MIDIAS SOCIAIS E IMAGEM PERCEBIDA: um estudo em prefeituras catarinenses

CECILIA MELQUIADES DE SOUSA
FUNDACAO UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA (UDESC)

ALINE REGINA SANTOS
FUNDAGCAO UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA (UDESC)

ANA PAUIA GRILLO RODRIGUES
FUNDAGAO UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA (UDESC)

Agradecimento a orgao de fomento:

O presente trabalho tem apoio da Fundagao de Amparo a Pesquisa de Santa Catarina (FAPESC) e da
Universidade do Estado de Santa Catarina (UDESC), mediante projeto aprovado no Edital 04/2018 da
FAPESC.



MIDIAS SOCIAIS E IMAGEM PERCEBIDA: um estudo em prefeituras catarinenses

INTRODUCAO

Um dos propésitos do Marketing corresponde a criagdo de valor de marca de uma organizacao
aos seus distintos publicos-alvo, de tal forma que a organizacdo se posicione de maneira
competitiva no mercado no qual atua. Nesse sentido, a criacdo de uma imagem corporativa por
parte de organizagdes pode ser compreendida como um recurso estratégico, pois a imagem
depende de como as pessoas percebem organizagdes (SCHULER; DE TONI, 2015), sendo a
imagem mental que o publico possui sobre as mesmas (GRAY; BALMER, 1998). Desse modo,
a imagem corporativa pode contribuir para a compreensiao de motivacdes € comportamentos de
publicos, jd que as pessoas criam imagens por meio da combinacdo de suas experiéncias
pessoais com informacdes advindas de organizacdes (BALDISSERA, apud DECKER;
MICHEL, 2006).

No ambito do setor publico, a comunicacdo e a opinido publica podem ser consideradas meios
de criacdo de imagem corporativa, a qual se apresenta imprescindivel para o setor. Tal
relevancia da imagem corporativa para o setor publico justifica-se pelo fato de organizacdes
publicas necessitarem se preocupar com a maneira pela qual sdo vistas pelos publicos, em razio
do dever de servir aos mesmos (BROWN; BENEDICT, 2002).

Nesse contexto, a aplicacdo de midias sociais por parte de organizagdes inclui-se como um
recurso estratégico, pois as midias sociais sdo ferramentas de tecnologia de informacdo e de
comunicacdo para a formagao de contatos (VIEIRA; FREITAS, 2007), viabilizando a cria¢ao
e troca de contetddos gerados por usudrios (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Conjuntamente, as
midias sociais podem contribuir para a compreensdo de motivacdes e comportamentos de
publicos, ja que se constituem como praticas on-line de compartilhamento de posicdes pessoais
(BHAGAR, apud SERGIO; CHRISTOPOULOS; PRADO, 2017).

No panorama do setor publico, as midias sociais podem ser utilizadas como ferramentas de
tecnologias relevantes no mundo moderno, uma vez que ampliam as formas de relacionamento
entre organizagdes publicas e sociedades, sendo capaz de afetar a imagem corporativa
(VIEIRA; FREITAS, 2007).

Os estudos acerca dos temas imagem corporativa e midias sociais, concomitantemente, sa0 mais
comuns no setor privado, a exemplo de Perez, Gosling e Andrade (2014), Weber e Lomando
(2014) e Sérgio, Christopoulos e Prado (2017), porém ainda ndo despertaram um interesse
significativo de pesquisas no cendrio académico quando associados ao meio publico, conforme
¢ percebido pela baixa produ¢do académica na drea. Em levantamento bibliogréfico realizado
nas bases de dados eletronicas Emerald, Web of Science e Scopus, com as palavras-chave image
OR reputation AND “social media” OR “social network®” AND public, foram identificadas
somente 7 publicacOes com aderéncia a temadtica de imagem corporativa e midias sociais
aplicadas ao setor publico, compreendendo publica¢des até abril de 2019. Desse modo, nota-se
a existéncia de lacunas de conhecimento sobre pesquisas acerca de imagem corporativa e midias
sociais na esfera publica, tornando-se importante investigar tais temas em face a sua
importincia gerencial e estratégica a administracdo publica.

PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS

A vista disso, a presente pesquisa busca responder a seguinte pergunta: “Como as a¢des de
comunicagdo em midias sociais feitas por prefeituras de Santa Catarina afetam a percepc¢ao de
imagem corporativa dos usudrios no ambiente on-line? Por conseguinte, tem-se como objetivo
geral analisar a influéncia das acdes de comunicacdo em midias sociais feitas por prefeituras de
Santa Catarina na percep¢do de imagem corporativa dos usudrios no ambiente on-l/ine. Para
tanto, a pesquisa apresenta os seguintes objetivos especificos: identificar as acdes de



comunicacdo das prefeituras e identificar os efeitos das acdes de comunicagdo por parte dos
usudrios.

FUNDAMENTACAO TEORICA

IMAGEM CORPORATIVA

Compreende-se o conceito de imagem como a percepcdo que um publico ou mais de um
apresenta sobre alguma organizacdo. As pessoas podem criar uma imagem através da
combinacdo de suas experiéncias pessoas com informacdes oficiais ou ndo advindas de uma
organizacdo, sendo necessdrio considerar, portanto, que a imagem nado é concordante com os
objetivos ou com a prépria realidade de modo obrigatério (BALDISSERA, apud DECKER;
MICHEL, 2006). A esse respeito, as manifestacdes de organizacdes relacionadas as suas marcas
sdo acdes que podem construir associacdes positivas, negativas ou neutras por parte de seus
publicos (KELLER; MACHADO, 2006).

Tal conceito de imagem apresenta-se integrante no repertério do mundo corporativo,
configurando a imagem corporativa como a imagem mental que o publico possui de uma
corporacdo, tornando-se importante alcancar uma imagem corporativa consistente entre as
varias partes interessadas (GRAY; BALMER, 1998). De modo complementar, a imagem
corporativa € definida como as pessoas percebem uma corporacdo em sua totalidade,
associando-se ao publico externo e interno (SCHULER; DE TONI, 2015).

Importante ressaltar que a imagem corporativa possui como antecedentes a identidade da
organizacdo, ou seja, o que ela €, sua cultura e natureza, bem como as a¢des de comunicacao
por ela realizadas. Sdo as ag¢des de comunicagdo corporativa que formam a imagem da
organizacdo percebida pelo publico. Entretanto, tal imagem pode sofrer a acdo de fatores
externos nao controldveis pela organiza¢do, como reportagens veiculadas em meios de
comunicacdo, postagens em redes sociais e comunicacdes boca-boca, por exemplo.
Organizagdes com imagens positivas compartilhadas por seu publico-alvo tendem a obter
vantagem competitiva sobre seus concorrentes. O modelo esquemaético que retine as varidveis
comentadas foi inicialmente proposto por Gray e Balmer (1998).

Figura 1 - Modelo Operacional para o Gerenciamento da Reputacido e Imagem Corporativa
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Fonte: Gray e Balmer (1998, p.166)

Nesse panorama, a presenca de uma imagem sélida conjuntamente a credibilidade €
imprescindivel ao desenvolvimento de corporacdes (BALMER, apud VIEIRA; FREITAS,
2007). No ambito do setor publico, a imagem apresenta um papel fundamental, j4 que € a
dimensdo basica para construir a credibilidade em sistemas publicos (VIEIRA; FREITAS,
2007).



Dessa forma, compreende-se que corporacdes necessitam atuar de acordo com diversas
varidveis para, entdo, fortalecerem as suas imagens e que, devido ao meio extremamente
competitivo no qual estdo inseridas, ndao possuem a capacidade de desconsiderar a imagem
corporativa (MARTINEAU, apud VIEIRA; FREITAS, 2007). Assim, o conceito de imagem
corporativa apresenta grande riqueza multidisciplinar, pois exige a atencdo para diferentes
partes de uma corporacdo, e grande relevancia, pois € inerente a sobrevivéncia da mesma no
mundo corporativo existente.

Ademais, nota-se a possibilidade da criacdo de imagem corporativa por publicos através de
midias sociais, as quais tém sido utilizadas como uma valorosa ferramenta de tecnologia de
informacdo e de comunicacdo (VIEIRA; FREITAS, 2007).

MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais sdo conceituadas como tecnologias e praticas on-line usadas por pessoas com
a finalidade de compartilhar concepg¢des, posicdes, vivéncias e conhecimentos com outros
usudrios (BHAGAR, apud SERGIO; CHRISTOPOULOS; PRADO, 2017). A interagcdo
interpessoal acontece de modo virtual em um meio digital, sendo possibilitada pela formacgao
de grupos que sdo mantidos por meio de progressos continuos de comunica¢do (BAGOZZI,
DHOLAKIA, apud SERGIO; CHRISTOPOULOS; PRADO, 2017). Também, constata-se a
presenca de interacdo interpessoal no conceito de midias sociais como um conjunto de
ferramentas on-line cujo propdsito encontra-se em torno de relagdes sociais, sendo projetadas
e centradas em torno das mesmas (HANSEN; SHNEIDERMAN; SMITH, apud BERTOT;
JAEGER; HANSEN, 2012).

Nessa perspectiva, exemplos de midias sociais sdo servigos de redes sociais, que compartilham
a énfase comum de possibilitar a comunicag¢ao, edi¢cdo e distribuicdo de contetddos por parte de
seus usudrios (PORTER; TEPPER, apud BERTOT; JAEGER; HANSEN, 2012). Em
consequéncia, nota-se vantajoso que corporagdes administrem suas informacoes na internet de
maneira inteligente e sustentdvel, objetivando atingir um contato positivo de seus publicos,
atuais e futuros, com suas marcas, produtos e servicos (TORRES, apud SERGIO;
CHRISTOPOULOS; PRADO, 2017). Tal importancia na administracdo de midias sociais
advém de seu notdvel poder de formacdo de opinido, que permite que os usudrios sejam
produtores e consumidores de informacdes através de ferramentas presentes nas midias sociais
(SERGIO; CHRISTOPOULOS; PRADO, 2017).

ESTUDOS SOBRE IMAGEM CORPORATIVA E MIDIAS SOCIAIS APLICADOS AO
SETOR PUBLICO

Embora ainda incipientes no ambito académico, estudos sobre imagem corporativa e midias
sociais aplicados ao setor publico vém despontando nos ultimos anos. Nesse sentido, no
levantamento bibliografico realizado, foram encontrados 7 estudos acerca da temdtica, sendo
publicados progressivamente no periodo entre 2012 e 2019.

Observam-se formas distintas de abordar a temadtica, associadas a diferentes metodologias e
objetivos de pesquisa. Sobre os procedimentos metodoldgicos, foi verificada a predominancia
da abordagem quantitativa, utilizada por Laiho e Brandt (2012), Sasmita e Mohd Suki (2015),
Liu, Hu e Xu (2017), Navarro, Moreno e Zerfass (2018) e Hidayat, Rafiki e Al Khalifa (2019).
Em seguida, a abordagem qualitativa foi utilizada por Kurland (2011) e Joo, Choi e Baek
(2018).

O cendrio da abordagem quantitativa apresentou somente um tipo de pesquisa: survey.
Distintamente, o cendrio da abordagem qualitativa apresentou diferentes tipos de pesquisa. A
exemplo, Joo, Choi e Baek (2018) aplicam uma pesquisa documental para analisar 4.637
postagens da rede social Facebook coletadas de 151 bibliotecas publicas dos Estados Unidos,
buscando explorar os tipos de conteido de midias sociais que bibliotecas publicas criam como
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meios de comunicacdo com usudrios e as relacdes entre os tipos de conteido e os niveis
correspondentes de engajamento.

METODOLOGIA

Os procedimentos metodolégicos adotados nessa pesquisa possuem abordagem
predominantemente qualitativa e objetivo descritivo, similar aos estudos de Joo, Choi e Baek
(2018) e Weber e Lomando (2014). Considerando a finalidade de analisar como as a¢des de
comunicacdo em midias sociais feitas por prefeituras de Santa Catarina afetam a percep¢ao de
imagem corporativa dos usudrios no ambiente on-line, a técnica de coleta empregada € a
pesquisa documental, aplicando a anélise de contetdo.

Para selecionar os perfis corporativos e suas acdes de comunicacao a serem estudados, utilizou-
se a estimativa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica de 2018 em relacdo as cidades
mais populosas de Santa Catarina (G1, 2018). Por meio de dados referentes a quantidade de
habitantes por municipio, Joinville, Florian6polis e Blumenau, respectivamente, configuraram-
se como as cidades mais populosas do estado. Assim, determinou-se monitorar os perfis oficiais
de suas prefeituras, por serem a sede do poder administrativo das cidades, sendo escolhida a
rede social Facebook por ser o perfil central de compartilhamento das a¢cdes de comunicacao,
apresentando o maior nimero de seguidores entre os perfis existentes das trés cidades, além de
ser considerada a maior rede social do mundo, conforme a Revista EXAME (2019). Os niimeros
de seguidores de cada perfil das prefeituras, correspondentes a maio de 2019, sdo apresentados
no Quadro 1 a seguir.

Quadro 1 — Numero de seguidores dos perfis das Prefeituras de Joinville, Florianépolis e
Blumenau

Perfil/Cidade Joinville Florianépolis Blumenau

Facebook 44.849 196.132 100.502

Instagram - 8.855 27.133

Twitter 16.056 30.384 14.310
Fonte: Dados primaérios, 2019.

O periodo de monitoramento da rede social ocorreu entre julho e agosto de 2019, no qual foram
coletadas, relativas ao més de julho, as seguintes informacdes das paginas das prefeituras: texto
postado, nimero de reacdes, nimero de compartilhamentos e comentarios presentes. Dentro do
numero de reacdes, todas as diferentes classificagdes de reacdes da rede social foram coletadas
(curtir, amei, haha, uau, triste e grr). E dentro dos comentarios, somente aqueles classificados
como mais relevantes pela rede social foram coletados, sendo os comentarios de pessoas com
mais visualizagOes, reacdes, respostas e outros.

A pesquisa ocorre em duas etapas metodoldgicas. A primeira etapa € uma analise de dados das
paginas das prefeituras para identificar as acdes de comunicacdo das prefeituras quanto aos
tipos de postagens e suas frequéncias, sendo baseada em Joo, Choi e Baek (2018). As postagens
de cada uma das trés prefeituras sdo categorizadas em 5 categorias com suas respectivas
defini¢cOes. Tal classificacdo apresenta-se no Quadro 2.

Quadro 2 — Classificag@o das postagens das prefeituras em categorias e suas definigdes

Categoria Definicao

Servigos Anuncios sobre a Prefeitura ou seus servicos publicos gerais prestados
destinados aos cidadaos

Noticias Noticias ou historias sobre a cidade, como clima, transito e eventos

Conscientizacdo | Mensagens que cont€ém textos, imagens ou videos de cardter inspirador




Foto de Perfil ou
Capa
Outros

Alteragdes da foto de perfil ou foto de capa da pdgina do Facebook

Outras postagens que ndo sao classificadas de acordo com as categorias
acima
Fonte: Adaptado de Joo, Choi e Baek (2018).

E a segunda etapa € a uma andlise de dados das reacdes, compartilhamentos e comentérios dos
usudrios das paginas das prefeituras feitos pelos usudrios para identificar os efeitos das acdes
de comunicacdo nos usudrios, sendo baseada em Weber e Lomando (2014). Os nimeros de
reacoes, compartilhamentos e comentdrios de cada postagem sdo quantificados e os
comentdrios, em especifico, sdo categorizados de acordo com o seu teor positivo, negativo ou
neutro e a sua pertinéncia ao assunto da postagem a qual se refere. Dessa forma, as 5 categorias
definidas sdo: (1) positivo e pertinente ao assunto da postagem; (2) positivo e ndo pertinente ao
assunto; (3) negativo e pertinente ao assunto; (4) negativo e ndo pertinente ao assunto; (5)
neutro e nao pertinente ao assunto, conforme os critérios apresentados no Quadro 3.

Quadro 3 — Critérios para a classificacdo de teor dos comentdrios das prefeituras

Positivo

Negativo

Neutro

Manifestacoes de satisfacio em relacdo a
prefeitura e aos seus servicos; Elogios em geral;
Dividas de usudrios, excluindo dividas que
expressem algum tipo de insatisfacdo;
Interacdes com a prefeitura, como saudagoes;
Indicagdo de postagem a outro usudrio por meio
do recurso de marcacdo de usudrio, excluindo
algum tipo de insatisfacfo.

Manifestagdes de
insatisfacdo em relacéo
a prefeitura e aos seus
servi¢os; Reclamagdes
em geral; Dividas de
usudrios procedidas ou
seguidas de alguma
reclamacao.

Comentarios sem
relacio ao assunto de
postagem e cuja intencao
nao é possivel
identificar, como
correntes e outros tipos
de comentarios
aleatorios.

Fonte: Adaptado de Weber e Lomando (2014).

Cabe destacar que, para fins de categorizagao foram analisados os comentarios mais relevantes
em cada postagem. Destaca-se que o Facebook identifica, por meio de algoritmo, os
comentdarios mais relevantes, sendo estes os utilizados nesta pesquisa. Todos os dados
coletados e as suas categorizacdes foram tabulados e tratados em planilhas do Microsoft Office
Excel para serem apresentados e discutidos na pesquisa.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os dados sdo apresentados por prefeitura, iniciando com a mais populosa, Joinville, seguido
por Florian6polis e Blumenau. Em cada prefeitura € apresentado os principais tipos de postagem
identificados no estudo, seguido pelo comportamento dos usudrios online e posterior
categorizacdo dos comportamentos, de acordo com a literatura. Ao final é realizada uma andlise
comparada das prefeituras, combinada a discussdo tedrica.

PREFEITURA DE JOINVILLE

Com relagdo as acdes de comunicacdo da Prefeitura de Joinville, as categorias de postagens
encontradas, de modo decrescente, foram: Noticias, Servicos e Conscientizagdo, como se
observa na Tabela 1.

Tabela 1 — Numero e percentual das categorias de postagens da Prefeitura de Joinville

Categoria de postagem Numero Percentual
Noticias 110 64%
Servigos 54 32%



Conscientizagdo 7 4%
TOTAL 171 100%
Fonte: Dados primérios, 2019.

A postagem Noticias corresponde a noticias ou histérias sobre a cidade, tais como clima,
transito e eventos, e representou mais da metade das postagens (64%) no periodo observado. A
categoria Servigos refere-se a andncios sobre a prefeitura ou seus servicos publicos gerais
prestados e destinados aos cidadados, e obteve 32% da totalidade. E a terceira categoria de
postagem, Conscientiza¢do, equivale a mensagens com textos, imagens ou videos de carater
inspirador, e representou 4% da totalidade. As postagens identificadas geraram reacdes nos
usuarios, indicadas na Tabela 2.

Tabela 2 — Nimero de reacOes das categorias de postagens da Prefeitura de Joinville

Reacoes
Categoria de postagem | Curti | Amei | Haha | Uau Triste | Grr Total
Noticias 627 27 111 39 1 5 810
Conscientizacao 339 30 26 - - 1 396
Servigos 192 1 2 2 - - 197
Total 1.158 |58 139 41 1 6 1.403

Fonte: Dados primérios, 2019.

Verificou-se a ampla predominancia da reacao curtir (1.158; 82,5%), que foi a mais empregada
em todas as categorias de postagens, sendo seguida por haha (139; 9,9%), amei (58; 4,1%) e
uau (41; 2,9%). As reacdes grr (6; 0,4%) e triste (1; 0,1%) foram as menos utilizadas pelos
usudrios da pagina da prefeitura na rede social analisada. Além disso, notou-se que a categoria
Noticias foi a mais numerosa em quase todas as reagdes, a excecdo da reacao amei, com mais
reacoes em postagens de Conscientizagdo. J4 o nimero de compartilhamentos das postagens
revelou a categoria Noticias como a mais compartilhada pelos usudrios, com 302
compartilhamentos, os quais representaram 50% da totalidade. A categoria Conscientiza¢do
apresentou 202 compartilhamentos (34%) e a de Servigos apresentou 97 compartilhamentos
(16%), formando, em conjunto, a metade da totalidade.

As categorias dos comentdrios classificados como mais relevantes (240) foram analisadas por
cada tipo de postagem. Os resultados obtidos sdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 — Categorizacdo de comentdrios - Prefeitura de Joinville

Noticias Conscientizacao Servicos
Categoria de comentario N° Yo N° Yo N° %
Negativo e pertinente ao assunto 125 73% 36 80% 12 25%
Positivo e pertinente ao assunto 36 21% 5 11% 6 50%
Negativo e ndo pertinente ao assunto 5 3% -- -- 3 13%
Neutro e pertinente ao assunto 3 2% 3 7% 2 8%
Neutro e ndo pertinente ao assunto 2 1% 1 2% 1 4%
TOTAL 171 100% 45 100% 24 100%

Fonte: Dados primdrios, 2019.

As categorias mais expressivas foram as de comentarios negativos e pertinentes ao assunto nas
postagens Noticias e Conscientizagdo, seguido por comentarios positivos e pertinentes ao
assunto, enquanto o restante ndo representou valores tdo significativos. Em Servicos, os
comentarios predominantes foram do tipo “positivo e pertinente ao assunto”.



Comentdarios negativos e pertinente ao assunto abrangem aqueles com aderéncia aos assuntos
das postagens, porém com teor negativo, ou seja, com alguma insatisfacdo em relacdo a
prefeitura ou aos seus servigos. Exemplos desses comentarios sdo apresentados em seguida na
integra.

Exemplo 1 (Noticias): Até agora ndo encontrei essas ruas lindas sem buracos

Exemplo 2 (Noticias): Queria saber como ser atendida nesse 156 nunca atendem!

Exemplo 3 (Conscientiza¢do): Joinville inova, cada dia um novo buraco nas ruas

Exemplo 4 (Conscientiza¢do): Comercial mais mentiroso da historia.

A categoria de comentdrios positivos e pertinentes ao assunto compreende os comentarios com
aderéncia aos assuntos das postagens e com teor positivo, ou seja, com manifestacoes de
satisfacdo em relacdo a prefeitura ou aos seus servicos, além de elogios, dividas e interagdes —
como se observa nos exemplos a seguir:

Exemplo 1 (Servigos): Jd estd aberta as matriculas pras criangas de primeiro ano?

Exemplo 2 (Servigos): Olha mde pra vcs Elia Dias Francisco... vaga garantida sempre

Desse modo, compreendeu-se como provavel que postagens de Servigos da prefeitura tenham
obtido mais comentdrios positivos e pertinentes ao assunto em comparacdo com outras
postagens pelo grau de interesse e identificacdo direta do publico com os seus conteidos.

PREFEITURA DE FLORIANOPOLIS
Assim como em Joinville, na Prefeitura de Floriandpolis, as categorias de postagens
encontradas, de modo decrescente, foram: Noticias, Servicos e Conscientizagdo - ver Tabela 4.

Tabela 4 — Nimero e percentual das categorias de postagens da Prefeitura de Florianépolis

Categoria de postagem Numero Percentual
Noticias 32 68%
Conscientizagao 11 23%
Servicos 4 9%
TOTAL 47 100%

Fonte: Dados primadrios, 2019.
A Tabela 5 apresenta o quantitativo de reacdes as postagens Noticias, Conscientizagdo e
Servicos, como se observa.

Tabela 5 — Niimero de reacdes das categorias de postagens da Prefeitura de Floriandpolis

Reacoes
Categoria de postagem | Curti | Amei | Haha | Uau Triste | Grr Total
Noticias 53.520 | 2.605 |2.611 | 597 21 21 59.375
Conscientizacdo 20.269 | 2.943 | 217 124 148 6 23.707
Servigos 2.298 |91 3 20 1 2 2.415
Total 76.087 | 5.639 |2.831 |741 170 29 85.497

Fonte: Dados primdrios, 2019.

Identificou-se a predominancia da reacdo curtir (76.087; 88,99%) em relacdo as demais,
mostrando-se a mais utilizada em todas as categorias de postagens, sendo seguida por amei
(5.639; 6,60%) e haha (2.831; 3,31%). As reagdes uau (741; 0,87%), triste (170; 0,20%) e grr
(6; 0,03%) foram as menos empregadas pelos usudrios da prefeitura. Ademais, notou-se que a
categoria Noticias obteve a maior parte das reacdes, a excecao das reacdes amei € triste, sendo
superada pela categoria Conscientizagdo. Foi possivel constatar que essas reagdes se
caracterizaram por demonstrar uma forte aprovacio (amei) e empatia ou apoio (friste) pelo
conteudo postado, associando a categoria Conscientizagdo a um efeito positivo por parte dos

usudrios. J4 o nimero de compartilhamentos das postagens revelou a categoria Noticias como
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a mais compartilhada pelos usudrios, com 6.879 compartilhamentos, os quais representaram
mais da metade dos compartilhamentos (67%). As categorias Conscientizacao (2.837; 28%) e
Servicos (498; 5%) completaram a totalidade.

Seguindo o rito metodolégico, os comentdrios classificados como mais relevantes (2.172)
foram analisados por tipo de postagem. Os resultados obtidos sdo apresentados na Tabela 6.

Tabela 6 — Categorizacdo de comentdrios - Prefeitura de Floriandpolis

Noticias Conscientizacao Servicos

Categoria de comentario N° Yo N° % N° %
Positivo e pertinente ao assunto 1.107 | 70% 432 | 82,1% 46 70%
Negativo e pertinente ao assunto 317 20% 78 14,8% 16 24%
Neutro e pertinente ao assunto 64 4% 11 2,1% 3 5%
Negativo e ndo pertinente ao assunto 49 3% 4 0,8% 1 2%
Neutro e ndo pertinente ao assunto 35 2% 1 0,2% -- --
TOTAL 1.580 | 100% 526 100% 66 100%

Fonte: Dados primérios, 2019.

As categorias mais significativas foram as de comentdrios positivos e pertinentes ao assunto
nos trés tipos de postagens analisados (Noticias, Conscientizacdo e Servigcos). Na sequéncia
observou-se uma maior incidéncia de comentarios negativos e pertinentes ao assunto, também
nos trés tipos de postagem analisados. Considerando a predominancia das postagens postivas e
pertinentes ao assunto, apresentam-se alguns exemplos:

Exemplo 1 (Noticias): Linda atitude

Exemplo 2 (Noticias): Prefeitura de Floriandpolis uma pergunta: Na operagdo asfaltaco as
calcadas estdao sendo contempladas?

Exemplo 3 (Conscientizag¢do): Excelente projeto. Parabéns pela iniciativa!

Exemplo 4 (Conscientiza¢do): Tatiane Isidoro, lindezas para ado¢do responsdvel!!!

Exemplo 5 (Servigos): Sou dos Ingleses, mande o calenddrio por gentileza.

Exemplo 6 (Servigos): Tem previsdo de quando as aulas vem para o norte da ilha?

Desse modo, no periodo analisado, os comentdrios revelaram um relacionamento positivo dos
usudrios com a prefeitura, uma vez que, independentemente da categoria de postagem,
percebeu-se o maior nimero de comentarios positivos e pertinentes ao assunto.

PREFEITURA DE BLUMENAU

Com relagdo as agdes de comunicagdo da Prefeitura de Blumenau, as categorias de postagens
encontradas, de modo decrescente, foram: Noticias, Conscientizacao, Servicos e Foto de Perfil
ou Capa, conforme se observa na Tabela 7.

Tabela 7 — Numero e percentual das categorias de postagens da Prefeitura de Blumenau

Categoria de postagem Niimero Percentual
Noticias 56 57%
Conscientizagao 33 33%
Servigos 9 9%

Foto de Perfil ou Capa 1 1%
TOTAL 99 100%

Fonte: Dados primdrios, 2019.



Observa-se, dessa forma, fendmeno similar as demais prefeituras, exceto pela identificacdo de
um quarto tipo de postagem — ndo presente nas demais. A categoria de postagem Foto de Perfil
ou Capa, corresponde a alteracdes da foto de perfil ou foto de capa da pigina do Facebook. As
postagens categorizadas resultaram em reacdes nos usudrios da pagina da Prefeitura na rede
social. A Tabela 8 apresenta os resultados desta andlise.

Tabela 8 — Niimero de reacdes das categorias de postagens da Prefeitura de Blumenau

Reacoes
Categoria de postagem | Curti | Amei | Haha | Uau Triste | Grr Total
Noticias 1.581 | 171 22 40 8 11 810
Conscientizacao 1.779 | 208 4 4 1 - 396
Servicos 177 9 1 1 - - 197
Foto de Perfil ou Capa 80 3 - - - - -
Total 3.617 | 391 27 45 9 11 4.100

Fonte: Dados primérios, 2019.

Novamente observou-se predominancia da curti (3.617; 88,2%) em relacao as demais, sendo
seguida por amei (391; 9,5%) e uau (45; 1,1%). As reacdes haha (27; 0,7%), grr (11; 0,3%) e
triste (9; 0,2%) foram as menos utilizadas pelos usudrios da prefeitura. Além disso, notou-se
que a categoria Noticias abarcou a maior parte das reagdes, a excecdo da categoria
Conscientizagdo, que obteve o maior nimero de reagdes do tipo curti (1779; 49%) e amei (208;
53%). Foi possivel observar que essas reagdes se caracterizaram por demonstrar tanto uma
aprovacao (curtir), quanto uma forte aprovacdo (amei) pelo conteido postado, sugerindo o
efeito positivo das postagens do tipo Conscientizacdo nos usudrios. JA& o ndmero de
compartilhamentos das postagens revelou as categorias Noticias (473; 46,9%) e
Conscientizagdo (460; 45,6%) como as mais compartilhadas pelos usudrios, representando, em
conjunto, 92,6% da totalidade. A categoria Servicos apresentou 71 compartilhamentos (7%) e
a de Foto de Perfil ou Capa apresentou 4 compartilhamentos (0,4%), constituindo-se as menos
compartilhadas.

No tocante a analise dos comentarios classificados como mais relevantes (264), obteve-se o
seguinte resultado.

Tabela 9 — Categorizacdo de comentdrios - Prefeitura de Blumenau

Noticias Conscientizacao Servicos

Categoria de comentario N° %o N° Yo N° %
Positivo e pertinente ao assunto 113 73% 85 97% 12 63%
Negativo e pertinente ao assunto 40 26% 2 2% 6 32%
Neutro e pertinente ao assunto 1 1% 1 1% 1 5%
Negativo e ndo pertinente ao assunto - - - - - -
Neutro e ndo pertinente ao assunto 1 1% - - - -
TOTAL 155 100% 88 100% 19 100%

Fonte: Dados primdrios, 2019.

Os comentdrios mais recorrentes foram os do tipo “positivos e pertinentes ao assunto” nas trés
categorias de postagem, seguido por comentdrios negativos € pertinentes ao assunto.
Interessante observar que a categoria Conscientiza¢ao obteve a quase totalidade de comentérios
positivos e pertinentes ao assunto, refor¢cando o que ja se observou nas andlises anteriores. Para
exemplificar, comentarios do tipo “positivo e pertinentes ao assunto” relacionados a cada uma
das categorias de postagens sdo apresentados a seguir.



Exemplo 1 (Noticias): Coisa linda de se ler, parabéns aos envolvidos

Exemplo 2 (Noticias): Resultado de um trabalho sério e de uma equipe comprometida!l!
Obrigada Prefeitura de Blumenau pela divulgagdo!

Exemplo 3 (Conscientiza¢do): Que legal!! Tomara que um dia eu chegue na "melhor idade".
Exemplo 4 (Conscientizacdo): Que bom saber que isso é levado a sério. A prevengdo é sempre
o melhor remédio!

Exemplo 5 (Servicos): Otimo trabalho, levar o Procon aos bairros.

Exemplo 6 (Servigos): Maravilhosa prestacdo de servigo! #PazeBem

Por tltimo, nas postagens de Foto de Perfil ou Capa, as tnicas categorias identificadas foram
as de comentdrios positivos e pertinentes ao assunto € negativos e pertinentes ao assunto, com
um comentdrio de cada tipo. Os comentérios foram os seguintes: “Bom dia! Um excelente més
a todos” (positivo e pertinente ao assunto) € “Ndo tinha outra cor? essa mistura de prefeitura
com laranja é complicada rsrsr” (negativo e pertinente ao assunto).

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Acerca das acdes de comunicagdo das prefeituras, confirmou-se o predominio da categoria
Noticias, representando mais da metade do total dos trés casos analisados. Tais resultados
corroboram com o estudo de Joo, Choi e Baek (2018), no qual se observou que o tipo de
postagem mais frequente das acdes de comunicagdo estava relacionado a andncios de eventos
futuros (Noticias) de bibliotecas publicas nos Estados Unidos. Os autores vincularam as midias
sociais como um canal importante para difundir amplamente atividades e eventos das
bibliotecas publicas. Gray e Balmer (1998) argumentam que as a¢des de comunicagdo de uma
organizacio se constituem como uma das varidveis antecedentes da imagem corporativa. As
noticias representam novidades e sugerem preocupacao das prefeituras com o fornecimento de
informacdes atuais sobre seus atos. Tal situacdo pode explicar a quantidade superior de
postagens dessa categoria e a necessidade de mostrar-se ao publico como uma institui¢ao
“atualizada”.

Além das postagens, a presente pesquisa buscou identificar as reagdes mais recorrentes dos
usudrios as postagens das prefeituras. As manifestagdes do publico sdo defendidas no estudo de
Weber e Lomando (2014), no qual os autores discutem que observar as respostas e influéncias
na percep¢do dos usudrios tornam-se vantajosos, jd que as organizacdes possuem canais de
relacionamento digitais com os seus publicos. Na presente pesquisa observou-se que, embora a
Prefeitura de Floriandpolis tenha apresentado o menor nimero de postagens, foi a prefeitura
com a maior quantidade de comentérios (2.172), enquanto a Prefeitura de Joinville, mesmo com
o maior numero de postagens, foi a prefeitura com a menor quantidade de comentarios (240).
Assim, notou-se que os usudrios da pagina da Prefeitura de Florianépolis foram os mais
engajados, identificando, portanto, que as suas acdes de comunicagcdo foram as que mais
construiram associacoes por parte de seus publicos (KELLER; MACHADO, 2006).
Naturalmente, € possivel que o engajamento observado seja fruto ndo apenas do contetdo das
postagens, mas também por outros elementos ndo observados nesta pesquisa, tais como
questdes culturais e até mesmo relacionadas ao posicionamento politico dos usudrios da pagina.
Além das reacdes as postagens, foram analisados os comentérios mais relevantes dos usudrios,
categorizados como comentarios positivos/negativos/neutros e pertinentes/ndo pertinentes ao
assunto. Nas postagens de Noticias, as Prefeituras de Florian6polis € Blumenau apresentaram
a categoria “comentario positivo e pertinente ao assunto” (70% e 73%, respectivamente) como
a mais significativa. Tal resultado revelou uma opinido publica referente as prefeituras
favoravel a motivagdo da efetivacdo de novas acoes (HURST; FRANK; LEE BROWNING,
2000). Distintivamente, na Prefeitura de Joinville, identificou-se a categoria “comentario
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negativo e pertinente ao assunto” (73%) como a majoritaria, indicando uma opinido publica
favordvel ao aumento da desconfiancga da prefeitura (BROWN; BENEDICT, 2002).
Analogamente, nas postagens de Conscientizacdo, as Prefeituras de Floriandpolis e Blumenau
apresentaram a categoria “‘comentdrio positivo e pertinente ao assunto” (82,1% e 97%,
respectivamente) como a predominante, tornando-se inclusive mais significativa em relacdo as
postagens de Noticias. Ao passo que, na Prefeitura de Joinville, verificou-se a categoria
“comentario negativo e pertinente ao assunto” (80%) como a majoritaria, tornando-se mais
significativa também. Esse cendrio refor¢ca a associacdo da categoria Conscientiza¢do a um
efeito positivo por parte dos usudrios das Prefeituras de Florianépolis e Blumenau, constatada
também por Joo, Choi e Baek (2018), que descobriram que postagens com mensagens
inspiradoras (Conscientiza¢do) suscitaram muito envolvimento dos usudrios.

Nas postagens de Servigos, todas as prefeituras apresentaram comentédrios “positivos e
pertinentes ao assunto” como os mais recorrentes, sugerindo uma relacao da categoria Servigos
a um efeito positivo por parte de seus usudrios. Nesse sentido, constata-se que os efeitos das
postagens nos usudrios de cada prefeitura sdo relevantes ao processo de constru¢do das suas
imagens corporativas a medida que, observando as manifestacdes das suas partes interessadas,
as prefeituras conseguem, adequadamente, planejar e executar agdes de comunicagdo
representativas (SCHULER; DE TONI, 2015).

De maneira geral, os resultados demonstraram que a Prefeitura de Joinville obteve mais
comentdrios que contribuem de modo negativo a sua imagem corporativa no ambiente on-line,
enquanto as Prefeituras de Floriandpolis e Blumenau obtiveram mais comentdrios que
contribuem de modo positivo a sua imagem corporativa no ambiente on-line. Todas as
prefeituras manifestaram os comentdrios pertinentes ao assunto como os predominantes.

CONCLUSAO/CONTRIBUICAO

Observada a existéncia de lacunas de conhecimento em pesquisas acerca de imagem corporativa
e midias sociais no setor publico, essa pesquisa analisou como as a¢des de comunicagdo em
midias sociais feitas pelas trés maiores prefeituras de Santa Catarina afetam a percepcao de
imagem corporativa dos usudrios no ambiente on-line. Destaca-se a relevancia das midias
sociais no panorama do setor publico, sendo capazes de ampliar as formas pelas quais
organizacdes publicas e sociedades se relacionam e, desse modo, de influenciar a imagem
corporativa (VIEIRA; FREITAS, 2007).

Com relagdo as a¢des de comunicagdo, os resultados comprovaram uma predominancia da
categoria de postagem Noticias nas Prefeituras de Joinville, Floriandpolis e Blumenau (64 %,
68% e 57%, respectivamente). E com relagdo aos seus efeitos, de modo geral, os resultados
apontaram que somente as acoes de comunicacdo das Prefeituras de Floriandpolis € Blumenau
caracterizam-se como varidveis de sucesso quanto as suas imagens corporativas pelos seus
publicos, ja que apresentaram mais comentarios que favorecem as suas imagens percebidas,
enquanto as acdes de comunicacdo da Prefeitura de Joinville ndo se caracterizaram como
variaveis de sucesso, ja que apresentaram mais comentarios que desfavorecem a sua imagem
percebida.

A partir dos resultados alcancados relativos ao ambiente on-line, contempla-se a influéncia da
integracdo virtual nas opinides das pessoas e da sociedade, comparando o meio virtual e 0 meio
real e examinando se os resultados no ambito virtual assemelham-se ao ambito real. Ou seja,
torna-se vantajoso refletir se os efeitos das acdes de comunicacdo das midias sociais das
prefeituras correspondem ou ndo aos efeitos das suas acdes de comunicacdo fora do ambiente
on-line. Entretanto, por ndo considerar outras varidveis como elementos culturais ou
posicionamento politico do publico frequentador da pagina das prefeituras analisadas, €
possivel que os resultados alcangcados tenham limitagdes. Tais situacdes decorrem da
impossibilidade de identificar o perfil dos usudrios das midias sociais. Ademais, € importante
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considerar que o periodo de monitoramento das midias sociais limitou-se ao més de julho, dada
a operacionalizacdo da pesquisa. Portanto, um estudo longitudinal em pesquisas da mesma
natureza siao recomendados e podem trazer maiores esclarecimentos ao fendmeno analisado.
No tocante as implicacdes gerenciais, recomendam-se possiveis direcionamentos as prefeituras
a fim de aprimorarem as suas imagens corporativas. Percebe-se que a Prefeitura de Joinville se
constitui como a prefeitura com a maior necessidade de implicacdes gerenciais, ressaltando a
utilidade de aperfeicoar e conceder continuidade as acdes de comunicacdo da categoria de
Servicos, na qual se destacaram os comentdrios positivos (50%), e conceder mais aten¢do as
categorias de Noticias e Conscientizacdo, as quais apresentaram comentirios negativos
majoritariamente (73% e 80%, respectivamente). E as Prefeituras de Florian6polis e Blumenau
se enquadram com implica¢es gerenciais similares. Constata-se como interessante conceder
continuidade as acdes de comunicagdo da categoria de Conscientizacdo com base na associagao
dessa categoria a um efeito positivo por parte dos usudrios nos dois casos (82,1% e 97%,
respectivamente).

Por fim, buscando contribuir a temética de imagem corporativa e midias sociais aplicadas ao
setor publico, sugere-se pesquisar a configuracdo de a¢des de comunicacdo fora do ambiente
on-line nos efeitos dos usudrios das mesmas prefeituras de Santa Catarina. Além disso, sugere-
se a replicacdo dessa pesquisa em outras prefeituras e estados brasileiros, bem como a
realizacdo de estudos de corte longitudinal, conforme comentado anteriormente.
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