ponto de
partida para a¢Oes atribuidas ao city marketing de cada uma das cidades.

Barcelona, por exemplo, tornou-se objeto de estudos de autores como
Sanchez (1999). Segundo a autora, a forca da experiéncia e de reestruturacao
urbana da cidade, viabilizada principalmente a partir dos Jogos Olimpicos de 1992,
transformou a cidade em um modelo a ser seguido pelas demais cidades que
procuram uma inser¢do competitiva na nova ordem econdmica. Desde entdo, a
cidade passou a se posicionar como uma metrépole moderna que concentra
conhecimento e inovacao, e, por isso, oferece uma ampla gama de recursos e
atividades locais para serem usufruidas. Isso, de certa forma, € comunicado na

pagina propria “Barcelona, a capital that inspires” (FIG. 8), a qual funciona como
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uma espécie de guia da cidade e convida as pessoas a se inspirarem e conhecer o0
gue Barcelona tem de melhor.

Figura 8 — Site oficial da cidade de Barcelona
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Fonte: Screenshot do site feito pela autora em 25/10/2014. Disponivel em <inspira.barcelona.cat/>

Quanto a Amsterda, cidade situada na Holanda, pode-se destacar, entre outras
acbes, a campanha “I Amsterdam” associada a cidade. Aquilo que comegou como
uma acao de marketing a partir de organizagdes comerciais locais ganhou amplitude
e alcance mundial, tornando-se mais que uma expressao icénica para os cidadaos
residentes e também aqueles que visitam a cidade, mas também um monumento
fisico de grande representatividade (FIG. 9), além de um canalizador do sentimento
de pertencimento a cidade.

Figura 9 — Monumento “| Amsterdam” em Amsterda

Fonte: Site da cidade acessado pela autora em 25/10/2014. Disponivel em: <www.iamsterdam.com/>
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Sendo assim, as estratégias de construcdo de uma marca para uma cidade
atuam em uma convergéncia continua entre aqueles atributos do lugar e o
reconhecimento e interesse do publico por essas caracteristicas. Ou seja, em uma

convergéncia continua entre identidade e imagem da cidade.

3.1 Os meios de comunicagao e a supervalorizacédo das cidades

Os meios de comunicagao se apresentam como instrumentos decisivos neste
constructo de posicionamento que envolve valores e representacfes culturais e
sociais, legitimando o discurso referente e, consequentemente, produzindo
comportamentos. Sanchez (2001) coloca que os espacos ganham forma também
através de representacdes e imagens adequadas, o que explica o papel fundamental
dos meios de comunicacdo no processo do city marketing dentro das politicas

urbanas.

A midia, em sua relacdo com os governos e coaliz8es dominantes, é um
ator importante no cenario cultural e politico atual nas cidades. Tem um
papel importante nos processos que acompanham a renovacgéo urbana, que
interage e interfere no curso dos acontecimentos através de imagens
publicitarias, mobilizagbes e campanhas sociais. Exerce um verdadeiro
fascinio sobre a sociedade civil e politica, e tem forca de pressdo na
elaboracdo de imagens coletivas que possam ser absorvidas nas
representacdes de individuos e grupos. (SANCHEZ, 2001, p.36)

Neste sentido, com a midia, é possivel produzir signos de bem-estar e satisfacéo
gue promovem e valorizam os lugares.

Em contraponto, muitas vezes esse processo de construcdo de imagem de
uma cidade chega a desencadear uma supervalorizacdo do meio urbano em
questdo — o urbanismo espetaculo, segundo Sanchez (1999). Ou seja, a cidade
passa a ser despolitizada e interpretada como uma empresa, apresentada como
uma mercadoria com a necessidade de ser vendida: o cidaddo se torna um
consumidor e a cidade um mercado. Em paralelo, o que se observa € uma expansao
dos departamentos relacionados a comunicacdo e marketing dentro das estruturas
administrativas dos locais, com consequente influéncia de segmentos empresariais e
midia local. Duarte e Junior (2007) afirmam que tal situacdo coloca em questao até
que ponto a valorizacdo da imagem das cidades é fruto direto de um real
aprimoramento dos padrdes de qualidade do local — consequéncia de um
planejamento urbano eficiente — ou se seria apenas o respaldo do trabalho de
experts com os devidos patrocinios para colocar a cidade “a venda” e em



27

competitividade com outras. E claro que hoje em dia, em que a demanda do
mercado rege as atividades administrativas publicas e privadas em diferentes
instancias, fica bastante dificil desvincular a necessidade dos gestores urbanos das
praticas da iniciativa privada. A questdo aqui trata-se de “limitar a transformacao do
espago em um mero cenario, uma mera imagem” (DUARTE E JUNIOR, 2007,
p.281).

Neste contexto, segundo Sanchez (1999), os meios tecnolégicos de
informacdo e comunicacdo contam com grande importancia, uma vez que estao
entre os cidadaos e as cidades: “eles ndo informam sobre a cidade, eles a refazem a
sua maneira, hiper-realizam a cidade transformando-a num espetaculo” (SANCHEZ,
1999, p.124). Com o objetivo de diferenciar-se de outros “produtos” em circulagao e
conquistar adesdo social, cada nova realizacdo urbanistica (espacos, servicos etc.
oferecidos pela cidade) converte-se em uma acao e comunicacao simbdlicas para o

mundo.

Este ritmo de “lancamento de novidades”, ao transformar-se em rotina da
cidade, passa a fazer parte do imaginério dos cidad&os, que esperam com
ansiedade e recebem com curiosidade as inovagfes, com uma aparente
aprovacdo consensual delas. A forma como 0s novos espagos,
equipamentos ou servicos sdo apresentados comunica seu carater: sao
marcos representativos, espetacularizados, da “cidade que nao para de
inovar”, acompanhados, por exemplo, de slogans como: “Curitiba sempre na
frente, mais um servico de Primeiro Mundo para a capital de Primeiro
Mundo.” (SANCHEZ, 1999, p.124)

Com isso, pode-se dizer que a midia incide, principalmente, sobre casos noticiaveis
de otimismo econdmico, qualidade de vida, harmonia social etc., 0 que sugere um
cenario propicio para investidores.

Além disso, essas politicas de comunicacao social, mediante aparatos que
produzem uma relacdo emotiva e afetiva entre populacéo, governo e cidade, tém o
efeito de produzir na populacéo a sensacdo de viver num meio privilegiado. Assim,
as estruturas de comunicacdo sdo elementares para a construcado dessas relacoes
afetivas e da subjetividade coletiva.

Aprofundando a questdo da percep¢do do publico — a imagem que 0 mesmo
tem em relacdo a cidade - Gaio e Gouveia (2007) realizam que esta advém de duas
principais formas de comunicagdo: a direta e a indireta. A primeira remete aquelas
formas tradicionais de comunicacdo, como a publicidade, a identidade visual etc. Ja
a segunda se refere aos efeitos comportamentais e comunicacionais da interagéo e

experimentacdo do lugar em questdo. Isso quer dizer que, para que o esfor¢co de
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marketing para construcdo de uma imagem positiva de uma cidade seja efetivo, é
fundamental entender que a criagcdo de valor de um lugar ndo contempla apenas a
comunicacdo dos atributos e posicionamento do lugar, mas também deve levar em
conta que esses atributos comunicados devem ser um espelho daquilo que o
cidaddo vivencia naquele determinado lugar. A auditoria e o trabalho sobre a
identidade devem preceder sempre as estratégias de construgcdo e promoc¢éo de
imagem (GAIO E GOUVEIA, 2007, p.30).

3.2 O caso de Curitiba

O caso da cidade de Curitiba, capital do Parana, € um exemplo da simbiose
entre interesses do governo e midia para construcdo de uma imagem positiva da
cidade e, consequentemente, atracdo de investimentos para o local a partir dos anos
1990. Macedo (2004) coloca que, neste periodo do final do século XX, a cidade
desenvolveu uma reputagdo internacional como um modelo de planejamento
ecologico urbano. Inicialmente visada pelas iniciativas na inovag¢do do urbanismo e
planejamento de transito, Curitiba logo passou a ser reconhecida pelo seu
desenvolvimento urbano, e comecgou a ser chamada de cidade ideal em diversos
aspectos internacionalmente. Um ponto importante que Sanchez (2001) levanta é
que este ndo foi um caso isolado no periodo, ja que diversas cidades no mundo
aderiram ao movimento também e passaram a ser “vendidas” de modo semelhante,
0 que sugere o movimento paralelo de apropriacdo do city marketing na gestao
urbana e consolidacéo entdo do espaco das cidades enquanto mercadoria.

No caso de Curitiba, é importante levar em conta as mobilizacdes politicas
gue impulsionaram o processo de desenvolvimento da cidade e “comercializagao” da
mesma no mercado mundial. Macedo (2004) destaca o fato de que a questdo do
planejamento da cidade no ambito do urbanismo séo resultados diretos de medidas
politicas tomadas no periodo, ndo apenas para impressionar investidores com o seu
desenvolvimento, mas com a proposta de avanc¢o politico e econdmico da cidade.
Um exemplo levantado por Sanchez (1994), em um estudo mais antigo, trata-se do
fato de que o ex-prefeito de Curitiba, Jaime Lerner, lancou por volta de 1989, logo
apos as eleicdes presidenciais, uma ampla campanha dirigida aos empresarios
paulistas, incentivando que os mesmos se mudassem para Curitiba e instalassem as
sedes de suas empresas na cidade. Em troca, Jaime Lerner prometeu implantar um

polo de servicos que favorecesse a instalacdo de escritorios, utilizando-se da
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infraestrutura local que era oferecida. Sendo assim, a “venda” de Curitiba para atrair
investimentos para o local — que resultaria em um avan¢o econdmico da cidade —
envolveu uma deciséo primordialmente politica.

Neste contexto, é preciso ficar claro que o processo nao € linear, e encontra-
se diretamente relacionado aos interesses politicos e comerciais vigentes de cada
periodo. Embora seja perceptivel a sua continuidade ao longo dos anos apos o
impulso inicial nos anos 1990, o city marketing de Curitiba, assim como em outras
cidades, € orientado a demanda: Sanchez (1994) coloca que o0 mesmo envolve
essencialmente procedimentos e estratégias mediante as quais 0 espaco urbano é
adaptado tanto quanto possivel as necessidades de determinados grupos com o
objetivo de criar condicBes favoraveis a operacéo eficiente de suas atividades.

Sanchez (2001) ainda reforca que a mobilizacéo politica para a reestruturacao
de Curitiba no periodo deve-se tanto a atividades no campo simbdlico quanto a
atividades materiais. O incentivo ao sentido de pertencimento ao lugar paralelo ao
desenvolvimento de “projetos da cidade” tiveram significados politicos,
demonstrando que esse poder pode ser mobilizado através de reais atividades de
modernizacdo urbana e também nas mentes dos cidaddos. Para isso, a construcéo
de discursos politicos que estimulassem a lealdade afetiva também foi um impulso
importante.

Um exemplo dessa integracdo entre o plano simbélico e material quando se
fala no processo de city marketing de Curitiba foi a implementacdo de um novo
Plano Diretor na época, 0 que conduziu a cidade a profundas mudancgas no cenario
urbano e conferiu argumentos para o fortalecimento da imagem de “cidade-modelo”.
Esse termo é aplicado aquelas cidades cujas imagens de marca sdo construidas
pela acdo combinada de governos locais, atores hegemdnicos com interesses
localizados, agéncias multilaterais® e redes mundiais de cidades (SANCHEZ, 1999,
p.124). Ou seja, a partir do alinhamento de interesses em diferentes dimensdes
(politicos, privados etc.), constroi-se uma imagem da cidade que é difundida e

legitimada em diversas escalas. Em Curitiba, isso nao é diferente:

Também em Curitiba as politicas de marketing tém procurado reforgar o elo
afetivo entre os cidadaos e o projeto de cidade com marcantes campanhas
como a do “coragdo curitibano” nos anos 80 ou, no ano 2000, com a

® Sanchez (2001) diz que agéncias multilaterais sdo organismos de carater internacional e acao
global, que operam como centros de pensamento, difusdo e financiamento de politicas publicas.
Exemplo: ONU. Neste caso, o poder politico esta associado a atuagdo simultinea em escalas
nacional e supranacional, regional e local.
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escolha da musica-tema cujo fragmento mais reiterado era “quando a gente
ama, claro que a gente cuida”. Subjacente a essas representagdes afeto-
cidade-cidaddo esta a ideia de que qualquer pensamento ou acdo que
ameaca 0 consenso pode ser representada como desamor a cidade, e nao
desacordo com o projeto dominante. (SANCHEZ, 2001, p.45)

Conforme dito anteriormente, € preciso ter em mente que os discursos para
construcdo de imagens das cidades séo forjados no interior de politicas urbanas, o
qgue incita polémicas em torno desta questdo. Sanchez (2001) afirma que, além de
levarem em conta diferentes interesses e ndo representarem necessariamente a
realidade, esses discursos sdo elementos de regulacéo social e controle politico da
populacdo. Macedo (2004) lembra que o crescimento acelerado em Curitiba, por
exemplo, trouxe problemas comuns aos grandes centros urbanos, como
desemprego, pobreza, congestionamento de transito etc. Ou seja, embora a cidade
contasse com importantes avancos politico-econdmicos e que conferiram a Curitiba
o status de “cidade-modelo”, o fato € que houve impactos negativos na qualidade de
vida de uma parcela dos cidaddos e que, portanto, difere daquilo que a cidade
comumente representa.

Contudo, este trabalho estard focado principalmente em compreender o
processo de materializacdo estratégica e posicionamento através da comunicacao
digital e seus agentes, que tém como missao dar forma mercadoldgica as cidades e,
quem sabe, apoiar a construcdo de imagem de uma “cidade-modelo”. Ou seja, nédo
se detera em comprovar factualmente aquelas caracteristicas implicadas no discurso
da Prefeitura de Curitiba, objeto desta pesquisa.

Com o fim de se aproximar mais do universo do objeto de estudo desse
trabalho, que atua no meio digital, o capitulo a seguir faz uma revisdo dos conceitos
de Web 2.0 e redes sociais na internet. No capitulo cinco, com o estudo de caso, é
possivel visualizar entdo as conexdes entre o0s conceitos de marketing e

posicionamento, city marketing, e aqueles do capitulo seguinte.
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4 REDES SOCIAIS E INTERACAO MEDIADA PELO COMPUTADOR

Castells (1999) j& descrevia que as novas tecnologias de informacéo estdo
integrando o0 mundo em redes globais de instrumentalidade. A lb6gica do
funcionamento de redes, cujo simbolo é a Internet, tornou-se aplicavel a todos os
tipos de atividades, a todos 0s contextos e a todos os locais que pudessem ser
conectados eletronicamente A partir do advento das tecnologias digitais, verificamos
diversas mudancas para a sociedade, sendo uma das mais significativas a
possibilidade de sociabilizacdo e interacdo através das ferramentas de comunicacao
mediada pelo computador.

Além disso, mais do que permitir a comunicacdo entre computadores, as
tecnologias digitais permitiram a amplificacdo da capacidade de conexdo e,
consequentemente, a criacdo de redes sociais nesses espacos. Ou seja,
proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-se, interagir e comunicar
com outros atores, deixando, na rede de computadores, rastros que permitem o
reconhecimento dos padrdes de suas conexfes e a visualizacdo de suas redes
sociais através desses rastros (RECUERO, 2010, p.24).

Neste contexto, o presente capitulo se propde a revisar teoricamente a forma
como as redes sociais acontecem na internet, permeando conceitos relacionados a
Web 2.0 e a interacdo como elemento de conexao nas redes sociais, para que seja
possivel compreender, entdo, como as marcas e organizacdes se apropriam do
meio para interagirem e se posicionarem mediante seus seguidores e/ou

consumidores.

4.1 Web 2.0

Segundo O’Reilly (2005), assim como outras conceituacdes, € dificil demarcar
precisamente as fronteiras da Web 2.0. Pode-se visualizar a Web 2.0 como um
conjunto de principios e praticas articulados, em torno dos quais orbita um
verdadeiro “sistema solar de sites”, cuja distancia (e alinhamento) em relagéo a esse
nacleo de principios e praticas pode variar.

Primo (2007) resume que a Web 2.0 é a segunda geracdo de servi¢os online,
a qual caracteriza-se por potencializar as formas de publicacdo, compartilhamento e
organizacdo de informagdes, além de ampliar os espacgos para a interacédo entre os

participantes do processo. O conceito ndo se refere somente a uma combinacao de
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técnicas, mas faz referéncia a um periodo tecnoldgico, a um conjunto de estratégias
mercadoldgicas e a processos de comunicagdo mediados pelo computador.

Um dos principios fundamentais associados a Web 2.0 trata-se de trabalhar a
Web como uma plataforma, em que séo viabilizadas acdes online que antes s6 eram
possiveis gragas a programas instalados no computador. Por exemplo, enquanto na
Web 1.0 o usuario se via obrigado a fazer o download de um arquivo de musica e
entdo executa-lo em um software previamente instalado no seu computador, na Web
2.0 essa mesma musica esta hospedada em um servidor “na nuvem”, e pode ser
ouvida em um servico de transmisséo online, como o Spotify®.

Além disso, mais do que o aperfeicoamento da usabilidade, trata-se do
desenvolvimento de uma arquitetura da participacdo, apoiada na troca e
interconexao de pessoas e arquivos digitais. Ou seja, muitos destes conteudos tém
origem nos proprios usuarios, que compartilham as informacdes online para permitir
0 consumo por parte de outros usuarios. Isso demonstra, segundo O’Reilly (2005),
um principio chave da Web 2.0: os servicos tornam-se melhores quanto mais
pessoas o usarem (PRIMO, 2007, p.2). Ou seja, se antes 0s sites eram vistos como
unidades isoladas, na Web 2.0 eles passam as ser trabalhados em uma estrutura
integrada de funcionalidades e conteudo.

Um ponto importante para se destacar é que o estudo da Web 2.0 deve levar
em conta também as interacfes sociais e sua forma (o aspecto relacional), e ndo
apenas 0s aparatos tecnoldgicos. A proposta do estudo, sugerida por Primo (2007),
trata-se de abranger tanto as interacdes entre pessoas, quando entre um sujeito e
um mecanismo digital.

A interacdo social é caracterizada ndo apenas pelas mensagens trocadas (0
conteudo) e pelos interagentes que se encontram em um dado contexto (geografico,
social, politico e temporal), mas também pelo relacionamento que existe entre eles.
Por isso, a importancia de atentar para o processo do relacionamento em uma
interacdo social, ao invés de focar somente nos participantes do processo. A seguir,
sao explorados os conceitos relativos ao contexto das redes sociais na internet para,

assim, melhor compreender como se da a questéo da interacéo.

® O Spotify € um servico de musica digital. Ao acessar a plataforma a partir do computador, tablet,
celular etc., o usuario pode ouvir musicas online, sem necessidade de download de arquivos de
musica.
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4.2 Redes sociais na Internet e elementos associados

Entende-se a rede social como uma metéfora para compreensao de padrdes
de conexdo dos grupos sociais apoiados em tecnologias digitais de comunicacéao.
Segundo Wasserman e Fasut (1994) e Degenne e Forse (1999) apud Recuero
(2010), uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes (interacdes ou
lagcos sociais).

Os atores sdo aquelas pessoas envolvidas na rede analisada. Como partes
do sistema, os atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da
interacdo e da constituicdo de lacos sociais (RECUERO, 2010, p.25). Um aspecto
relevante a ser levado em conta é que os atores ndo sdo os atores em si, mas
representacfes dos mesmos nestes espacos, 0s quais se utilizam de determinados
elementos para expressar sua personalidade e individualidade. Por isso que,
permanentemente, existe um processo de construcao identitaria por parte dos
atores, que se apropriam e agem através de representacdes performaticas de si
mesmos no ciberespaco. Segundo Recuero (2010), essas apropriacdes funcionam
como uma presenca do “eu” no ciberespaco, um espacgo privado e, a0 mesmo
tempo, publico. Quando a autora se refere a um espaco publico trata-se de
compreender que estes espacos sdo fundamentais para ganhar visibilidade e ser
percebido pelo outro — requisito para que a comunicacdo possa ser estruturada.
Assim, um blog pessoal ou um perfil ou fanpage no Facebook, por exemplo, sao
construcdes plurais de um determinado sujeito, que, através de performances de si
mesmo, constréi sua identidade e se comunica com os demais atores.

Entender como o0s atores constroem esses espagos de expressdo €
fundamental para compreender como sdo estabelecidas as conexdes. Enquanto os
atores representam os nos da rede em estudo, as conexdes podem se configurar de
diversas formas. Compreender essas conexdes (estruturas sociais) deve ser o
principal foco dos estudos das redes sociais. Afinal, uma rede social ndo pode ser
explicada isolando-se suas partes ou por suas condi¢des iniciais (PRIMO, 2007,
p.30). Conforme Recuero (2010), isso significa entender de onde surgem, de que
tipo sdo, como sédo compostas através da comunicacdo mediada pelo computador e
como essas interacdes sdo capazes de gerar fluxos de informacgdes e trocas sociais

gue impactam essas estruturas. Para isso, s&o descritos na sequéncia alguns



34

conceitos relacionados as interagdes, relagbes e lagcos sociais no ciberespaco,

elementos que constituem as conexdes.

4.2.1 InteragcBes como elementos de conexao

Conforme Recuero (2010), a interacdo seria a matéria-prima das relagbes e
dos lagos sociais. Nesse sentido, a interacdo esta diretamente relacionada ao
processo comunicativo entre os atores.

No ciberespaco, 0os processos de interacdo possuem uma série de fatores
diferenciais. O primeiro € que todo o processo € construido pela mediacdo do
computador. Ou seja, ndo ha pistas imediatas da linguagem nao verbal, nem uma
interpretacdo do contexto da interacdo anterior ao processo. O segundo fator é a
influéncia da multiplicidade de ferramentas possiveis que suportam a interacdo entre
os atores, inclusive mesmo depois do ator ser desconectado.

Sendo assim, a interag&o social, no contexto do ciberespaco, pode acontecer
de forma sincrona ou assincrona. A interacdo sincrona é aquela que simula uma
interacdo em tempo real. Deste modo, 0s agentes envolvidos tém uma expectativa
de resposta imediata ou quase imediata, estdo ambos presentes (online, através da
mediagdo do computador) no mesmo momento temporal (RECUERO, 2010, p.32).
Por outro lado, as interacBes assincronas sugerem que ndo ha expectativa de
resposta imediata (embora possa acontecer) e espera-se que o0 agente leve algum
tempo para reagir aquilo que foi escrito.

Além disso, nesse mesmo contexto, Primo (2003) coloca que as interacfes
podem ser ainda de duas formas: matuas ou reativas. A interacdo mutua € aquela
caracterizada por relacdes interdependentes e processos de negociagdo, em que
cada interagente participa da construcdo inventiva e cooperada da relacao,
afetando-se mutuamente (PRIMO, 2003, P.62). Ou seja, ha ai um processo de troca
e reciprocidade entre os interagentes nos processo, de modo que as acdes

individuais constroem uma relagao que influencia no comportamento de ambos.

Cada acdo expressa tem um impacto recursivo sobre a relacéo e sobre o
comportamento dos interagentes. Isto €, o relacionamento entre o0s
participantes vai definindo-se ao mesmo tempo que acontecem 0s eventos
interativos (nunca isentos dos impactos contextuais). Devido a essa
dindmica, e em virtude dos sucessivos desequilibrios que impulsionam a
transformacéo do sistema, a interacdo mutua é um constante vir a ser, que
se atualiza através das ac¢Bes de um interagente em relacdo a(s) do(s)
outro(s). Ou seja, a ndo é mera somatéria de acdes individuais. (PRIMO,
2003, P.279)
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Por outro lado, nos deparamos com a interacao reativa, a qual € limitada por
relacdes deterministicas de estimulo e resposta, e limitada aos atores envolvidos no
processo. Diferente da interacdo mutua — baseada em um processo de negociagao
constante — a interacdo reativa precisa estabelecer-se a partir de condic¢des iniciais.
Por exemplo, quando um sujeito interage com um hiperlink, ele é estimulado apenas
a clicar, mas ndo tem poder de escolha para definir para onde quer ir a partir
daquele link.

Recuero (2010) lembra que a interacéo reativa, por suas préprias limitacoes,
acaba reduzindo o espectro de rela¢des sociais possiveis e, consequentemente, 0s
lacos sociais. J4 a interacdo mutua, que sugere um processo de troca, pode gerar e
manter relacfes mais complexas do ponto de vista social.

Mais do que relacdes sociais, que sdo conjuntos de interacdes e configuram a
unidade basica de analise de uma rede social, a interacdo mediada por computador
pode configurar lagos sociais. Esses lagcos seriam a conexao efetiva entre os atores
envolvidos nas interagdes, podendo ser fortes ou fracos, de acordo com grau de
intimidade, persisténcia no tempo e quantidade de recursos trocada. Segundo a

autora:

O desenvolvimento tecnolégico proporcionou uma certa flexibilidade na
manutencdo e criacdo de lacos sociais, uma vez que permitiu que eles
fossem dispersos espacialmente. Isso quer dizer que a comunicacao
mediada por computador apresentou as pessoas formas de manter lagos
sociais fortes mesmo separadas as grandes distancias, gracas a
ferramentas como o Skype, messengers, e-mails e chats. Essa
desterritorializacdo dos lagos é consequéncia direta da criagdo de novos
espacos de interacdo. (RECUERO, 2010, p. 44)

Ou seja, em geral, a interagdo mediada pelo computador oferece novos
espacos desterritorializados tanto para estabelecer lagos iniciais, como manter lagos
previamente existentes. Um ponto que Recuero (2010) coloca € que essa mediagédo
pelo computador traz aspectos importantes para a relacdo social, como o
distanciamento das pessoas envolvidas, e a relacdo podera ser diferente do que
aconteceria se fosse face a face. Por exemplo, uma vez que a relacao entre o corpo
fisico e a personalidade do ator ja ndo € imediatamente dada a conhecer, fica mais
facil iniciar e terminar relacbes. Sem o envolvimento do “eu” fisico do ator, as
relacdbes podem mais ser mais facilmente impulsionadas, mas, ao mesmo tempo,
ficam mais suscetiveis e frageis. Quando pensamos em marcas e organizacfes
inseridas nesse contexto, fica evidente entdo o grande desafio que é a construgéo

de um relacionamento soélido e duradouro com seus consumidores.
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7

A seguir, é afunilado o universo desse estudo, voltando o olhar para o
contexto dos sites de redes sociais e, na sequéncia, mais especificamente para o
Facebook.

4.3 Sites de Redes Sociais (SRSs)

Conforme Recuero (2010), os sites de redes sociais sdo espacos de
expressdo das redes sociais na Internet. Ou seja, ndo se tratam de um elemento
novo, mas da consequéncia da apropriacdo das ferramentas de comunicacao
mediada por computador por parte dos atores sociais.

Segundo Boyd & Ellison (2007), por um viés mais prético, sites de redes
sociais sdo ainda servicos que permitem que os usuarios 1) construam um perfil ou
pagina dentro de um determinado sistema; 2) articulem uma lista dos outros
usuarios com os quais eles estao conectados; e 3) visualizem e interajam com a sua
lista de conexdes e aquelas dos outros usuarios no mesmo sistema. Importante
destacar que as nomenclaturas aqui aplicadas podem variar de site para site. Por
exemplo, no Facebook, uma pessoa se conecta a outra adicionando-a como um
“amigo”. Por outro lado, no Twitter, as pessoas se tornam “seguidoras” umas das
outras, e a conexao ndo necessita ser necessariamente reciproca: é possivel seguir
um usuario e ndo ser seguido por ele e vice-versa.

Embora essa definicdo esteja mais focada na estrutura do sistema, a grande
diferenca entre os sites de redes sociais e outros formatos de comunicacao reside
na forma como os atores se apropriam destes meios: os sites de redes sociais
permitem a visibilidade e articulagcdo de redes sociais, além da manutencdo dos
lacos estabelecidos no espaco offline. Nesse contexto, faz-se importante destacar
gue os sites de redes sociais hdo sao, em si, as redes sociais: atuam como um
suporte para apresenta-las, auxiliar a percebé-las, mas sdo apenas sistemas. S&o
0s atores sociais, que utilizam essas redes, que constituem essas redes
(RECUERO, 2010, p.103).

Frente a estes conceitos, Recuero (2010) afirma que podemos elencar dois
principais elementos trabalhados que permitem visualizar a diferenca entre sites de
redes sociais e outras formas de comunicacdo mediada por computador: a
apropriagdo e a estrutura. A apropriagcdo se refere ao sistema e ao uso das
ferramentas pelos atores para interagir, manter e dar sentido as redes sociais. J4 a

estrutura tem um duplo aspecto: de um lado, temos a rede social expressa pelos
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atores e visualizavel através da sua lista de conexdes. Por outro, ha a rede social
realmente viva através das trocas conversacionais dos atores, a qual a ferramenta
auxilia a manter.

A partir dos conceitos discutidos e indo para proposta mais pratica, Recuero
(2010) afirma que é possivel distinguir dois tipos de sites de redes sociais: aqueles
propriamente ditos (ou estruturados) e aqueles apropriados.

Sites de redes sociais propriamente ditos sdo aquelas que compreendem a
categoria dos sistemas focados em expor e publicar as redes sociais dos atores
(RECUERO, 2010, p.104). Ou seja, sao aqueles sites focados em tornar publicas as
redes de conexfes dos atores, como € o caso do Facebook, LinkedIn etc. Neste
caso, os atores criam perfis motivados pelo proposito dos sites em ampliar e
complexificar as suas redes.

J& os sites de redes sociais apropriados sdo aqueles sistemas que nao eram,
originalmente, voltados para mostrar redes sociais, mas que sédo apropriados pelos
atores com este fim (RECUERO, 2010, p.104). E o caso dos fotologs e do Twitter,
por exemplo, em que ndo ha espacos especificos para exposicdo das conexdes
entre 0s atores. Existe sim a possibilidade de serem apropriados como espacos de
construcdo e exposicao das redes dos atores sociais, mas, originalmente, esse nao
€ 0 propasito.

Para este projeto, o foco estara nos sites de redes sociais propriamente ditos,
mais especificamente o Facebook — site de rede social em que é analisada a

comunicacao do posicionamento e construcdo de imagem do objeto de estudo.

4.3.1 Facebook

O Facebook é um sistema criado por Mark Zuckerberg quando este ainda era
um estudante em Harvard. De maneira abrangente, seu proposito € permitir que as
pessoas conectem-se e compartilhem conteddos umas com as outras na rede.

Originalmente, quando langado em 2004, o sistema se chamava thefacebook.
Segundo Recuero (2010), o foco inicial do sistema era criar uma rede de contatos
em um momento bastante crucial da vida do jovem americano: 0 momento quando
este sai da escola e vai para a universidade, o que, nos Estados Unidos, muitas
vezes implica em uma mudanca de cidade e um novo espectro de rela¢des sociais.
Nesse contexto, inicialmente o sistema era restrito aos alunos de Harvard, e

posteriormente foi aberto para outras instituicbes reconhecidas.
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Ainda em 2004, o site ganhou o recurso do “mural” — que permitia aos
usuérios enviar e receber mensagens — e, em dezembro do mesmo ano ja havia
conquistado um milh&o de universitarios nos Estados Unidos. Ao final de 2005, o
Facebook possibilitou que os usuarios compartilhassem fotos e foi liberado para ser
acessado por estudantes de todo o mundo’.

Em setembro de 2006, o Facebook permitiu que qualquer pessoa pudesse
abrir uma conta no sistema. Na sequéncia, marcas e organizacbes ganharam
espaco também para entrar no site através de fanpages, paginas empresariais
através das quais poderiam compartilhar conteddo com os usuarios.

Com a abertura para todo o publico e empresas, 0 sistema passou a crescer
exponencialmente e segue entre 0s principais sites de redes sociais, segundo o
ranking do comScore, com cerca de 66.807.000 usuérios Unicos mensais no Brasil
em setembro de 2014. Isso significa 52.635.000 usudrios Unicos mais que o Google+
no mesmo periodo, por exemplo, site de rede social que aparece em segundo lugar
no ranking de audiéncia.

A seguir, sao melhor detalhadas algumas ferramentas do Facebook
pertinentes para este estudo, e que possibilitam a conexdo entre 0s usuarios em
diferentes niveis:

a) Perfil - o perfil é a ferramenta de ingresso das pessoas fisicas no sistema
do Facebook (FIG. 10). E através desse recurso que cada usuario constroi
sua representacao, publica ou ndo, através de descritivos sobre si mesmo
e em funcdo daquele contetdo que ele organiza, curte, compartilha etc. e
gue sao visualizaveis neste espaco. Em 2011, o perfil sofreu algumas
mudangas com o novo conceito de “timeline” apresentado pelo Facebook.
Neste novo formato, os contetudos publicados neste espago pessoal sdo
organizados como em uma linha do tempo, com a proposta de tornar

visivel a historia daquele usuario na rede;

! Retrospectiva do site Terra em homenagem aos 10 anos de lancamento do Facebook. Disponivel
em: <tecnologia.terra.com.br/facebook-completa-10-anos-conheca-a-historia-da-rede-
social,c862b236f78f3410VgnVCM20000099cceb0aRCRD.html>. Acesso em 26 de outubro de 2014.



39

~

Mark Zuckerberg @

About
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About

Follow Mark to get his public posts in your news feed.

Fla L0 | R

I'm trying to make the world a more open place.

“Fortune favors the bold."
- Virgil, Aeneid X.284

“All children are artists. The problem is how to remain an artist once you grow up."

Details About Mark - Pablo Picasso

“Make things as simple as possible but no simpler.”
- Albert Einstein

Fonte: Screenshot do site feito pela autora, em 28/09/2014

b) News Feed - lancado em 2006, € 0 espaco em que é exposta a lista de

conteudos que sao “seguidos” pelo usuario: publicacdes de amigos,
postagens de uma pagina etc. Cada News Feed é Unico, e o critério para
gue os contetudos aparecam ou ndo segue a légica de um algoritmo de
selecao préprio do site;

Fanpage (pagina) - semelhante ao perfil, mas destinado as pessoas
juridicas (FIG. 11). Possibilita a publicacdo de conteudos (textos, fotos e
videos) e que os usuarios interajam com 0os mesmos curtindo, comentando
e compartilhando. Assim como o perfil, a pagina também sofreu mudancas
mais recentes com o propésito de modificar o seu formato e aproxima-lo

de uma linha do tempo;
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f)
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Figura 11 — Exemplo de fanpage dentro da plataforma
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Fonte: Screenshot do site feito pela autora, em 29/09/2014

Mensagens privadas - s&o aquelas mensagens trocadas no chat
disponibilizado dentro da plataforma. E possivel enviar mensagens
privadas para aqueles amigos indicados como online, ou ainda enviar
mensagens privadas para as paginas empresarias;

Grupos - espacos privados onde € possivel compartilhar conteddos
reservadamente com um numero limitado de pessoas. Ao criar um grupo,
o Facebook costuma perguntar qual o “nivel” de privacidade do grupo:
secreto (ninguém sequer consegue localizar), fechado (€ possivel
localizar, mas sO pode ser acessado se houver autorizacdo) e aberto
(publico);

Eventos - podem ser criados por diferentes usuarios e com niveis de

privacidade variados (permitindo adeséo publica ou nao, por exemplo).

Com base nos conceitos revisados, que permitiram entdo uma maior

visibilidade do contexto em que esté inserido o objeto de pesquisa, sdo detalhados,
na sequéncia, os procedimentos metodoldgicos fundamentais para direcionar a

analise da autora.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Dencker e Via (2001), a pesquisa em Comunicacdo constitui-se pelo
estudo sistematico de todos os meios, formas, processos de informacdo ou de
Comunicacéao social. Do ponto de vista metodoldgico, isso significa considerar tanto
as pesquisas que utilizam técnicas quantitativas quanto aquelas que utilizam o
método qualitativo, de acordo com os objetivos do projeto em questéo.

O presente projeto de pesquisa tem como proposito analisar como se da a
construcdo de posicionamento de uma marca ou organizacdo a partir da
comunicacdo na sua fanpage. Em segundo lugar, busca entender como essa
comunicacdo impacta na constru¢cado da sua imagem. Ou seja, qual a repercussao
gue pode ser observada através dos proprios comentarios no conteudo publicado na
fanpage.

Para atingir estes objetivos, optou-se entdo por uma abordagem de pesquisa
essencialmente qualitativa, cuja andlise de dados segue um processo indutivo: a
partir de questbes mais amplas, conforme o desenvolvimento do estudo, o foco vai
afunilando-se e o interesse torna-se pontual e bastante especifico. Neste caso,
partiu-se de uma contextualizacdo acerca de conceitos relacionados a marketing,
posicionamento voltado para cidades, redes sociais e interagcdo mediada por
computador para entdo direcionar a realizacdo de um estudo de caso sobre a pagina
da Prefeitura de Curitiba dentro do site de rede social Facebook. Para isso, foram
utilizadas as ferramentas de pesquisa como a andlise de conteudo e aplicacdo de
questionario aberto.

5.1 Técnicas de pesquisa

O método de pesquisa selecionado para este projeto foi o estudo de caso.
Segundo Yin (2010), os estudos de caso sdao o método preferido quando questdes
‘como” ou “porque” sao propostas, o investigador tem pouco controle sobre os
eventos e quando o enfoque esta sobre um fendmeno contemporaneo no contexto
da vida real.

Ja as técnicas de coleta de dados para a pesquisa foram a aplicacdo de um
questionario através de e-mail junto ao responsavel pelo setor de Comunicacao

Social da Prefeitura de Curitiba acerca de planejamento estratégico da fanpage da
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organizacdo em questdo, e analise de conteido de publicagbes nesse meio para
entender como se materializa esta estratégia.

Ademais, foram consultadas ainda noticias relacionadas aos acontecimentos
levantados nas publica¢des analisadas, como forma de compreender o contexto no

qual os eventos estao inseridos.

5.1.1 Estudo de caso

Yin (2010) afirma que a utilizacdo do estudo de caso como método de
pesquisa deve acontecer quando se deseja entender e descrever um fenbmeno da
vida real em profundidade, desde que englobe importantes condi¢cdes contextuais.
Ou seja, quanto mais as questdes relativas a pesquisa procurem explicar alguma
circunstancia presente (como ou por que algum fendmeno social funciona), mais o
método do estudo de caso sera relevante.

Gil (2009) complementa ainda colocando que o trago distintivo do estudo de
caso de outros delineamentos de pesquisa € a crenca de que 0s sistemas humanos
apresentam uma caracteristica de totalidade e integridade. No caso, existe a
necessidade de investigar o caso como um todo considerando a relacdo entre as
partes que o compdem.

Nesse contexto, o objeto de estudo escolhido para essa pesquisa foi a
fanpage da Prefeitura de Curitiba, a qual chama a atencdo pela maneira como se
posiciona e pela abordagem diferenciada de comunicacdo que utiliza nesse canal
para conversar com os cidaddos de maneira mais proxima. Dessa forma, trata-se de
um estudo de caso de um evento exclusivo no ambito do setor de administracao
publica.

Pensando na forma como se estrutura, segundo Duarte (2009), este se trata
um estudo de caso Unico incorporado. Unico uma vez que se trata de um evento
peculiar, e incorporado porque apresenta subunidades multiplas de analise para que
se possa compreender o todo. Ou seja, diferentemente do estudo de caso holistico,
em gue ndo é possivel identificar subunidades légicas e a analise é conduzida a
niveis abstratos, o estudo de caso incorporado enxerga além da natureza global da
organizacao ou marca em guestao.

Gil (2009) levanta a questdao de que, assim como apresenta diversas
vantagens, o estudo de caso também conta com limitagbes. Além de exigir um

processo de analise complexo e demandar um longo periodo de tempo, 0 método &
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limitado no que tange a sua replicacdo e generalizacdo sobre outras situacoes, o
que, consequentemente, favorece o surgimento de duvidas quanto a validade e
fidedignidade da pesquisa. Duarte (2009) suaviza esse ponto dizendo que a
realidade € que o método do estudo de caso permite ao investigador identificar os
elementos que constituem uma situagdo ou problema de modo a possibilitar que
outros leitores tirem suas proprias conclusées. Ou seja, € um método que vai
contribuir para a compreensao de fendbmenos em diferentes dimensdes a partir de
generalizacbes analiticas para construir teorias, mas isso nao significa que
diferentes pessoas ndo poderdo ter perspectivas diversas e, portanto, visdes
diferentes acerca dos resultados analisados no estudo.

Pensando nessas limitacdes é que se optou por fazer um estudo focado no
ambito da estratégia para entender como a fanpage da Prefeitura de Curitiba passou
a ser percebida em funcédo da abordagem de comunicacdo peculiar. A andlise de
contetdo tem sua importancia pautada no sentido de que ilustra esta estratégia e
seus resultados visiveis, mas ndo ha intencdo de defender que exista alguma

“formula” aplicavel a outras marcas e organizacgoes.

5.1.2 Questionario

Para que seja possivel compreender a nivel estratégico como a Prefeitura de
Curitiba planeja suas a¢bes na fanpage, a pesquisa compreendeu as respostas
obtidas em um questionario aplicado junto ao responsavel pelo setor de
Comunicacgéao Social da Prefeitura de Curitiba.

Esse formato de coleta de informacdes se limita a respostas escritas a partir
de questbes escritas também e predeterminadas. Dencker e Via (2001) afirmam
que, por sua natureza impessoal, redagdo tipica, ordem regular das questdes e
instrucdes para registro das respostas, 0 questionario permite uma maior facilidade
na coleta dos dados. Inclusive, por ndo exigir a presenca do entrevistador e
entrevistado em um mesmo local é que a autora da pesquisa optou por este método,
uma vez que havia o desafio de superar a distancia fisica e dificuldade de conciliar
os horarios disponiveis do entrevistador e entrevistado.

Dencker e Via (2001) sinalizam que a aplicacdo de questionario, como
substituicAo a outras técnicas de coleta de informacdes, possuem algumas
desvantagens. Para esta pesquisa, talvez a mais desafiadora seja a menor
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oportunidade de avaliagdo, ja que ndo houve a possibilidade de observar a situagéo
social em que ocorre a aplicagao.

Ainda que com estas limitacdes, a técnica aplicada gerou subsidios
importantes para argumentacdo quanto a estratégia da Prefeitura de Curitiba, e €
fundamental para a compreensao dessa dimensao e para cruzar com as percepgoes

obtidas a partir da andlise de conteudo das publicacdes.

5.1.3 Analise de contetdo

Conforme Bardin (2011), a anélise de conteido € um conjunto de técnicas de
andlise das comunicagfes, que, através de procedimentos sistematicos e objetivos
de descricdo do conteudo das mensagens, visa obter indicadores (qualitativos ou
nao) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condicbes de
producdo/recepcdo dessas mensagens. Bauer (2013) refor¢a ainda que a analise de
contetido € uma técnica hibrida no divisor quantidade/qualidade das ciéncias sociais,
uma vez que faz a ponte entre o formalismo estatistico e a analise qualitativa dos
materiais.

Nessa etapa da pesquisa sdo analisadas as publicacbes na fanpage da
Prefeitura de Curitiba entre 15 e 20 de outubro de 2014, visando entender como a
organizacédo tende a se posicionar, quais 0s principais propésitos das publicacdes e
quais os territorios de linguagem aplicados. Dentro dessa amostra, foi selecionada
ainda uma das publicacdes para aprofundamento da andlise da repercussdo com
base nos comentarios feitos na prépria publicacdo e, assim, perceber a imagem que
esta sendo construida entre o publico-alvo. Por permitir essa dindmica de analise,
gue perpassa dimensfes qualitativas e quantitativas, € que a andlise de conteudo é
a ferramenta adequada a essa pesquisa.

A analise de contetudo consiste basicamente em classificar em categorias
preestabelecidas os elementos de um texto ou de uma comunicacao que se quer
analisar. Dencker e Via (2001) colocam que os elementos escolhidos para dar inicio
a analise de conteudo podem ser de diferentes tipos, como palavras, frases,
paragrafos ou documentos inteiros. Em geral, é possivel efetuar a classificacdo dos
elementos em dois grupos: os elementos que sédo de origem gramatical e 0 que nao
tém essa origem. O primeiro se refere as analises em relagdo a base gramatical.
Isso significa que as analises se focam no vocabulo, frase ou paragrafo para tirar

conclusdes. Para este trabalho, vamos focar naqueles elementos que nédo tém essa
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origem gramatical, cujas unidades de analise se tratam de composi¢c6es completas e
0 espaco onde se inserem.

Neste contexto, para a analise das publicacbes da Prefeitura de Curitiba,
optou-se por utilizar a técnica de analise categorial de conteudo. Segundo Bardin
(2011), é uma técnica que funciona por operacdes de desmembramento do texto em
unidades, em categorias segundo reagrupamentos analégicos. Também chamada
de andlise tematica, essa técnica de categorizacdo semantica possibilita que, ao
agrupar os elementos em categorias e avaliar os seus aspectos em comum, seja
possivel perceber e compreender seus significados e como se correspondem.

Pensando nisso, foram feitas dois tipos de categorizacbes para essa
pesquisa: uma focada em organizar os objetivos, temas, formatos e abordagens dos
conteudos publicados pela Prefeitura de Curitiba entre 15 e 20 de outubro de 2014;
e outra tabulacdo dos comentérios feitos em uma publicacdo do dia 16 de outubro
de 2014 e uma categorizacdo dos mesmos de acordo com critérios estabelecidos
pela propria autora. Ambas as categorizacdes sao exploradas e detalhadas durante
a analise do objeto de estudo.

Dessa forma, a andlise de conteldo € uma técnica aplicada aqui com o
objetivo principal de dar visibilidade para as acfes de comunicacdo na fanpage da

Prefeitura de Curitiba e a repercussao que estas agdes implicam.

5.2 Instrumentos de pesquisa

O objeto de estudo dessa pesquisa foi selecionado de forma ndo-aleatéria,
sendo que a autora, que trabalha diariamente com planejamento estratégico de
conteudo para o meio digital, executou uma pesquisa prévia para definir que marca
ou organizacgdo contaria com um diferencial no que tange a maneira de se posicionar
estrategicamente nesse ambiente. Pensando nisso é que percebeu a fanpage da
Prefeitura de Curitiba como um possivel estudo nessa instancia.

A partir disso, foi feito entdo um levantamento bibliografico a respeito de
alguns principais conceitos de marketing e suas tendéncias mais recentes. Dentro
deste assunto, explorou-se ainda algumas conceituacbes em torno de
posicionamento e construcdo de imagem de marca, voltando o foco para essa
aplicacdo as cidades — que € o contexto em que esté inserido o objeto de estudo.

Além disso, em um capitulo seguinte, foram descritos conceitos acerca de

redes sociais, interacdo mediada pelo computador e sites de redes sociais com
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destaque para o Facebook, o que, dessa forma, possibilitou afunilar o cenario de
andlise. Ou seja, partindo de uma visdo macro do ambiente, a presente pesquisa
desenvolveu-se e voltou-se para um interesse, um caso, bastante especifico, que
une estas diferentes dimensodes de estudo.

Paralelo a reviséo bibliografica, foi realizada a aplicagdo de um questionario
com perguntas abertas feitas por e-mail, em agosto de 2014, junto ao diretor do
setor de Comunicacdo Social da Prefeitura de Curitiba. Dencker e Via (2001)
afirmam que as perguntas abertas sdo indicadas nos casos em que a questdo é
complexa, quando ndo se conhecem suas dimensdes significativas ou quando o
interesse da pesquisa € explorar um processo ou formular uma questdo pelo
individuo. Neste caso, 0 questionario de perguntas abertas foi a solucdo encontrada
pela autora para evitar limitacbes de abordagens nas respostas por parte do
entrevistado. O roteiro do questionario, que pode ser encontrado no ANEXO | do
trabalho, foi dividido em dois blocos de assuntos para direcionar o fluxo de
pensamento do entrevistado:

a) BLOCO 1 - Sobre posicionamento e construcdo de imagem
b) BLOCO 2 - Sobre o dia a dia de administracao da fanpage

Com base nas respostas, foi possivel visualizar mais claramente a
estratégia da organizacdo quando o assunto € posicionamento. Ademais, a partir
das informacdes obtidas no BLOCO 2 de perguntas, ficou mais clara a forma como
funciona o processo de planejamento, producdo e avaliacdo do trabalho, etapas
fundamentais para melhor compreensao daquilo de como acontece a gestdo da
fanpage da Prefeitura de Curitiba.

Além disso, para complementar as respostas obtidas no questionario, foram
realizadas ainda pesquisas em dados secundarios, como site da Prefeitura de
Curitiba e noticias relacionadas. Dessa forma, foi possivel compreender de forma
mais clara o histérico de atuacdo do 6rgédo e agregar informacdes.

Por altimo, com o propdsito de complementar a investigacdo e materializar
a andlise da estratégia em questédo, selecionou-se uma das publicacdes feitas pela
equipe de Internet e Midias Sociais na fanpage da Prefeitura de Curitiba no dia 16
de outubro de 2014. A publicacdo em questdo buscava trazer maiores informacdes
sobre a capivara, considerado um dos icones da cidade, e divulgar acdes da
Prefeitura para preservacgéao e cuidado destes animais (FIG. 12 e 13).
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Figura 12 — Publicacao feita em 16 de outubro

g'c  Prefeitura de Curitiba
_J Liked - October 16 - Edited - @

CURITIBA

Vocé sabia que a capivara é o maior roedor do
mundo?

Um animal desse porte precisa de um habitat
apropriado.

0 planejamento urbano de Curitiba sempre
priorizou as areas verdes e parques. Além de ser
um respeito com o meio ambiente, os parques de
nossa cidade servem como contencao das aguas
das ch itand: d h

... See More

Like - Comment - Share
Y 2,150 people like this. Top Comments ~
[ 61 shares

Prefeitura de llhabela ( *) °) vocé

(D )0) disse

(© 370) CAPYBARA?

Like - Reply - &5 182 - October 16 al 5:20pm

£J 10Replies

u Write a comment...
Fonte: Screenshot da publicacédo na fanpage feito pela autora, em 22/10/2014. Disponivel em
<facebook.com/PrefsCuritiba/photos/a.516441535066322.1073741830.515514761825666/78002
8548707618/?type=1&theater>

Figura 13 — Texto completo da publicacdo feita em 16 de outubro

@ Prefeitura de Curitiba
e Vocé sabia que a capivara é o maior roedor do mundo?
Um animal desse porte precisa de um habitat apropriado.

O planejamento urbano de Curitiba sempre priorizou as dreas verdes e parques.
Além de ser um respeito com o meio ambiente, os parques de nossa cidade servem
como contencao das dguas das chuvas, evitando grandes enchentes.

E esses espagos que sao o habitat perfeito para as capivaras. Elas ficam livres e
aproveitam a drea verde e os lagos.

Portanto, a capivara é uma lembranca constante do respeito que todos nos
devemos ter com essas dreas e um simbolo para que novos plansjamentos
aumentem ainda mais o respeito ac meio ambiente.

Por serem simpdticas, esses roedores se tornaram um mascote informal de nossa
pdgina e da cidade. Um mascote é um elo afetivo. Pessoas que nao moram em
Curitiba jé "reconhecem” a cidade apenas ao olhar uma capivara. Portanto, além da
lembranca de respeito a0 ecossistema, também estamos trabalhando o turismo e a
imagem de Curitiba para o mundo.

Por dltimo, as nossas belas e singelas capivaras ganharam também uma linda
missdo social. Toda a verba de produtos vendidos nas lojas Leve Curitiba do
Instituto Pré-Cidadania de Curitiba - IPCC &30 revertidas para programas sociais da
cidade.

A caneca, camiseta ou pelicia de capivara, que todo curitibano e turista adquirir,
ajudard muitas pessoas.

Dessa forma, as capivaras estio longe de parecer postagens "bobas” como
poucas pessoas manifestaram.

Agora todos sabem porque amamos tanto essas capivaras QUE MAL
CONHECEMOS E JA CONSIDERAMOS PACAS.

Fonte: Screenshot da publicacdo na fanpage feito pela autora, em 22/10/2014. Disponivel em
<facebook.com/PrefsCuritiba/photos/a.516441535066322.1073741830.515514761825666/78002
8548707618/?type=1&theater>
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6 ESTUDO DE CASO: FANPAGE DA PREFEITURA DE CURITIBA

A Prefeitura de Curitiba foi escolhida como objeto deste estudo de caso pela
abordagem de comunicacéo institucional diferenciada que a organizacao utiliza na
sua fanpage. Com mais de 1,8 milhdes de habitantes®, Curitiba é a capital do Parana
e foi oficialmente fundada em 29 de marco de 1693, quando foi criada a Camara.

Ao final do século XX, Curitiba desenvolveu uma reputacdo internacional
como modelo de planejamento urbano, fruto de a¢des que integravam interesses do
governo e midia e que impulsionaram um processo de construcao da imagem da
cidade como uma marca da qualidade de vida urbana. Ou seja, conforme coloca
Sanchez (1999), paralelo ao desenvolvimento em si da cidade, iniciou-se um
trabalho de city marketing, o qual apoiou entdo a construcdo de uma imagem
positiva de Curitiba aos olhos principalmente de investidores.

O caso de Curitiba ndo foi isolado no periodo, e outras cidades pelo mundo
aderiram ao movimento de posicionamento quanto aos atributos de cada lugar para
o desenvolvimento de uma imagem positiva. Em Curitiba, segundo Sanchez (2001),
a mobilizacdo politica para o processo de reestruturacdo da cidade deve-se tanto a
atividades no campo simbdlico quanto a atividades materiais. Em outras palavras,
Macedo (2004) coloca que a questao do desenvolvimento urbano de Curitiba n&o foi
um resultado apenas de pressdes do governo e midia para atracao de investidores,
mas uma consequéncia também da proposta real de avanco politico e econémico da
cidade. Ou seja, trata-se de um movimento paralelo de planejamento e execucéo de
atividades reais de desenvolvimento urbano, e de posicionamento — o0 ato de projetar
a imagem positiva da cidade para ocupar um lugar diferenciado na mente dos
cidadaos.

Atualmente, Curitiba enfrenta o desafio de ser uma grande metrépole, em que
ha a necessidade de pensar a questdo urbana sob um enfoque mais humanista,
visando o bem-estar dos seus cidadaos. Neste caso, o trabalho de city marketing
ganha ainda mais relevancia, seguindo as tendéncias de abordagem mais recentes
do marketing, as quais sugerem um apelo de negdcio e comunicacdo mais voltados
para o ser humano e seus valores, considerando-o0 mais que um consumidor. Assim

como colocado por Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010), estamos na fase do

® Dados retirados do site oficial da Prefeitura de Curitiba. Acesso em 11 de outubro de 2014.
Disponivel em <www.curitiba.pr.gov.br>
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Marketing 3.0 e é preciso ter em mente que as pessoas ja ndo se importam somente
com os bens e servicos de uma organizagdo, mas também com a forma como ela se
posiciona e a imagem que defende. Gaio e Gouveia (2007), em um estudo mais
especifico no contexto das cidades, complementam ainda que o city marketing tem
como objetivo contribuir para a criagcdo de condicdes que favoregam o0
desenvolvimento e manutencdo de relagbes harmoniosas. Ou seja, no contexto da
gestado da cidade, o marketing atua como um meio de conexao entre a organizacao
e suas acdes e para gerir um bom relacionamento com os publicos.

Frente a este cenario, pode-se dizer que o trabalho de planejamento
estratégico de comunicacao digital da Prefeitura de Curitiba é reflexo desse trabalho
de city marketing também. Giovanella (2014) afirma que o propoésito da presenca
digital da Prefeitura de Curitiba € o0 de interacdo com a populacdo, gerando
conversas com foco na melhoria da nossa cidade. A proposta de interacdo com 0s
cidadaos apoia-se naquilo que coloca Recuero (2010), em que a interacdo seria a
matéria-prima das relacdes e lacos sociais e, portanto, esta diretamente relacionada
ao processo comunicativo entre os atores nos sites de redes sociais. Essa postura
adotada faz parte do planejamento montado em conjunto com o atual prefeito da
cidade, Gustavo Fruet, que tinha em mente a crenca de que era importante a
manutencao do dialogo e a participacdo das pessoas na gestédo da cidade.

Com perfil ou pagina no Facebook, Twitter, Instagram e YouTube, a Prefeitura
de Curitiba investe no uso de linguagens diversas para os diferentes sites de redes
sociais em que esta presente, de acordo com 0s recursos e o potencial de cada um
destas ferramentas de comunicagcdo. Mas todos seguem o0 mesmo direcional
estratégico de abrir espaco para a conversa e participacdo dos cidaddos e assim
apoiar a construcdo de uma imagem positiva da cidade. Na reviséo bibliografica feita
anteriormente, havia sido levantada a questdo de que, segundo Gaio e Gouveia
(2007), essa imagem advém nao s6 de comunicagéo direta — que remete aos meios
tradicionais de comunicacdo — mas também da comunicacao indireta. Esta se refere
aos efeitos comportamentais e comunicacionais da interacado e experimentacao do
lugar em questdo. Ou seja, para que o esforco para a constru¢cdo de uma imagem
positiva de uma cidade aconteca de maneira efetiva, faz-se necessario compreender
que a criagao do valor de um lugar néo leva em conta somente a comunicagéo dos
seus atributos e posicionamento, mas também se estes atributos comunicados séo

um espelho daquilo que o cidaddo vivencia naguele determinado lugar. Por isso, a
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abertura de canais de participacdo e interacdo com os cidaddos adquire um carater
estratégico neste processo de promoc¢do de imagem.

No caso da fanpage, objeto de estudo dessa pesquisa, € possivel visualizar a
postura da Prefeitura de Curitiba no que tange a sua proposta de abertura para o
dialogo e incentivo a participacdo da populacdo em assuntos gerais da cidade logo
na sua prépria descricao (FIG. 14).

Figura 14 — Descricdo da fanpage

About

Bem-vindo & pagina oficial da cidade de Curitiba.
Agquivocé conversa, curte, informa, critica e sugere.
Assim, juntos construimaos uma cidade melhar.

Description

Como parte de noss0 COMPromisso e transparéncia com voceés,
faremas 0 maximo para assegurar que as postagens estejam de acordo
com a filosofia da Prefeitura de Curitiba. Esperamos gque 0S USUArios
néo cologuem conte(do que recaia sobre as categorias a seguir e nos
reserndamos o direito de remaover posts e comentarios e até bloquear
USUArios que:

- Sejam abusivos, difamatbrios, preconceituosos ou obscenos;

- Sejam fraudulentos, capciosos ou que induzam a erro;

- Vialem qualquer lei, narma ou regulamento;

- Sejam ofensivas sob gualguer outro aspecto;

- Post e comentarios fazendo propaganda efou divulgagao pessoal ou
de produtos, inclusive SPAM's.

Contamos com a colaboragéo, a compreenséo e, sobretudo, com a
participag&o de todos! Obrigado

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 11/10/2014. Disponivel em

<facebook.com/PrefsCuritiba/info?ref=page_internal>

Como é possivel visualizar, a Prefeitura de Curitiba se propée a um trabalho
de comunicagdo transparente no dia a dia com os mais de 400 mil f&s da pagina
contabilizados no periodo deste estudo. Giovanella (2014) ressalta que essa
transparéncia com a qual lidam com as respostas e o trabalho sério de atendimento
de demandas da populacao dao suporte para o trabalho da equipe envolvida e ajuda
consideravelmente na constru¢cdo de uma imagem mais positiva e mais proxima das
pessoas.

Um exemplo forte desta postura pode ser observado nas respostas da
Prefeitura de Curitiba a perguntas feitas naquelas publicagcdes que naturalmente

costumam incitar polémicas, como é o caso daquelas cujo propésito maior esta na
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prestacdo de contas da Prefeitura e, por isso, tende a abrir espago para
guestionamentos em torno da efetividade do resultado, da qualidade do trabalho etc.
Em uma publicacédo do dia 16 de outubro de 2014, a Prefeitura anunciou que haviam
sido entregues 150 obras de pavimentacdo, com investimento de 121 milhGes de
reais vindos do municipio e também do governo federal. A partir dos dados descritos
na publicagdo, surgiram diversos comentérios cobrando ag¢bes da Prefeitura com
relacdo a esta questdo da pavimentacdo. Em alguns casos, quando avaliado como
pertinente, os comentarios foram respondidos apoiados em fatos e com propostas
de resolucéo (FIG. 15 e 16).

Figura 15 — Interag6es da Prefeitura de Curitiba em comentarios da publicagdo

W S & er pq tem ruas de terra ainda no tatuquara e no
campo de santana ,nem parece curitiba de tao feia as ruas ?

Like - Reply - ¢4 2 - October 16 at 2:53pm

\l) Prefeitura de Curitiba | s “« © o Sim, ainda temos
ruas em saibro em nossa cidade. O motivo é que essas duas
dreas que vocé mencionou sao de ocupacao mais recente.
Principalmente o Campo de Santana. Estamos levando bastante
estrutura para Ia, mas vai levar tempo até que alcancem outras
regioes da cidade.

Like - &5 1 - October 16 at 3:13pm

2 S T B @ mais ta na hr de dar um pouco mais de
atencao para o sul do sul da cidade , a 11 anos nao mora mais
em ctba , pretendo volta e ja existia o tatuquara com varios
loteamentos novos e nesses 11 anos ainda tem rus la que
deixam a deseja
Like - October 16 at 3:15pm

W) Prefeitura de Curitiba Leandro, a regiao Sul é a que mais recebe
investlmentos Prlnclpalmente em Satde e Educacao.
Like - October 16 at 4:52pm

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 23/10/2014. Disponivel em
<facebook.com/PrefsCuritiba/photos/a.582718641771944.1073741839.515514761825666/779967268
713746/?type=1&comment_id=779981575378982&offset=0&total_comments=48>
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Figura 16 — InteracBes da Prefeitura de Curitibba em comentérios da publicagao

.,‘ W v Minha rua continua um lixo tbm ! Cada dia um buraco
diferente ! Kikk da um help ai Prefs
Like - Reply - 4 - October 16 at 2241pm

W) Prefeitura de Curitiba s s Qual é a sua rua?

" Like -<* 3- October 16 at 2:48pm

u { wws s Rua Francisco Warcheski - 81480060 ! Em uma
esquina ha muito mato e lixo, que até hj nao foi tirado pela
prefeitura ! A rua é cheia de buracos e as luzes dos postes sao
fracas e ficam piscando a noite inteira, nem preciso ir pra
balada, tenho uma na minha rua ! Kkkkkk ajuda ai prefs ! Fico
agradecido !
Like -+ 2. October 16 at 2:56pm

W Prefeitura de Curitiba Lucas, vocé tem certeza de que esse lixo

nao & resto de construcao? Sabe se a coleta foi solicitada?

Like - «* 2- October 16 at 3:06pm

u e s Sim a coleta foi solicitada
Like - 2. October 16 at 3:38pm

Like - .+ 2. October 16 at 3:40pm

u s s Pode perceber que infelizmente a rua é esquecida
mesmo ! Esperamos que nos ajude
Like - ¢* 1 - October 16 at 3:41pm

@ Prefeitura de Curitiba © v s

~~ Obrigado.
Nessa foto vemos varios problemas. Uns da Prefeitura, outros
dos proprietarios do terreno. Pedirei ao Administrador Regional
que faca uma visita para verificar e tomar providéncias.
Like - . 15 - October 16 at 3:42pm

- e s« Valeu m 2}
Like - October 16 at 3:42pm
Fonte: Screenshot feito pela autora, em 23/10/2014. Disponivel em

<facebook.com/PrefsCuritiba/photos/a.582718641771944.1073741839.515514761825666/779967268
713746/?type=1&comment_id=779978445379295&offset=0&total_comments=49>

O que se observa nestas publicacbes séo interagbes muatuas, em que,
conforme definido por Primo (2003), através de processos de negociacdo, 0S
interagentes participam de maneira cooperada da relacéo e afetam-se mutuamente.
Ou seja, ha ai um processo de troca e reciprocidade entre os interagentes nos
processo, de modo que as ac¢fes individuais constroem uma relagdo que influencia
no comportamento de ambos. No ambito da Prefeitura de Curitiba, isso auxilia a criar
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um senso de transparéncia das agOes da Prefeitura perante os cidadéos e, portanto,
apoia o trabalho de city marketing para a persisténcia de uma imagem positiva da
cidade, em que o cidaddo consegue verificar coeréncia com a realidade daquilo que

a Prefeitura pratica.

6.1 Equipe e gestdo de Internet e Midias Sociais da Prefeitura de Curitiba

Para conduzir este trabalho, a Prefeitura de Curitiba conta com uma equipe
multidisciplinar que comp&e o departamento de Internet e Midias Sociais dentro da
Secretaria de Comunicagdo. Atualmente, a equipe é composta por cerca de oito
pessoas: dois jornalistas, quatro publicitarios (e aqui esta incluso o Diretor do
departamento), uma estagiaria e, 0 mais inusitado, um ator. Segundo Giovanella
(2014), este ultimo membro construiu boa parte da sua carreira nesse ambiente e,
por isso, tem dominio das ferramentas necessarias.

Dentro do departamento, hd um grande volume de trabalho que é dividido
entre 0s integrantes da equipe: gestdo de todos os projetos do municipio que
envolvem internet de alguma forma, atendimento das pessoas que procuram 0S
servicos do municipio através dos canais de comunicacdo da Prefeitura e criacédo
dos conteudos que alimentam os estes canais. Neste Ultimo ponto, quando
questionado quanto ao fluxo de aprovacdo dos contelddos junto a outros
departamentos da Prefeitura, Giovanella (2014) afirma que inicialmente havia
maiores dificuldades, visto que era um formato de comunicacado diferenciado e que
exige agilidade de producdo. Porém, a construcdo de uma equipe qualificada e
profissional conquistou o apoio e confianca do Secretario de Comunicagédo Social e
do Prefeito atual da cidade, que compreendem a importancia da aproximacdo de
linguagem com a populacéo e cobram transparéncia no trabalho de comunicacgéo.

Voltando o olhar para a fanpage especificamente, é perceptivel a intensidade
da frequéncia de publicagbes nesse canal. Somente no periodo de analise deste
estudo, entre 15 e 20 de outubro de 2014, foi possivel verificar 51 publicagbes em
horérios diversos. Consequentemente, isso exige um grande envolvimento da
equipe durante todos os dias da semana e em diferentes horarios do dia. Pode-se
dizer que essa proposta de gestéao colabora com a estratégia de comunicagcdo com o
publico na fanpage também, visto que a Prefeitura se dispde a interagir em
diferentes momentos da rotina do cidaddo e se apropria dessa abordagem para

comunicar a sua disponibilidade perene para com este publico. Um exemplo disso
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pode ser observado na publicacdo do dia 20 de outubro, o qual foi publicado na
madrugada deste dia e comentava sobre o tempo e o horario de verdo (FIG 17).
Neste caso, a Prefeitura se utilizou da proposta de formato de administracdo da
pagina para comunicar que se encontrava disponivel enquanto alguém ainda
estivesse online. Pode-se dizer que, conforme Recuero (2010), esta seria uma forma
de interacdo sincrona, a qual simula uma interagcdo em tempo real, em que os atores
— Prefeitura e fas da pagina — tém uma expectativa de resposta imediata ou quase
imediata e estdo ambos presentes no mesmo momento temporal (online através da

mediacado do computador).

Figura 17 — Publicacdo e comentarios na publicagédo feita em 20 de outubro

e Prefeitura de Curitiba

Para: @ Publico
Unlike - Comment - Share

" You, Fernanda Stapassoli and Top Comments ~
7,752 others like this.

[5 384 shares

Caramba! Ate que horas vcs al
da prefs trabalham? suhsuahdhaha

se o horario de verao existe para ter uma hora a

mais de sol, por que em Curitiba anoiteceu L Ropy 122
mais cedo hoje? — @ se sentindo confuso. " cteir o ke s s
e o o

logados nesse hordrio -n
Like - 57

\ - - w Entao fique sabendo
~' que a internet nunca dorme, prefs.
Trabalhem infinitamente
Like - 521

- you better work, bitch.
Like - 33

»u» Jack bauer!
Like - 51 t

M8 write a reply...

“ Douglas Oliveira prefs, vc nao dorme?

n Write a comment....

Fonte: Screenshot da fanpage e destaque feitos pela autora, em 23/10/2014. Disponivel em
<facebook.com/PrefsCuritiba/photos/a.582718641771944.1073741839.515514761825666/781577891
886017/?type=1&relevant_count=1>

Neste mesmo contexto, Giovanella (2014) coloca que nédo existe uma volumetria
previamente definida de publicacbes na fanpage, e tudo depende da pauta diaria da
equipe e dos assuntos de oportunidades que surgem para levar para o publico. E
claro que a administracdo de um canal de comunicacdo desta dimensédo
provavelmente exige um levantamento de topicos e programacao prévios. Mas,

neste caso, a informacéo aqui busca reforgcar a questao da flexibilidade e dinamica
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para vislumbrar e aproveitar oportunidades com as quais a equipe busca trabalhar
no dia a dia.

Quanto ao acompanhamento de resultados dessa gestéao por parte da equipe,
Giovanella (2014) afirma que existe uma avaliacdo diéria de performance da pagina
e monitoramento de menc¢fes, além da producdo de um relatério mensal. Porém,
ndo existem metas numéricas, somente a meta qualitativa de tentar sempre atender
com qualidade aquele cidaddo que interage com os conteudos da pagina. Neste
caso, ha um trabalho personalizado de analise das interacdes e encaminhamento da
demanda para a secretaria responsavel quando necessério, procurando responder
individualmente a cada uma das questdes. Em alguns casos, quando a demanda por
um mesmo assunto € alta, a equipe se utiliza de recursos que unifiguem o esfor¢o
de comunicagao, como o formato de conteudo “Curitiba responde” (FIG. 18), em que

€ publicada uma imagem padrao junto a um texto de esclarecimento.

Figura 18 — Imagem publicada na publicagédo “Curitiba responde”

<
* CURITIBA

Fonte: Imagem salva de publicacdo na fanpage pela autora, em 23/10/2014

Ainda no contexto da avaliacdo de resultados, quando questionado se a
equipe tem visibilidade da influéncia das a¢fes do meio digital no meio offline,
Giovanella (2014) responde que ha sim impactos e que, a cada dia que passa, eles
ganham maior dimensao. Por se tratarem de numeros estratégicos para a equipe, 0S
mesmos nao puderam ser divulgados para essa pesquisa. No entanto, Giovanella
(2014) exemplificou esta tendéncia com o0 movimento em torno do icone da capivara
— animal comum na regido — que iniciou nos canais digitais da Prefeitura e que,

devido a relevancia que ganhou, foi parar em souvernirs da cidade: atualmente,
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diferentes produtos com a figura da capivara estdo sendo comercializados nas lojas
“Leve Curitiba”, as quais fazem parte de uma rede propria da gestdo municipal.

A partir desta contextualizacdo de planejamento, producdo e gestdo da
comunicacao digital da Prefeitura de Curitiba, sdo analisados, a seguir, 0s temas,
formatos e abordagem dos contetudos na fanpage com o propoésito de entender de

que forma a Prefeitura constrdi seu posicionamento atraves destas publicacdes.

6.2 Temas, formatos e abordagem dos conteudos na fanpage

Conforme levantado anteriormente nos procedimentos metodoldgicos, as
publicacdes na fanpage da Prefeitura de Curitiba contam com basicamente dois
principais propédsitos: divulgar servicos associados a Prefeitura e/ou reforcar o
relacionamento com os cidadaos de Curitiba. O “e/ou” aplicado aqui se deve ao fato
de que diversos conteudos atendem a ambos e, em muitos casos, ndo € facilmente
distinguivel o objetivo principal ao qual se propde.

Com relacdo as publicacbes do periodo de analise, 15 a 20 de outubro de
2014, verificou-se um total de 51 publicacdes, o que significa uma média de mais de
oito publicacbes diarias. Destas 51, foi possivel elencar oito principais temas
abordados, cujos formatos de publicacdo variam entre somente texto, texto e foto,

texto e ilustracédo ou texto com link para masica, conforme descrito no Quadro 2.



Quadro 2 — Categorizacdo das publicacdes de 15 a 20 de outubro de 2014

Objetivo Temas Formato Abordagem
Programas e Somente Servicos Uteis, com
atividades texto, texto | utilizacdo de humor no texto
diversas na e foto, texto | ou imagem para chamar a
cidade e ilustracdo. | atencdo em alguns casos.
Somente Condicdes do tempo e
Avisos de texto, texto | trafego em tempo real, com
utilidade publica | e foto, texto uso de humor em poucos
e ilustracao. momentos.
. ~ Somente Mostra de resultados da
Divulgar Prestacao de texto, texto ~ :
) acao da Prefeitura e
servigos contas e foto, texto A .
. . , ~ possiveis esclarecimentos.
associados a e ilustracao.
Prefeitura e/ou “Boa noite, Texto e link _ Musicas de géneros
reforcar o e g diversos sempre no periodo
: Curitiba de mausica. .
relacionamento da noite.
com 0s Comentarios Texto e Comentarios em tempo real
cidadaos de sobre 0 tempo ilustracso sobre o tempo na cidade,
Curitiba P &ao0. com utilizacdo de humor.
Reconhecimento Publicacdo de contelidos
o ~ Texto e . .
da participacao enviados pelos préprios
A foto. S
dos cidadaos cidadaos.
Papertoy da Texto e Incentivo para download do
capivara, icone ilustracso papertoy da capivara e
da cidade 6ao. abordagem humorada.
“Curitilovers” -
~ Texto e Tirinha que explora o amor
(declaracao de , ~ L ;
ilustracao. dos cidadaos pela cidade.

amor a cidade)

Fonte: Categorizacao feita pela autora a partir da andlise dos contetidos

Para a pesquisa, foi executado ainda um levantamento da quantidade de
publicacdes por tema para entender a representatividade de cada um deles na

volumetria total de postagens no periodo, conforme o Gréfico 1.
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Gréfico 1 — Categorizacéo dos temas abordados entre 15 e 20 de outubro de 2014

2: 4%

1: 2% ® Programas e atividades diversas na
‘ cidade

® Avisos de utilidade publica
= Prestacdo de contas

® “Boa noite, Curitiba”

E Comentarios sobre o tempo

m Reconhecimento da participacdo dos
cidadaos

= Papertoy da capivara, icone da
cidade

m “Curitilovers” (declaragao de amor a
cidade)

Fonte: Categorizacao feita pela autora a partir da analise dos contetdos

E perceptivel o alto indice de publicacdes classificadas como “Avisos de
utilidade publica” no periodo (20 publicacdes, que representam 39%). Ou seja,
aquelas postagens cujo propoésito é fornecer informagfes Uteis principalmente
quanto ao tempo e condi¢Oes de trafego em tempo real para os cidadaos. Destaca-
se que, durante os dias analisados, ocorreram diversas variacdes do tempo local,
como altas temperaturas fora de época e temporais fortes. Com isso, plantdes foram
realizados para fornecer servico para a populacdo através da fanpage também.
Muitas vezes a Prefeitura se utilizou ainda da hashtag® #PlantdoCuritiba, o que

garante uma melhor identificacdo do tema da publicacao (FIG. 19).

® Hashtag é uma ferramenta de indexacdo de contetidos comumente aplicada nos sites de redes
sociais. Através de uma ou mais palavras-chave antecedidas pelo caractere “#’, seu propdsito é
reunir e dar visibilidade aquelas publicagGes em torno de uma mesma tematica.
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Figura 19 — Exemplo de post #PlantdoCuritiba

%BH] Prefeitura de Curitiba

BT

Arvore caida em frente ao Big na Avenida Vereador Toaldo Tulio,
obstruindo via sentido viaduto.

#PlantaoCuritiba

Like - Comment - Share

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 28/10/2014. Disponivel em
<facebook.com/PrefsCuritiba/posts/781388491904957>

Na sequéncia, publicacbes sobre prestacdo de contas (17%), programas e
atividades diversas na cidade (12%) e “Boa noite, Curitiba” (12%) aparecem com
porcentagens semelhantes. O primeiro tema traz uma abordagem mais focada em
descrever resultados da acdo da Prefeitura e possiveis esclarecimentos acerca dos
mesmos; o0 segundo vem abordar servicos Uteis e divulgacdes de atividades em
geral na cidade; e o terceiro € um dos temas cuja abordagem € mais direcionada
para o estreitamento de relacionamento com os cidadaos, uma vez que se tratam de
publicagdes que desejam “boa noite” aos curitibanos, seguido de um link para
musicas de géneros diversos (FIG. 20). Neste ultimo caso, observou-se que o tema
foi abordado no formato diariamente, e sua publicagdo aconteceu em horario tardio,
geralmente entre 22 horas e meia-noite. Por este motivo, pode-se entender que a
abordagem segue uma espécie de programacdo, ainda que explore géneros de

musica diversificados.

Figura 20 — Exemplo de post “Boa noite, Curitiba”

E;!_J Prefeitura de Curitiba

SRR

Boa noite, Curitiba.

Muse - Knights Of Cvdonia (Video)
@ 2006 WMG Knights Of Cydonia (Video)

Like - Comment - Share

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 28/10/2014. Disponivel em
<facebook.com/PrefsCuritiba/posts/780157302028076>
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Os demais temas categorizados no periodo aparecem de maneira mais
pontual e, portanto, com menor representatividade no total de publicacbes do
periodo. Estes temas com menor frequéncia seguiram muito mais a légica de
aproveitamento de oportunidade para alimentar o conteudo diario da fanpage
atraves de formatos e abordagem diversificados. Dessa forma, pode-se dizer que ha
uma ampliagdo da possibilidade de gerar interesse e conversa em diferentes
instancias e com diferentes perfis de cidaddos que estdo curtindo a pagina.

Este € o direcional que Giovanella (2014) coloca que sempre orienta o
planejamento, producdo e gestdo fanpage: levar a mensagem para o maior nimero
de pessoas possivel e gerar conversas com foco na melhoria da cidade. Para isso,
além desta variedade de temas, formatos e abordagens ja elencados, destaca-se o
uso da ferramenta do humor, a qual esta presente em uma quantidade relevante das
publicacdes do periodo analisado, conforme j& sinalizado na categorizacdo de
abordagens anterior e esta representado no Gréfico 2.

Grafico 2 — Representatividade das publicagfes que utilizam humor

® PublicagBes com outras
abordagens

E PublicagBes com
abordagem que utilizam
humor

Fonte: Categorizacao feita pela autora a partir da analise dos contetdos

Embora Giovanella (2014) afirme que o humor é apenas uma ferramenta de
materializacdo do posicionamento estratégico da Prefeitura de Curitiba, é perceptivel
gue a sua presenca, seja no texto ou na imagem que compdem a publicacéo, € um
ponto forte na comunicacdo da pagina, sendo aplicado em mais de 30% das
postagens analisadas. Sua utilizagdo expande-se para temas que poderiam ser de
carater mais sério, inclusive, como podemos ver exemplificado na publicacdo a

seguir (FIG. 21). Neste caso, trata-se de uma das postagens classificadas
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primariamente como “Aviso de utilidade publica®, a qual alerta aos cidadaos quanto a
chegada de chuvas fortes e se apropria de humor no texto para enfatizar o assunto.

Figura 21 — Exemplo de post com abordagem de humor

Like Comment

@ Prefeitura de Curitiba Album: Timeline Photos
wmre. Atencao! The Chuva Forte is Coming! Shared with: @ Public
Recomendamos que todos procurem um local seguro e nao esquecam: qualquer 5
emergéncia, acionar a Defesa Civil no nimero 199, 156 ou 153. Open Photo Viewer
Download

Foto: @Mauro_Curitiba Embed Post

Fonte: Screenshot da fanpage e destaque feitos pela autora, em 28/10/2014. Disponivel em
<facebook.com/PrefsCuritiba/photos/a.516441535066322.1073741830.515514761825666/780470355
330104/?type=1>

Importante reforcar que essa categorizagcdo e volumetria de postagens se
aplicam somente ao periodo analisado. E possivel observarmos que os temas,
formatos e abordagem se repetem na fanpage em outros periodos também, embora
haja uma variacdo constante de acordo com as necessidades diarias de
comunicacdo que, em alguns casos, sdo imprevisiveis e exigem flexibilidade da
equipe responsavel por gerenciar a pagina. Mesmo assim, com base nos dados
observados do periodo escolhido como amostra para esta pesquisa e nas
informacdes fornecidas pela propria equipe de Internet e Midias Sociais da
Prefeitura, foi possivel compreender as dimensdes de posicionamento pelas quais
perpassa a comunicacao da fanpage da Prefeitura.
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Pensando nisso, a partir das principais classificacdes descritas por Lupetti
(2012) e Hooley, Saunders e Piercy (2005), pode-se dizer que este posicionamento
da Prefeitura na fanpage apoia-se em trés destas principais dimensbes para
construir vantagem competitiva: a) 0 posicionamento por atributos, b) o
posicionamento por beneficios e ¢) o posicionamento por usuério.

O primeiro caso, do posicionamento por atributos, consiste em focar naquelas
caracteristicas de produto ou servico mais significativas que ndo sao facilmente
imitadas pela concorréncia e que, portanto, constroem vantagem competitiva. Lé-se
agui a vantagem competitiva no ambito das cidades, como uma extensao do
trabalho de city marketing, o qual se propde a diferenciar a cidade das outras a partir
da conversdo de realizacbes urbanisticas em ac¢Bes de comunicacdo simbolicas
para o consumidor. Neste contexto, assim como percebido na categorizacdo de
temas, a Prefeitura de Curitiba constantemente utiliza a fanpage para divulgar
programacdes, acontecimentos e prestar contas quanto as implementacfes de
projetos que vieram a ocorrer na cidade ou que ainda estdo em processo. Neste
ponto, Duarte e Janior (2007) questionam até que ponto a valorizacdo destes
atributos das cidades é fruto direto de um real aprimoramento dos padrées de
qualidade do local — consequéncia de um planejamento urbano eficiente — ou se
seria apenas o respaldo do trabalho de experts com os devidos patrocinios para
colocar a cidade “a venda” e em competitividade com outras. Com base somente na
observacédo das publicacdes e informacdes fornecidas pela Prefeitura, ndo ha como
delinear se a comunicacdo na fanpage limita-se a valorizar os atributos da cidade
em contraponto a uma supervalorizacdo da imagem que transformaria a cidade em
um mero cenario ilustrativo. Porém, assim como observado nas Figuras 15 e 16, ha
um constante trabalho de gerenciamento das interacdes dos cidaddos na péagina
com o proposito de responder aos possiveis questionamentos e encaminha-los para
0 setor responsavel. Esse tipo de atitude por parte da Prefeitura apoia o
posicionamento por atributos, uma vez que refor¢ca a postura de transparéncia de
informacdes e confere credibilidade as informacdes divulgadas.

A segunda dimensdo, do posicionamento por beneficios, aproxima-se
bastante do primeiro caso, com o adendo dos beneficios emocionais e racionais
relevantes para o publico em questdo. No contexto das cidades, Gaio e Gouveia
(2007) vao afirmar que estas possuem identidades que envolvem atributos

patrimoniais, econbémicos, tecnoldgicos, relacionais, sociais e simbdlicos. Estes
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altimos, os atributos simbdlicos, sdo aqueles que apoiam entdo o posicionamento
por beneficios. Assim como os atributos da cidade em si, eles constroem a base de
consolidacdo da imagem da cidade, promovendo identificacdo e envolvimento
afetivo com os publicos e distinguindo-a de concorrentes. Um exemplo tangivel de
como isso se materializa na fanpage da Prefeitura de Curitiba € através da
postagem categorizada como “Curitilovers (declaracédo de amor a cidade)”, o qual
apresenta uma tirinha — que faz parte de uma série de conteidos na mesma linha —
gue comunica essencialmente valores positivos associados ao comportamento dos

cidadéos na cidade e que ndo mudam com o passar do tempo (FIG. 22).

Figura 22 — Exemplo de post com abordagem de humor

Eu cresci... e a cidadde tarmnbém.

Agumas coisas ndo mudaram.| 4inda bem!

Comment

¥ Like |

(g} Prefeitura de Curitiba Album: Mobile Uploads
on. Aos #Curitilovers Shared with: @ Public
Like - Comment - Share - October 15

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 28/10/2014. Disponivel em
<facebook.com/PrefsCuritiba/photos/a.582718641771944.1073741839.515514761825666/779644498
746023/?type=1>

Por ultimo, observa-se ainda uma terceira dimensao de posicionamento pela
qual a Prefeitura de Curitiba € impactada — o posicionamento por usuario. Neste
caso, trata-se de uma qualidade de foco, e ndo necessariamente de quantidade.

Hooley, Saunders e Piercy (2005) complementam ainda que este tipo de
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posicionamento inclui a compreensdo individual dos publicos para construir um
relacionamento mais customizado, ao invés de apenas atender as necessidades do
mercado. Ainda que, segundo Giovanella (2014), a demanda da fanpage seja levar a
mensagem para 0 maior numero de pessoas possivel com o fim de gerar conversa
em torno, ha um direcional paralelo da equipe que gerencia a pagina de procurar
atender da melhor forma cada cidaddo que interage com a Prefeitura. Essas
interacbes mutuas, quando analisadas em conjunto, podem configurar lagos sociais,
que, conforme Recuero (2010), seriam a conexao efetiva entre os atores envolvidos
nas interagdes. Giovanella (2014) destaca que, naturalmente, nem sempre é
realizavel atender e agradar a todos, mas que é possivel tentar encarar como uma
oportunidade de estabelecer relacionamento sempre que alguém questiona as
acOes da Prefeitura.

Foi a partir desta interatividade entre a Prefeitura e os cidadaos que surgiu o
apelido “Prefs” — originalmente cunhado a partir do perfil no Twitter, rapidamente
migrou para o Facebook e vem sendo comumente utilizado pelas pessoas que se
dirigem a Prefeitura e, inclusive, foi apropriado pela prépria pagina como forma de
representacdo frente a populacdo. Recuero (2010) coloca que essas apropriaces
de representacdes funcionam como uma presenga do “eu” no ciberespago, um
espaco privado e, ao mesmo tempo, publico. Ou seja, ao assumir uma espécie de
personificacdo, a Prefeitura expressa sua personalidade e individualidade que
permitem que a mesma ganhe visibilidade e possa ser percebida pelos outros dentro
e fora também do site de redes sociais. A sequéncia de interacbes a seguir, que
aconteceu em uma postagem categorizada como “Boa noite, Curitiba”, exemplifica a

aplicacao do termo (FIG. 23).
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Figura 23 — Interagbes com a “Prefs”

precisava me fazer chorar prefs? 5P td sem dgua, nao to
pﬂdendn desperdicar.
Like - Reply - «™ 36 - October 15 at 10:11pm
' - « Chora no Cantareira. Ja que a dgua nos olhos weio,
" deixa cair |3 pra ajudar.
Like - ¥ 10 - October 15 at 10:15pm
" = - "Wou pedir pra S&o0 Gabriel, pra
chover 1! E se nao acontecer, vou chorar 18, pra molhar a terra!”
-Djambi
Like - 2. October 16 at 10:21am
W Prefeitura de Curitiba Vecé me lembrou uma moda de viola: "0
~ Rio de Piracicaba / Vai jogar dgua pra fora..."
Like -w™ 2. October 16 at 10:50am

w

Like - October 16 at 11:32am
I Write a reply..

"IN . « Prefs, que transmissao de pensamento,

O primeire pg ha 4 anos atras eu deixei Curitiba para vim para os Estados
Unidos, & a saudades nao acaba nunca. Segundo pg eu to escutando
esse od agui do Joao Gilberto com o Stan Getz ha duas semanas, o gue
me faz sentir ainda mais saudades do Brasil. ) 0
hitpsifwww.youtube comfwatch Pw=0KpIVETPSeo

Stan Getz & Joao Gilberto - Getz/ Gilberto

(1063)
Jazz y Bossa, Bossa y Jazz fundidos en uno, ...
YOUTUBE.COM

Like - Reply - g 8- October 15 at 10:16pm

# Prefeitura de Curitiba Quando estamos fora do Brasil, nossa
brasilidade fica ainda mais forte. Da um orgulho ainda maicr de
usar a camisa da Selecio. Se ouvimos um samba, ou bossa nova,
ou chorinho, ficamos emocionados, e, pelo amor de Deus, nao
nos deixem lembrar da feijoada.

Like - y" 3- October 16 at 10:55am

_ e

Like - October 16 at 3:33pm

l Write & reply..

= Esse dlbum prefs 52
Like - Reply - " & - October 15 at 10:11pm

# Prefeitura de Curitiba Um dos melhores da muisica brasileira!
" Like i 23 - Detober 15 at 10:12pm - Edited

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 28/10/2014. Disponivel em
<facebook.com/PrefsCuritiba/posts/779676548742818?comment_id=779676992076107 &offset=0&tot

al_comments=73>

Com base nestas dimensdes, fica visivel que a comunicagdo digital da
organizagdo perpassa por uma diversidade abrangente de temas e se apropria de
diferentes formatos e ferramentas para cumprir com o objetivo primario de posicionar
a Prefeitura de Curitiba como uma entidade transparente e que valoriza o
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relacionamento e participagéo efetiva dos cidadéos no processo de desenvolvimento
da qualidade de vida da cidade. A proposta alinha-se com aquilo colocado por
Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010) a respeito do trabalho do marketing na sua fase
mais atual, o qual necessita sustentar-se em um triangulo harmonioso entre marca
ou organizacao, posicionamento e diferenciacdo. Ou seja, uma sinergia entre aquilo
gue a organizacao pratica, como ela se posiciona e como isso contribui para que ela
ganhe relevancia e vantagem competitiva. No que tange a diferenciacédo, esta deve
ser o DNA da organizacao e refletir a sua integridade frente aos publicos.

Para melhor tangibilizar como acontece essa construcao de posicionamento e
entender como isso repercute no meio digital, sdo analisados na sequéncia 0s

comentarios de uma publicacéo especifica do periodo.

6.3 Andlise da repercussdao do conteudo através de comentérios

A compreensdo de como se configuram as interacdes entre os atores é
fundamental para avaliar a repercussdo da comunicacdo da Prefeitura de Curitiba.
Afinal, conforme coloca Primo (2007), uma rede social ndo pode ser explicada
isolando-se suas partes ou por suas condi¢des iniciais. Ou seja, entender como as
interacdes acontecem, de que tipo séo etc. se faz necessario para avaliar como o
fluxo de informacdes impacta na sua prépria estrutura.

Pensando nisso, foi selecionada uma publicacdo para a andlise da
repercussao da mensagem através dos comentarios publicada no dia 16 de outubro
de 2014 (FIG. 12 e 13). O critério para a selecao foi a sua peculiaridade quanto a
diversidade de objetivos especificos observados na publicacdo. Dentro dos objetivos
mais amplos de divulgar servicos associados a Prefeitura e reforcar o
relacionamento com os cidadéos de Curitiba, observa-se que a publicagédo contou
também com o propdsito especifico de esclarecer porque as capivaras Sao
consideradas uma espécie de mascote e icone da cidade frente a alguma
contestacdo anterior quanto a essa abordagem da Prefeitura. Paralelo a essa
demanda, a publicacao trouxe ainda um peso relevante para a divulgacéo de que o
planejamento urbano de Curitiba prioriza as areas verdes e parques por questdes
ecologicas e para garantir um habitat apropriado para as capivaras que residem na
cidade; e também um reforco quanto a existéncia de produtos nas lojas “Leve
Curitiba” que utilizam o icone da capivara e cujo dinheiro arrecadado nas vendas é

revertido para programas sociais. Neste contexto, a publicacéo foi classificada pela
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autora dentro da categoria “Prestacdo de contas”, uma vez que se presta a
descrever formatos de atuacdo da Prefeitura (quanto a preservacdo ecoldgica e
reversdo de vendas para causas sociais), além de contar com a funcdo de
esclarecer o motivo da apropriacdo da capivara como icone da cidade.

Ainda que tratasse de tematicas relativamente sérias, uma vez que tinha
associacdo ao planejamento urbano e ecologicamente sustentdvel da cidade, a
publicacdo se utilizou também do humor, ficando entre aquela parcela relevante de
conteudos que se apropriam desta abordagem. Neste caso, o humor ficou por conta
da ultima frase no texto descritivo (FIG. 24), em que verifica-se um trocadilho com
uma expressdao comumente utilizada na internet e o nome de outro animal

semelhante a capivara (a paca).

Figura 24 — Humor na publica¢céo analisada

Agora todos sabem porgque amamos tanto essas capivaras QUE MAL
CONHECEMOS E JA CONSIDERAMOS PACAS.

Fonte: Screenshot de parte da publicagcéo feito pela autora, em 22/10/2014

Assim como levantado por Giovanella (2014), pode-se dizer que a aplicagéo
do humor aqui € uma ferramenta estratégica da Prefeitura para impulsionar as
interacfes na postagem. A expansado da abordagem nesse formato para tematicas
diversas como esta apoia 0 propdsito da presenca digital da Prefeitura de Curitiba
sinalizado por Giovanella (2014), que é o de interacdo com a populacdo no sentido
de valorizar a sua participacdo no desenvolvimento da cidade.

Voltando o foco para a repercusséo do conteudo através dos comentarios, no
total, foram contabilizados 182 comentarios™® na publicagcdo. Dentro deste
levantamento, foram estabelecidas quatro categorias diferentes, seguindo critérios
previamente definidos pela autora e que estdo descritos no Quadro 3. O Grafico 3

ilustra ainda a distribuicdo do volume de comentarios por categoria.

1% Foram contabilizados também os replies de outros usuarios nos comentarios anteriores — recurso
do Facebook em que é possivel responder a um comentério especifico, ao invés de comentar ao final
da postagem.
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Quadro 3 — Categorizacdo dos comentarios na publicacado feita no dia 16 de outubro 2014

Categoria Critério

Interac6es com o conteudo publicado | Comentérios relacionados exclusivamente
ao conteudo.

Elogios a Prefeitura Elogios em relacdo as suas acdes em
geral.

Marcacéo de pessoas F&s marcando outras pessoas nos
comentarios.

Outros Dispersfes do tema ou abordagens
pontuais.

Fonte: Categorizacédo feita pela autora com base na metodologia de analise categorial seméntica

Grafico 3 — Quantidade de comentérios por categoria

H Interagdes com o conteldo

publicado

E Elogios a Prefeitura

Marcacéo de pessoas

m QOutros

Fonte: Categorizacao feita pela autora a partir da andlise dos contetddos

Como pode ser observado no Grafico 3, a publicacdo conseguiu engajar de
maneira positiva os fas da pagina, uma vez que mais da metade (58%) dos
comentarios sdo interacdes direta com o conteudo em si abordado. Na visdo da
autora, esse indice relevante de pessoas que interagem com o conteudo é reflexo
do fato de que a capivara ja se encontra no imaginario popular principalmente dos
cidadaos de Curitiba. Alem dos animais estarem presentes na cidade, a fanpage da
Prefeitura contribui para essa apropriacdo coletiva da figura do animal como um
icone que une afetivamente os cidadaos. Com isso, € perceptivel uma diversidade
de reacdes dos fas frente ao conteudo, alguns com o propdsito de comentar sobre a
guestado ecoldgica abordada na postagem (FIG. 25), outros focados em falar sobre
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os produtos das lojas “Leve Curitiba” (FIG. 26) e, o0 que mais chama atencao, outros

seguindo a linha bem-humorada aplicada pela pagina (FIG. 27).

Figura 25 — Comentario focado na questéo ecoldgica

P, — s et 0Q elas_comern nesses parques Rafael? Pg no nautico
B4 nao tem nada demais (=)

Like - Reply - «2 1 - October 16 at 5:22pm

W) Prefeitura de Curitiba Alimenta-se de capim, ervas e outros
" tipos de vegetacao encontrados nas beiras de rios e lagos.

Like - ¢33 - October 16 at 5:25pm

- B s Prefeitura de Curitiba, infelizmente o pargue
nautico & impraticavel passar por ele até de carro,
principalmente em dias quentes. O fedor de esgoto &
impraticavel. Sei que deve ser muito por culpa da Sanepar, mas
todos gostariam de poder respirar ao frequenta-lo ()

Like - ¢3 2 - October 16 at 5:28pm

1 Fasstges Gassctes e . epes | s Imagina o alimento
=™ contaminado da capivara
Like - ¢3 1 - October 17 at 6:10pm

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 30/10/2014

Figura 26 — Comentario focado nos produtos “Leve Curitiba
. como assim tem pelucia de capivara e eu ainda nao
sabia (2)
Like - Reply - «5 80 - Oclober 16 at 5:22pm

W) Prefeitura de Curitiba Fran, as peltcias sao os préximos itens
7 que serao entregues nas lojas.
Like - &5 31 - October 16 at 5:25pm

# s Avisa aqui que vou comprar a minha (1)
Like - October 16 at 5:30pm

W) Prefeitura de Curitiba E olha uma das canecas!

Like - &5 44 - October 16 at 5:30pm

W) Prefeitura de Curitiba Avisaremos sim!
" Like -3 10 - October 16 at 5:33pm

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 30/10/2014
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Figura 27 — Comentario com humor
Como assim Prefeitura de Curitiba ? "capivaras QUE

. MAL CONHECEMOS E JA CONSIDERAMOS PACAS."
#buguel (espero que entendam a ironia ;])

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 30/10/2014

Dentro dessa categoria, pode-se observar ainda algumas interacbes com
davidas e questionamentos da populacdo associadas aos produtos das lojas “Leve
Curitiba” (FIG. 28) — como e onde encontrar, se havia loja online etc. — e com
relacdo ao controle de doencas e preservacao das capivaras (FIG. 29). Pela sua
baixa relevancia (cerca de 7% destes comentarios que interagiam com o conteudo),
a autora optou por ndo estabelecer uma classificacdo a parte. O destaque aqui para
a guestdo € que, neste caso, percebe-se que 0s questionamentos levantados logo
nos primeiros comentarios da publicacdo foram respondidos pela equipe da
Prefeitura. Porém, a mesma absteve-se de responder aos demais que foram
publicados na sequéncia de comentarios, como consta em um dos exemplos a
seguir, Na opinido da autora, o fato € um provavel reflexo de uma politica de
resposta dentro de um determinado prazo e de acordo com a pertinéncia avaliada
pela propria equipe da Prefeitura. Afinal, se a equipe se propusesse a responder a
100% dos comentarios e em 100% das publicacdes, é possivel que o seu formato de
trabalho fosse impactado, no sentido de que haveria a necessidade de envolver os
profissionais por mais tempo nessa atividade, o que, consequentemente, impediria
0s mesmos de atender as demais demandas diarias de planejamento, criacdo e

gestado da fanpage com a dindmica que seguem atualmente.
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Figura 28 — Duvidas sobre os produtos das lojas “Leve Curitiba”

. Prefs, tem lo]lnha virtual pra quem,
Intellzmente mora longe de vocé?! (&

Like - Reply - ¢ 19 - Oclober
xl) Prefeitura de Curitiba Estamos Implantando‘ ©

Like - &5 11 - October 16 ¢ g

‘.' : ' Oba! Vou ter um pedacinho da Prefs
na minha casa! Te amo Prefs @
Like -5 5 - October 16 a

W) Prefeitura de Curitiba Amamos vocé também! ¢

" Like-¥39 5 at 5:3
) » Ameiiiii 1!

L
Like - 51 - O« 3pr

"‘ O o wewa Carol, vai ter Prefs pra todo mundo!
Me abraca! () hahahahaga
Like -5 1 /

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 31/10/2014

Figura 29 — Duvidas sobre controle de doencas das capivaras

. “ . Ha algum tratamento veterindrio e controle de
doencas?

Like - Reply

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 31/10/2014

Em segundo lugar, com grande relevancia também entre os comentarios,
aparecem aqueles categorizados como “Marcacao de pessoas” (31% do total). Estes
se tratam daqueles comentarios em que 0S usuarios marcam os nomes dos seus
amigos para que eles vejam a publicacdo também (FIG. 30). No caso, a autora
acreditou que seria pertinente classificar este comportamento frequente em uma
categoria propria, uma vez que caracterizam uma expansao da interacdo social para
as redes de relacionamento daqueles usuarios também a partir do espaco para
comentarios na postagem. Ao marcar oS seus amigos, os fas da pagina estao
indicando aquele conteddo publicado para outras pessoas, 0 que configura uma

atitude positiva também frente a Prefeitura.
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Figura 30 — Sequéncia de comentarios com marcagdes de pessoas

Bianca : Pode deixar amor vou colocar grama e encher
de dgua seu quarto (=5 (=5 te amo meu capivarinha Pedro Giacometti

Like - Reply -5 1

Pedro vc sabia? Bianca , me trate bem
Like - Reply - &5 1 - fat 2

Pedro » Nicolle
Like - Reply - 5 1

o A

-

L

:\.‘ Nicolle Que amor (2
a =
See Translation
Like

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 30/10/2014

Ja4 os comentarios com elogios a Prefeitura aparecem em terceiro lugar,
representando 5% do total. Sua classificacdo a parte se deve principalmente ao fato
de que traziam assercfes positivas mais genéricas em relagcdo a Prefeitura de
Curitiba (FIG. 31) e/ou ao proprio trabalho de comunicacédo digital da mesma (FIG.
32). Embora possam ser enquadrados também como intera¢cdes com o conteddo em
si da publicacdo, entende-se que a postura adotada pelos usuéarios ndo se trata de
uma reacdo somente a postagem em questdo, mas requerem um envolvimento
afetivo com a cidade construido a partir de um historico de vivéncias tanto no campo
simbdlico quanto na realidade da cidade. Ou seja, devem ser resultados dos efeitos
daquilo que Gaio e Gouveia (2007) chamam da comunicacgéo indireta, a qual trata
dos efeitos comportamentais e comunicacionais genuinos da interacdo e
experimentacdo do lugar. Além disso, € preciso levar em conta que a andlise
encontra-se apoiada na comunicagdo em um site de rede social — o Facebook — um
espaco de expressao das redes sociais na internet. Ou seja, assim como afirma
Recuero (2010), trata-se de um suporte para apresentar, auxiliar e perceber as
redes sociais, mas € apenas um sistema e os atores sdo quem constituem a rede
em si. Neste caso, ndo foi apenas o conteudo publicado na fanpage que
provavelmente impulsionou entdo os usuarios a fazerem os elogios observados, mas

sim o contato anterior real ou simbdlico com a cidade.
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Figura 31 — Elogio a cidade

Meu sonho morar em Curitiba! Nao vem na minha
cabec¢a nenhuma cidade mais agradavel que essa!! Prefs amo vocé e
as suas iniciativas lindas

Like - Reply

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 31/10/2014

Figura 32 — Elogios ao trabalho de comunicacédo da Prefeitura

Fﬁ‘ Qual é... nao & porque representa a prefeitura que tem de
et ser sisudo e chato o tempo todo... Legal, prefs... apoiado!

Like - Reply - ¢2 1

» Vocés arrasam, sério! Beijo no ombro de quem reclama
dos posts (=)
Like - Reply - ¢4 1

Fonte: Screenshot feito pela autora, em 31/10/2014

Uma ultima categoria foi definida ainda pela autora contemplando a parcela
daqueles comentéarios dispersos do tema, representando 6% do total. Embora nao
contribuam para a andlise da repercussao deste conteudo, pode-se inferir que a
guantidade pouco relevante de comentarios desalinhados ao tema proposto também
refletem uma comunicacdo efetiva por parte de Prefeitura de Curitiba na fanpage.
Ou seja, ainda que a Prefeitura se proponha a gerar conversa com 0 maior nimero
de pessoas possivel, assim como respondido por Giovanella (2014), faz-se
necessario que essas pessoas alcancadas pela mensagem consigam compreender
o propésito das publicacdes e isso resulte em interacdes de qualidade, que estejam
em sinergia com 0s assuntos abordados. Ao constatar o baixo volume de pessoas
gue comentaram sem conexao alguma com o tema da publicacdo em questéo,
pode-se dizer entdo que a maioria das pessoas impactadas pela postagem
compreendeu e interagiu de maneira positiva.

Em geral, a partir das analises de posicionamento e repercusséo do conteudo
publicado pela Prefeitura de Curitiba, € possivel dizer que a organizacdo cumpre o
papel com o qual se propde a assumir através da comunicacao digital, que é de se
posicionar com transparéncia frente aos cidadaos, valorizando o relacionamento e a

participacdo dos mesmos através da interacdo na fanpage.



74

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como propdsito analisar como marcas ou organizacdes
constroem seu posicionamento a partir da forma que se comunicam com 0s seus fas
no Facebook. Para isso, foi feito um estudo de caso da fanpage da Prefeitura de
Curitiba, em que, além de avaliar como ela se posiciona neste ambiente, buscou
analisar como essa estratégia contribui para a sua diferenciacdo, como se da a
gestdo deste canal de comunicacdo da Prefeitura e qual a repercussdo da sua
presenca digital através de comentérios.

Ao longo da pesquisa teodrica, foi possivel compreender a evolugdo do
marketing até 0 momento mais atual e as necessidades de adaptacao das marcas e
organizacdes para se manterem alinhadas a demanda do mercado. Atualmente,
vive-se uma fase em que a abordagem deve estar voltada para o ser humano e seus
valores, o qual jA ndo é mais apenas um consumidor daquilo que é tangivel. Com
iSso, as pessoas ja ndo se importam mais somente com 0S bens e servicos
oferecidos, mas também com a maneira como aquela marca ou organizacdo se
posiciona e a imagem que é defendida. Pensando nisso, fica evidente a importancia
de posicionar estrategicamente a marca ou organizacdo em um lugar diferenciado
da mente do publico-alvo, através de uma comunicacao adequada ao mesmo, para
entdo construir uma imagem que confira vantagem competitiva.

No contexto do marketing de cidades — ou city marketing, que foi o termo
aplicado ao longo da pesquisa — isso ndo é diferente. Em um cenario de crescente
competitividade a partir de interesses politicos e econémicos, as cidades também
passaram a ser tratadas como produtos “a venda”, e o marketing adquiriu um papel
fundamental para aumentar o seu potencial de atragao aos olhos de investidores. No
processo, 0s meios de comunicacdo sdo instrumentos decisivos para construir o
posicionamento através de representacbfes adequadas do lugar e legitimar o
discurso no que tange a imagem da cidade para atuar como um meio de conexao
afetiva entre a cidade e aqueles que a vivenciam.

O caso de Curitiba € um exemplo da sinergia entre interesses do governo e
midia que culminaram em um forte trabalho de city marketing e desenvolvimento da
cidade. Por conta de mobilizagbes politico-econdmicas por volta dos anos 1990,
Curitiba passou a ser reconhecida internacionalmente pelo seu planejamento

urbano, reputacdo que resultou ndo s6 dos avancos em si da cidade, mas também
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foi impulsionada pela reestruturagdo da mesma no campo simbdlico. O incentivo ao
sentido de pertencimento ao local fez parte também do processo, o qual foi e segue
sendo marcado por acbes politicas focadas em reforcar o elo afetivo entre os
cidadaos e os projetos da cidade.

Frente a este historico, observou-se que a proposta de comunicacdo na
fanpage da Prefeitura de Curitiba, organizacdo para a qual foi aplicado o estudo de
caso, é reflexo deste processo de city marketing iniciado ha mais de duas décadas.
Na fanpage, a Prefeitura se posiciona como uma entidade transparente e que
valoriza o relacionamento e participacdo dos cidaddos no desenvolvimento da
qualidade de vida da cidade. Na era da Web 2.0, em que os espacos de interacéo e
0 envolvimento dos atores nos processos ganham amplitude, a valorizacdo explicita
da participacdo das pessoas por parte da Prefeitura na sua fanpage faz-se essencial
para contribuir com a sua diferenciagéo e estabelecer uma relagdo harmoniosa.

Para concretizar essa postura, uma equipe multidisciplinar compde o
departamento de Internet e Midias Sociais e se dedica a um trabalho diario de
planejamento, producdo e gestdo da fanpage através de um formato que confere
certo dinamismo de temas e abordagens, mas sempre com o0s direcionais de
atender as demandas da populacédo e apoiar a constru¢cdo de uma imagem mais
positiva e préxima dos cidaddos de Curitiba. Ao categorizar os temas, formatos e
abordagens dos contetdos publicados dentro do periodo estabelecido para esta
pesquisa, foi possivel evidenciar que o posicionamento da Prefeitura perpassa
diferentes dimensdes para contribuir entdo com o propdsito maior de gerar interacdo
e conversa com foco na melhoria da cidade. Neste caso, destaca-se o uso do humor
em uma parcela relevante das publicacdes, o qual se expande para temas de
carater mais sério inclusive, como aquelas postagens cujo objetivo primario é
fornecer algum tipo de servico para a populacdo. O fato € que a apropriacdo dessa
ferramenta € um ponto forte na comunicacédo da Prefeitura de Curitiba, sendo uma
importante estratégia de incentivo a interacdo dos cidadaos.

Com relagéo a repercussdo do contetdo, analisada através dos comentarios
em uma das publicacdes do periodo, percebeu-se que mais da metade destas
interacOes tiveram relacédo direta com o conteudo publicado, o que significa que a
postagem em questdo conseguiu engajar de maneira positiva os fds da pagina.
Entre estes comentérios, diversos ainda se apropriavam do humor ja existente na

publicacdo, o que indica que, mais do que entender o tema abordado, os fas da
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pagina compreenderam a linguagem aplicada e sentiram-se envolvidos o suficiente
para interagir na mesma medida.

Outro comportamento de destaque observado na analise da repercussao
trata-se do grande volume de fas que marcaram os nomes dos seus amigos em
comentarios para que eles vissem a publicacdo também. Ao marcar os seus amigos,
os fads da pagina expandiram a interacdo social para as suas proprias redes de
relacionamento dentro do Facebook, de forma que, apds serem impactados por
aguele contetdo, os mesmos interagiram e indicaram aquela publicacdo para outras
pessoas - uma atitude que pode ser considerada positiva frente & comunicagéo
digital da Prefeitura.

Além disso, foram definidas ainda pela autora outras duas categorias de
comentarios, sendo uma delas referente aos elogios a Prefeitura e outra com
aqueles comentarios dispersos do tema abordado. No primeiro caso, destaca-se o
fato de que a postura adotada pelos usuarios ndo se tratava somente de uma reacao
a postagem em si, mas provavelmente se apoiavam em um envolvimento afetivo
anterior com a cidade a partir de vivéncias no campo simbolico e experimentacéo
real da cidade. Ao falar em city marketing, € fundamental compreender que o valor
de um lugar ndo se resume a comunicacdo dos seus atributos e posicionamento,
mas leva em conta que estes mesmos atributos séo reflexo daquilo que o cidadéo
vivencia. Sendo assim, embora com menor representatividade na analise, estes
comentarios tiveram sua importancia pautada no que tange a materializacdo de uma
estratégia mais ampla de posicionamento da cidade de Curitiba, assim como visto
na pesquisa teérica.

Ademais, a partir da revisao bibliografica e das andlises de conteddo durante
a pesquisa, pode-se dizer entdo que a Prefeitura de Curitiba constréi seu
posicionamento através da fanpage se apropriando de diferentes formatos e
abordagens — incluindo o uso do humor — e perpassando diferentes dimensdes para
cumprir o papel com o qual esta se propde a assumir no ambiente digital: posicionar-
se com transparéncia frente aos cidaddos e valorizar o relacionamento e a
participacdo dos mesmos através da interacao neste canal.

E claro que para compreender se ha uma linearidade da comunicacdo da
Prefeitura com relacdo ao discurso aplicado nos conteudos da fanpage, esta
pesquisa precisaria ser expandida e requisitaria a observacao de outros periodos de

atuacao e também da repercussao através daquilo que os fas comentam em maior
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escala. Mas, com base nesta primeira pesquisa exploratéria, é possivel inferir que,
ao permitir visibilidade das redes sociais estabelecidas no espaco offline, a fanpage
abre espaco para que os atores sociais — a Prefeitura e os cidadaos — interajam
mutuamente, articulando estas redes em uma relacéo de proximidade que contribui

para sustentar uma imagem positiva da cidade.
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ANEXOS

ANEXO |

PERGUNTAS RESPONDIDAS POR EMAIL POR MARCOS VINICIUS
GIOVANELLA — DIRETOR DA SECRETARIA MUNICIPAL DE COMUNICACAO
SOCIAL DA PREFEITURA DE CURITIBA

a) Sobre posicionamento e construcéo de imagem

1. Como surgiu a proposta de construir uma fanpage da Prefeitura nesse
formato, que se apoia no humor das redes sociais? Havia alguma demanda ou
direcionamento estratégico que apontava para este caminho ou foi uma ideia
gue partiu da area de comunicacao?

A verdade € que o humor é apenas uma ferramenta para nosso trabalho, o
posicionamento ndo s6 do Face, mas sim de presenca digital da Prefeitura de
Curitiba € o de interagdo com a populagcdo. A demanda sempre foi levar a
mensagem para o maior nimero de pessoas possivel e gerar conversas com foco
na melhoria da nossa cidade.

O planejamento foi montado pela Comunicagcéo e aprovado com o Prefeito
Gustavo Fruet, que é uma pessoa que entende muito bem a importancia do dialogo
e da participacdo das pessoas na gestao da cidade.

2. Ha objetivos e publico-alvo especificos?
Sim, todos os cidadaos da cidade que possuem perfis na rede social. Dessa
forma conseguimos uma maior participacdo e saber o que mais incomoda a nossa

gente.

3. Como vocé enxerga que o posicionamento da Prefeitura se reflete nos
conteudos publicados na pagina?

H& muito equilibrio entre o conteddo postado em todas as nossas redes,
sempre mesclamos coisas mais leves com cultura, servico e atendimento ao
cidadédo. Esse equilibrio valida o nosso trabalho de gerar conversas e de ter uma

maior participacdo das pessoas nos projetos da cidade.
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4. Na sua opinido, como essa comunicac¢ao diferenciada - no sentido de que é
um Orgdo publico estabelecendo didlogo com uma linguagem inerente das
redes sociais — contribui para a constru¢cdo de uma imagem positiva da
Prefeitura de Curitiba?

Cada canal de comunicacao tem o seu papel estratégico para a construcao
da imagem, isso é basico mas tem muitos profissionais que desconsideram isso em
Sua estratégia.

Nés, levamos isso muito a sério e procuramos fazer uso de diferentes
linguagens para os diferentes canais, isso ja mostrar o conhecimento profundo que
temos dos canais e das ferramentas da comunicacao.

O que ajuda também é a transparéncia que lidamos com as respostas na
pagina e com o trabalho sério de atendimento de demandas da populacédo, entdo
isso d& suporte para o nosso trabalho e ajuda na constru¢cdo de uma imagem mais

positiva e mais proxima das pessoas.

5. Vocés tem alguma nocdo dos impactos positivos/negativos que essa
comunicagdo diferenciada nas redes sociais trouxe para a imagem da
Prefeitura? Conseguem mensurar esse reflexo no offline?

Sim temos uma noc¢ao disso. Veja, € claro que ndo conseguimos agradar a
todos, na histéria da humanidade nunca houve um caso de sucesso. O que fazemos
€ encarar de forma muito madura e como oportunidade qualquer crise ou problema
de comunicacdo com quem quer que seja. Dessa forma, quando alguém néo gosta
de algo que postamos, procuramos analisar o que pode ser melhorado no contetdo
para atender essas solicitagdes. Dessa forma surgiu o apelido Prefs, como somos
chamados carinhosamente por pessoas que nos seguem na rede. Nao lembro ao
certo quando esse termo foi cunhado, mas ele surgiu no Twitter e migrou para o
Facebook. Pena que na época nao printamos o comentario de quem fez isso para

poder agradecer.

b) Sobre o dia a dia de administracédo da fanpage
1. Como se estrutura hoje a equipe que administra as redes sociais da
Prefeitura de Curitiba?

Temos sete pessoas e, mais recentemente, recebemos o auxilio de uma

estagiaria. Temos na equipe dois jornalistas e quatro publicitarios, incluindo eu, que
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coordeno o trabalho. Além disso, temos um ator. A mencgdo ao ator pode parecer
inusitada, entéo explico: o Claudio Castro é um autodidata da internet. Ele construiu
boa parte da carreira nesse ambiente e sabe usar as ferramentas.

Somos um departamento de Internet e Midias Sociais dentro da Secretaria de
Comunicacgdo e ha bastante trabalho para ser dividido: gerimos todos os projetos do
municipio que envolvem internet, atendemos as pessoas que procuram 0S Servicos
do municipio usando essas ferramentas e criamos conteldo para as nossas redes -
ha varias outras, mais especificas, além daquelas que tornaram nosso trabalho

conhecido.

2. Existe uma volumetria de publicacdes previamente definida para o canal no
Facebook?
N&o. Tudo depende da nossa pauta diaria e de oportunidades de inserir

assuntos nela.

3. Como e com gual frequéncia vocés mensuram a repercussao dos conteudos

no Facebook? Existe algum tipo de meta que vocé possa divulgar?
Acompanhamos diariamente a performance da péagina, mas relatérios

geramos apenas 1 mensal, fora os de monitoramento que sao diarios.

N&o ha metas numéricas, a Unica meta é atender bem ao cidaddo que interage

conosco.

4. Como funciona o fluxo de producdo dos contetdos de oportunidade para
essa rede? Vocés encontram algum tipo de barreira de aprovacgao
internamente ou geralmente se da de forma natural?

A equipe que trabalha comigo € altamente qualificada e muito profissional,
iSsso nos ajuda na criacdo do conteudo e na facilidade de aprovacéo. Ja tivemos
dificuldades no passado sim, afinal empregar uma mudanca tdo drastica no formato
de comunicacdo tem suas dores. Mas o mais importante € que sempre recebemos
muito apoio do nosso Secretario e também do prefeito, que entende a importancia
da aproximacdo de linguagem com a populacdo e que nos cobra muito a

transparéncia no nosso trabalho.
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5. Existe alguma politica de resposta aos comentérios, publicacdes no mural e
através do inbox na fanpage? Ou vocés avaliam e respondem caso a caso?

O trabalho € personalizado, todas as interacdes sdo analisadas por parte da
equipe que se dedica ao atendimento das demandas para depois ser enviada para a
secretaria que € demandada. Quando recebemos a resposta colocamos de forma
individual para o cidad&o.

Claro que também ha casos de demandas muito altas sobre um mesmo tema,
ai colocamos uma imagem com o texto "Curitiba Responde” e ai fazemos um

esforco Unico de comunicagdo desse tema.
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ANEXO I

SEGUNDA TROCA DE EMAILS COM MARCOS VINICIUS GIOVANELLA -
DIRETOR DA SECRETARIA MUNICIPAL DE COMUNICACAO SOCIAL DA
PREFEITURA DE CURITIBA - PARA APROFUNDAMENTO DE RESPOSTA

Email enviado pela pesquisadora:

Oi, Marcos. Tudo bem?

Estou entrando na fase de andlise propriamente dita do trabalho, e queria entender
contigo o seguinte: por acaso, vocés tém alguma métrica ou resultado mais
especificos (e que possam ser divulgados, é claro) quanto ao impacto dessa
estratégia de comunicacdo de vocés? Por exemplo, "aumento de X% das mencdes
positivas relacionadas a Prefeitura em X meses"”, ou "redu¢cdo do numero de
reclamacdes nos canais de comunicagao com os cidadaos" etc. Enfim, impactos no
on e offline também que apoiem a argumentacdo e materializem os resultados
positivos.

Avalia e me avisa? Obrigada!

Resposta recebida por Marcos Vinicius Giovanella:

Oi Gabriela, bom dia.

Estava de férias e retornei na segunda, ainda ndo consegui dar conta de todos os
emails recebidos no periodo.

O que eu posso te dizer é que existe sim impactos e a cada dia que passa eles
ficam maiores e mais sensiveis on e off line. Veja por exemplo o projeto da
Capivara, que agora virou produto nas lojas Leve Curitiba. Vou ficar te devendo
nameros, pois eles fazem parte da estratégia e do direcionamento que damos as
coisas, ok?

Ainda no més de novembro transformaremos mais uma acao que comecou on e

agora vai virar off também ;)



