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MARKETING EM POLITICAS PI’JBLIC~AS: ANALISE DAS INFORMACOES DE
MITIGACAO DA JUDICIALIZACAO DO SUS EM MIDIAS DIGITAIS

1 INTRODUCAO

As estratégias de marketing para satisfacdo do cliente — que tém sido amplamente
aplicadas pelas organizacdes com fins lucrativos — vém sendo adaptadas para o setor publico,
onde, dentre as discussdes presentes na literatura encontra-se o conceito de marketing publico
ou politico (LEES-MARSHMENT, 2001; BUTLER; COLLINS, 1995; MARSH; FAWCETT,
2011). A despeito da controvérsia inerente a definicdo do marketing neste campo, o fato é que
tem se tornado uma das atividades essenciais para constru¢do de estratégias politicas e marcas
publicas, vistas como aspectos cruciais da identidade enraizados nas relacdes sociais (MARSH;
FAWCETT, 2011).

Para aprimoramento do marketing aplicado ao setor publico, Klijn, Eshuis, Braun
(2012) ressaltam a importancia do envolvimento com os stakeholders para o aumento de sua
eficdcia, uma vez que estes dispdem de recursos essenciais que podem diminuir o possivel uso
do poder de veto e contribuir no processo de tomada de decisdo de maneira mais democratica
através do seu conhecimento especializado (EDELENBOS, KLIJN; STEIJIN, 2010).

Marketing publico pode, inclusive, estar associado as marcas publicas, as quais
representariam percepgdes e sentimentos dos consumidores (aqui cidaddos) em relagdo a um
determinado produto (ou solu¢do publica), estabelecendo uma relacdo cidaddao, produto
ofertado, organizacdo. A construcdo de uma marca forte demanda agdes estratégicas como
posicionamento, selecao, patrocinio e desenvolvimento (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Todo esforco de politica piblica ndo estd relacionado exclusivamente as normas e sua
efetividade (KLIJN et al, 2012; RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013; SILVA, 2015), mas também, e
talvez principalmente, ser reconhecido como legitimo pela sociedade, visto que muitas vezes,
por dificuldade de coordenacdo e controle, ha possiblidade de desacoplamento (MEYER;
ROWAN, 1977). Neste sentido, hd potencial em criar valor ndo apenas de produtos e servicos
para captura de valor de clientes no sentido mercadolégico (KOTLER; ARMSTRONG, 2015),
mas tem aplicacdo em politicas publicas desenhadas para superar obstdculos enfrentados pelos
cidadaos (LEES-MARSHMENT, 2001).

Uma dessas politicas publicas na estrutura politica brasileira € a de saide. Varias fontes
indicam crescimento exponencial de judicializagdo individualizada do Sistema Unico de Satde
(FLEURY, 2012) em virtude da falta de capacidade do SUS em comportar a demanda de
requisicdo de servico, onde o cidaddo se vé obrigado a buscar na justica o direito do acesso a
satude ingressando com ac¢des em face do Estado (CARVALHO, 2007).

A Judicializagdo da Satde resultou na busca de alternativas para que minimizasse 0O
grande numero de demandas relacionadas ao SUS, tendo como possivel solucdo a
implementacdo de programas de mediacdo de conflitos. Em geral, a mediacdo representa um
espaco na qual as partes e outros interessados redinem-se para dirimir possiveis questdes para
que o conflito ndo se judicialize, mas que atenda a demanda do cidaddao (CNJ, 2016). Alguns
programas tém se destacado na reducgdo de judicializagdo, como o SUS Mediado, Camara de
Resolugdo de Litigios de Saude (CRLS) e Camara Permanente Distrital de Mediagdo em Saude
(CAMEDIS), nos estados do Rio Grande do Norte, Rio de Janeiro, e Distrito Federal,
respectivamente (SILVA, 2018).

Além disso, suas acdes coordenadas devem ser fortalecidas por meio da ampla
divulgacao de suas ac¢des, tanto para conhecimento e engajamento da populacao, como para fins
de transparéncia das acOes promovidas nos campos politicos, econdomica e social (RIBEIRO;
OLIVEIRA, 2013), momento em que o marketing publico se faz necessdrio.

E através do marketing piblico que também & possivel desenvolver estratégias de midia
social, uma vez que, a forma em que o discurso é concebido nos meios digitais, pode aumentar
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o desempenho e percepcao do valor da marca publica ou servico publico ofertado (WHELAN;
DAVIES; WALSH; BOURKE, 2010). Portanto, € inegavel a importancia dos meios digitais de
comunicacdo, como homepages ou redes sociais dos atores envolvidos e atingidos por estes
programas. Diante dessa perspectiva, tendo como base as priticas que envolvem o SUS
Mediado, a CAMEDIS e a CRLS, pode-se levantar o seguinte questionamento: como as
informagdes de politicas publicas de mitigacdo de judicializagdo do SUS tém sido divulgadas
via midias digitais junto aos cidaddos e principais stakeholders?

Observa-se que judicializacdo excessiva da sadde impacta significativamente na
execugdo desta e de outras politicas publicas (BARROSO, 2009), além de provocar alteracdes
orcamentdrias e financeiras de programas da sadde e de outras acdes governamentais (GOMES,
2019). Em vista disto, a relevancia desta pesquisa estd em propor discussdo quanto a maneira
que ocorre a veiculacdo de informagdes acerca de politicas publicas de mitigacdo da
judicializac@o do SUS, tendo como aporte tedrico o campo do marketing no contexto publico.

2 REFERENCIAL TEORICO

O foco do marketing passou por mudanga significativa na década de 1950 (KOTLER;
LEVY, 1969), tendo em vista que seu principal interesse eram as vendas, portanto, tinha como
funcdo a estimulacdo de compradores para a maior obtencdo de lucro (WEBSTER, 19988;
KOTLER, ARMSTRONG, 2015). Com isso, diversos autores (WEBSTER, 1988; HOUSTON,
1986) optaram pela reformulacao do seu significado, voltando-se a ideia de servir e satisfazer
sensivelmente as necessidades humanas, o qual vem contando com muitas empresas que
buscam lealdade e satisfacdo do cliente, apresentando a sua competéncia enquanto estratégia
de agregacao de valor (WEBSTER, 1988).

2.1 Marketing Piblico

Muito embora ainda seja discutido sobre os lucros e a integracdo dos esforgos
organizacionais ao descrever o marketing, o termo se tornou sindnimo de orientacdo para o
cliente (HOUSTON, 1986, WEBSTER, 1988). Corroborando com essa premissa, em 2004, a
American Marketing Association (AMA) trouxe uma perspectiva de marketing mais ampla,
enfocando em “processos para criar, comunicar agregando valor aos clientes”, reconhecendo
os beneficios do marketing para a organizacdo e seus stakeholders, e ndo apenas individuos
(RINGOLD; WEITZ, 2007). A experimenta¢cdo do marketing no setor piblico foi impulsionada
a partir da proclamacgao por Kotler e Levy sobre a universalidade e a validade da disciplina de
para todas as organizacdes (KOTLER; LEVY, 1969). Além disso, a ampla orientacdo de
relacionamento que caracteriza o marketing atual poderia se enquadrar aos objetivos da
administracao publica (KAPLAN; HAENLEIN, 2009).

Entretanto, em contraste com outras praticas administrativas que se consolidaram mais
facilmente na gestdo publica, o caminho do marketing através dos campos da ciéncia politica e
da administracdo publica estd se mostrando mais dificil do que o esperado no inicio dos anos
1980 (BOUZAS-LOURENZO, 2010; LAING, 2003). Laing (2003), por exemplo, verificou
que, desde as mudancas politicas caracterizadas pela Nova Gestao Publica, existe uma notdvel
relutancia por parte das organizacdes publicas em adotar conceitos de marketing como um meio
de entender e gerenciar a incerteza inerentes aos novos caminhos da administragdo publica.

A baixa aderéncia aos conceitos de marketing na administragdo publica também pode
estar vinculada as criticas encontradas na literatura quanto a sua principal finalidade.
Pesquisadores de negdcios e economia no setor publico ressaltam a desconfianga dos efeitos do
marketing (BOUZAS-LORENZO, 2010; BUTLER; COLLINS, 1995), considerando que este
tem sido meramente associado a atividade de propaganda puramente eleitoralista ou aos
excessos quase éticos de algumas prdticas aplicadas aos objetivos de geracdo de renda
(BOUZAS-LORENZO, 2010).
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Estudos proeminentes de Walsh (1994) sustentaram que marketing ndo deveria ser
aplicado ao setor publico dadas as diferencas de natureza das organizacdes. Muito embora
Butler e Collins (1995) corrobora com Walsh (1994) ao afirmar que os principios gerais do
conceito de marketing sdo diferentes quando aplicados ao setor publico, critica a construcao de
um “novo” marketing com carater especifico ao dominio publico proposto por este ultimo. Em
contrapartida, sugere a comunidade estimar conceitualmente o setor ptiblico como um contexto
de marketing, para poder operar efetivamente nele (BUTLER; COLLINS, 1995).

Nesse caminho, houve de fato crescimento da abordagem de marketing em servigos
publicos (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013; SILVA, 2015; LEES-MARSHMENT, 2001) sob o
argumento de que os compromissos do setor publico também buscam atender as necessidades
e expectativas dos cidaddo, motivo pela qual estratégias de marketing sdo evocadas. Assim, o
marketing publico enquanto disciplina deve ter como meta melhorar a eficiéncia da gestdao dos
servicos publicos, permitir uma gestdo publica estratégica responsdvel e integrada,
potencializando a cidadania (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013; SILVA, 2015). Para isso, os
empregos do marketing no setor publico podem estar associados a submissdo de produtos e
servigos as forgas competitivas do mercado comercial; a promog¢do dos préprios interesses
organizacionais para garantia de sua existéncia; ou até mesmo a promogdo de autoridades locais
responsdveis, cujo marketing territorial se enquadra nessa perspectiva (PROCTOR, 2007).

Outra caracteristica proporcionada pelo marketing publico € a obtencdo de ferramentas
fundamentais da ciéncia politica. Uma delas € a constru¢ao do branding publico, que tem se
tornado cada vez mais comum, cuja finalidade é influenciar as associacdes de cidaddos com
organizacgdes e servi¢os publicos (KARENS; ESHUIS; KLIJN; VOETS, 2015). Com isso,
lideres politicos e gestores publicos realizam inimeras tentativas de lancar novas marcas, a fim
de influenciar a opinido publica e as percepgdes dos stakeholders (ESHUIS; KLIIN, 2012).

Uma constatagdo empirica dos efeitos no branding no setor publico é encontrada no
trabalho de Whelan et al. (2010), os quais concluiram que a personalidade do branding molda
experiéncias positivas entre orientacdo para o cliente e satisfacdo dos stakeholders. Nao
surpreendentemente esses autores verificaram também que, quanto mais forte for a imagem de
branding, maior € a satisfacdo de seus stakeholders, resultado este semelhante aos encontrados
em pesquisas em organizacgdes privadas.

O branding pode se fundir com a politica através de produtos e servigos oferecidos pelo
governo; paises, estados, cidades e departamentos governamentais (marketing territorial);
partidos, politicos e governos (marketing politico); e politicas publicas marcadas por
organizacdes publicas especificas (MARSH; FAWCETT, 2011). Sendo assim, o branding
publico aumentou em importancia e magnitude (KARENS et al., 2015; MARSH; FAWCETT,
2011), uma vez que € utilizado como estratégia de governanga para criar imagens de servigcos
publicos, organizacdes de pessoas ou politicas; e/ou ainda agregar valor ou significado a algo
para distingui-lo de seus concorrentes (ESHUIS; KLIJN, 2012).

E com base nesses fatores que o marketing/branding sinalizou que pode tornar as
organizacOes publicas mais eficazes, embora com limitagdes Obvias. A aplicacdo de conceitos
e ferramentas de marketing/branding a administracao publica cada vez mais comecam a se
aproximar (KAPLAN; HAENLEIN, 2009), motivo pelo qual ndo se deve ocultar a sua utilidade
e nem impedir sua colocacdo plena e merecida na posicao de destaque buscou nos ultimos anos
neste campo transdisciplinar da administragdo publica (BOUZAS-LORENZO, 2010). Nessa
otica, Marsh e Fawcet (2011) ainda argumenta a necessidade de desenvolver agenda mais critica
de marketing/branding € menos instrumental em preocupagdes de pesquisa, permitindo
interrogar a relacdo entre esses € a democracia de maneira mais abrangente para maior
consolida¢do dessa abordagem.



2.2 A Judicializacao Do Sus

A assisténcia a saide no Brasil tem previsdo constitucional sob aspectos gerais da oferta
publica e privada dos servigos que foram detalhados em varios artigos da Constituicdo de 1988.
Seu crescimento expressivo nas dltimas décadas lhe conferiu igualmente relevancia econdmica,
atingindo aproximadamente 10% da renda nacional (CNJ, 2019). Assim, o sistema vigente
reflete a concepcdo de saide publica no Brasil como direito de todos e dever do Estado, que
deve prestar servico de saide a todos os cidaddos (ASENSI, 2010). O Sistema Unico de Satide
(SUS) visa garantir acesso universal e gratuito, proporcionando ndo somente cuidados
assistenciais, mas, sobretudo, a atencdo integral a saide (MS, 2020). Todavia, nem sempre o
SUS consegue comportar a demanda de requisicdo medicamentos e servicos €, como
consequéncia, o cidaddo se vé obrigado a buscar na justica o direito do acesso a saude
ingressando com acdes em face do Estado (CARVALHO, 2007). A judicializacdo da satde
adquire relevancia a partir da década de 1990, e desde entdo, a demanda avancgou para outros
medicamentos e servicos complexos, e o nimero de acdes cresce de forma acelerada, atingindo
aumento de 130% entre 2008 e 2017, envolvendo recursos de mais de um bilhdo e meio de reais
em 2016 (VENTURA; PEPE; SCHRAMM, 2010; AMARAL, 2019; CNJ, 2019).

A judicializagdo excessiva da sadde, aliada a dificuldade do judicidrio em decidir
criteriosamente, muitas vezes com voluntarismo, com decisdes extravagantes ou emocionais,
impactam de forma decisiva a execugdo desta e outras politicas publicas, limitando a atuagdo
do gestor publico (BARROSO, 2009). Sobre este dltimo aspecto, em funcdo de recursos
orcamentdrios e financeiros insuficientes, tem como consequéncia o debate entre direitos
individuais e politicas publicas universais, visto que muitas acdes judiciais dizem respeito a
demandas individuais, contrariando um principio fundamental de politica publica de satide, que
¢ o da universalidade (BIANCA; DAMASCENA, 2015).

H4 indicagdes de que o crescimento de gastos com as ac¢des judiciais provoca alteragdes
orcamentdrias e financeiras de programas da satude e de outras a¢des governamentais (GOMES,
2019; BIANCA; DAMASCENA, 2015; SCHEREN; WERNKE; ZENIN, 2017) e problemas
operacionais na execugao de politicas publicas (KULKUL, 2018). Essa problematica pode
colocar os gestores em situacdes complicada perante os 6rgaos de controle pela impossibilidade
de seguir as normas vigentes para aquisicao de materiais e servicos.

Constata-se que a judicializacdo do SUS impacta a gestdo das politicas publicas de
satude, exigindo em alguns casos a manuten¢do de estrutura administragdo propria para lidar
com as decisoes judiciais. Por outro lado, a existéncia de centenas de milhares de agdes
tramitando simultaneamente em vdrias instancias sobrecarrega o judicidrio, e transfere parte da
gestdo da politica de satide ao judicidrio a intermediacdo de conflitos relativos ao planejamento
e execucao de politicas publicas (BARBOZA; KOZICKI, 2012), uma distor¢ao a ser evitada.
Por isso, foi necessério buscar alternativas para que minimizasse o grande nimero de demandas
que sobrecarregavam os tribunais e que evitassem distor¢oes decorrentes da judicializacdo de
saude, como a adocdo de arranjos para a resolucdo de conflitos, por meio de Camaras de
Mediacao e Conciliacao (FLEURY, 2012; SILVA, 2018). As Camaras sio criadas por lei e
podem ocorrer em espacos administrativos federais, estaduais ou municipais (SILVA, 2018).

Uma das pioneiras foi o Programa SUS Mediado, criado em 2012 em uma cooperacao
técnica entre as Defensorias Publicas da Unido e do Estado, as Secretarias Estadual e Municipal
de Satde e a Procuradoria Geral do Estado, com o objetivo de assegurar maior efetividade as
politicas publicas de saude no Estado do Rio Grande do Norte, evitando demandas judiciais e
assegurando o acesso aos usuarios do SUS a produtos e servicos (DPE-RN, 2020). Sua
efetivacdo resultou na instalacdo de um local de atendimento ao cidaddo na sede da Defensoria
Publica do Estado, onde semanalmente sdo realizadas reunides de mediagcdo para resolucdo
extrajudicial de demandas de satde, com a participacdo do usudrio e representantes das
institui¢cOes publicas envolvidas (INSTITUTO INNOVARE, 2020).
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Seguindo o exemplo, a Camara de Resolucdo de Litigios de Satide — CRLS, criada em
2012, também € uma cooperagdo técnica entre as Defensorias Publicas da Unido e do Estado,
as Secretarias de Saude Estadual e Municipal, a Procuradoria de Servicos de Saide do Estado
e a Procuradoria de Servicos Publicos do Municipio (RIO DE JANEIRO, 2012). Tem como
escopo a promog¢ao do atendimento de partes assistidas pela Defensoria Publica do Estado e
Defensoria Publica da Unido, demandando a prestacdo de servigo de saide, de modo a evitar o
ajuizamento de acdes, buscando solucdo administrativa para oferta de medicamento,
agendamento de procedimento cirdrgico ou clinico, interna¢do ou exame médico (RIO DE
JANEIRO, 2012). Suas ac¢Oes evoluiram para a estruturacdo de um espaco em que todos os
orgaos estao reunidos, potencializando o intercAmbio de informagdes e tornando mais eficiente
o atendimento dos pacientes (INSTITUTO INNOVARE, 2020).

A Camara Permanente Distrital de Mediacdio em Saide — CAMEDIS foi criada
posteriormente, no ano de 2013, fruto de uma parceria entre a Secretaria de Estado de Satide e
Defensoria Publica do Distrito Federal que tem como missao prevenir novas demandas judiciais
e propor solucdes aquelas ja existentes, por meio da mediacdo das demandas de satde publica
(DISTRITO FEDERAL, 2013). As reunides (sessdes de mediacdo) da CAMEDIS ocorrem em
locais das proprias instituicdes envolvidas, com a mediac@o entre o demandante, representado
pela Defensoria Puablica, e a Secretaria de Satude, onde se busca aliar as expectativas do paciente
as restricoes féticas de atendimento por parte da Secretaria de Saide, com a expedi¢do de
instrumento préprio denominado Termo de Mediacdo (INSTITUTO INNOVARE, 2020).

3 METODOLOGIA

A pesquisa buscou verificar como o marketing publico foi desenvolvido pelos
programas de mediacdo para mitigacao da judicializa¢do da saide: SUS mediado, CAMEDIS
e CRLS. A op¢ao por esses programas foi decorrente de terem sidos indicados pelo Instituto
Innovare como a¢des inovadoras para encontrar solu¢des no judicidrio brasileiro (INSTITUTO
INNOVARE, 2020).

O método de pesquisa adotado foi qualitativo em sua essé€ncia, ainda que com apoio de
andlise estatistica descritiva em sua fase exploratéria (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL,
2016). A adogao pelo método qualitativo tem fundamento no desenho de pesquisa escolhido
para responder os objetivos perseguidos (CRESWELL, 2014). Partiu-se, de um conjunto
tedrico sobre o marketing publico e literatura empirica sobre judicializacdo do SUS e métodos
de mitigacdo do fendmeno ou efeitos. Posteriormente, na medida que os dados revelavam
padrdes, novas incursdes tedricas e retorno as fontes dos dados foram conduzidas para fins de
compreensdo e generalizacdo. Portanto, essa pesquisa € caracterizada por ser abdutiva
(SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016)). A pesquisa € caracterizada como descritiva
quantos aos fins e documental quanto a fonte e procedimentos de coleta de dados (CRESWELL,
2010).

Considerando a utilizacdo crescente da internet € cada vez mais relevante o uso do
marketing das empresas — e cada vez mais do setor publico — para divulgacdo de seus produtos
e servigos (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013; KOTLER; ARMSTRONG, 2015), especialmente por
meio de midias digitais. Por isso, optou-se por realizar procedimento webométrico, indicado
para verificar “[...] a evolucdo da presen¢a de uma determinada instituicdo [...] na rede” e “q[...]
quantificar o crescimento ou perda de importancia relativa de um tema ou matéria [...]”
(VANTI, 2002, 157).

Na pédgina do Google, foram procedidos os seguintes strings de busca:

e Para o Sus Mediado: (“SUS MEDIADO” + NATAL); (“SUS MEDIADO” +

“NORTE”); (“SUS MEDIADO” + RN)

e Para o CAMEDIS: (CAMEDIS + DF); (CAMEDIS + Brasilia);



e Para a CRLS: (“Camara de Resolucdo de Litigios de Satde” + RJ); (CRLS + “Rio de

Janeiro™)

Outros strings foram procedidos, todavia, ndo foram encontradas informacdes
adicionais. Os dados foram arquivados em planilhas eletronicas, cujos contetidos foram lidos
integralmente, dos quais descartaram-se aqueles que nio consistiam em informag¢des do ponto
de vista institucional, como por exemplo, as publicacdes cientificas que envolviam estes
programas. A amostra final consistiu em 131 dados, dentre os quais, 60 se referem ao SUS
Mediado, 24 do CAMEDIS e 47 da CRLS. Esses dados foram codificados conforme mensagem
transmitida (BARDIN, 2004) resultando nos dados descritivos. Com a finalidade de dar maior
validade interna ao procedimento, as codificagdes procedidas foram revisadas entre os autores
(SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016).

Ap6s, os fatores encontrados foram agrupados por semelhanca e significados em
categorias superior, interpretadas (FLICK, 2013), a partir das quais generalizacdes tedricas
foram procedidas a partir do modelo conceitual adotado (FLICK, 2013; STAKE, 2009).

4 RESULTADOS
4.1 Caracterizacao do marketing publico de programas de mitigacao da judicializacao do
SUS em midias digitais
As noticias veiculadas em midias digitais obtidas na pesquisa foram lidas integralmente,
sendo possivel agrupa-las em dez cddigos distintos de acordo com a aproximacgdo de suas
caracteristicas. A descri¢do da caracteristica de cada mensagem esté descrita no Quadro 1.

Quadro 1 - Cédigos quanto a transmissao das mensagens.

Cédigos Descri¢ao

As noticias veiculadas nesse grupo referem-se a apresentacio do programa de mitigagdo

de judicializag¢@o do SUS a outros estados da federac@o para que possam ter conhecimento

sobre uma possivel solu¢do administrativa para reduc¢io da judicializacio na drea da satde.

As noticias veiculadas nesse grupo referem-se a indicacdo do programa de mitigacao de

Premiagio judicializacdo do SUS ao Prémio Innovare enquanto préticas que contribuem para o

aprimoramento da Justina no Brasil.

Reunido entre Mensagens referentes a reunides entre os representantes com o intuito de buscar novas

membros acdes que visam o fortalecimento e a ampliacdo do programa.

As noticias veiculadas nesse grupo referem-se ao lancamento do programa de mitigagao

de judicializa¢do do SUS, nas quais sdo apresentados o objetivo, o funcionamento e as

parcerias presentes.

As noticias veiculadas nesse grupo referem-se a apresentacdo sobre as acdes do programa

Apresentagdo em | e seus resultados positivos em eventos relacionados na drea da saide, e enquanto praticas
evento exitosas em reunides do Conselho Nacional dos Corregedores das Defensorias Publicas

dos Estados, do Distrito Federal e da Unido — CNCG.

As noticias veiculadas nesse grupo referem-se a mensagens de cunho meramente

Modelo para
outros estados

Langamento do
programa

Informativo . . . . e . .

institucional informativo, visando a comunicag@o quanto ao funcionamento do programa ou publicacio
de atos administrativos relacionados a este.
Critica/ As noticias veiculadas nesse grupo referem-se aos pontos negativos do programa, estando
reclamacio relacionadas as dificuldades enfrentadas ou as criticas quanto ao seu funcionamento ou a
§ sua efetividade.

Reduciio de As noticias veiculadas nesse grupo referem-se a divulgacdo do quantitativo da reducio de
iu dici:flizagéio processos judiciais contra a saide em um determinado periodo em virtude da efetividade

do funcionamento do programa.
As noticias veiculadas nesse grupo referem-se as parcerias firmadas pelo programa de
mitigacdo da judicializacdo do SUS com outros 6rgéos publicos para maior efetividade de
suas acoes.

Expansao para As noticias veiculadas nesse grupo referem-se a ampliagdo dos programas de mitigacio
outros municipios | da judicializagdo do SUS para novos municipios dentro da sua esfera de atuacio.

Fonte: Dados de pesquisa.

Fortalecimento de
parcerias




Conforme se verifica nas descri¢des dos codigos no Quadro 1, a grande maioria das
informagdes nas midias digitais se tratavam de releases - originais ou replicados por terceiros -
de 6rgdos publicos que compdem os programas de mitigacdo de judicializacdo, motivo pelo
qual se tratavam muito menos de noticidrio sobre o programa ou a politica publica em si, mas
sobretudo uma comunicag¢ao institucional.

De maneira geral, as caracteristicas das publicacdes se assemelham a todos os
programas analisados. No codigo “reducdo da judicializagdo”, por exemplo, sdo vistas
informacdes como “evitou judicializagdo de 50% dos atendimentos contra o Estado no
primeiro semestre de 2018 (extratos das paginas cod38 e cod39), sobre o SUS Mediado; ou
“no primeiro semestre de 2016, 40% das demandas recebidas foram solucionadas sem o
processo judicial” (extratos das paginas cod77 e cod79), sobre a CAMEDIS; ou até mesmo de
maneira indireta, como “mais de 15 mil pessoas preferiram ndo ir a Justica para reclamar que
suas demandas ndo foram atendidas na rede publica de saude do Rio de Janeiro” (extrato de
pagina cod130), sobre a CRLS.

Contudo, em outros cdédigos, o perfil das mensagens do SUS Mediado se difere aos
demais programas. Por exemplo, as mensagens contidas no codigo “informativo institucional”
sdo restritamente voltadas a publicacdes de atos oficiais na CAMEDIS e na CRLS, como a
criacdo desses programas por meio da Portaria Conjunta n°® 01/2013 (cod64 e cod67) e o
CONVENIO SN71/2012 (cod86 e cod88), respectivamente. Ji o SUS Mediado possui maior
diversidade, uma vez buscou divulgar o seu funcionamento para a comunidade, com noticias
como “Ter¢a é dia de ‘O SUS Mediado’ na Defensoria Publica” (extrato da pagina cod06) ou
“SUS Mediado passa a funcionar em novo prédio da DPE” (extrato da pagina cod29).

Outra particularidade do SUS Mediado € encontrada nos dados que representam
“modelo para outros estados”, em virtude de ser o Unico que apresentou em seus canais
institucionais o interesse de outros estados em conhecer suas acdes, onde encontram-se noticias
como “SUS Mediado implantado no RN é modelo para outros estados” (extrato da pagina
c0d26) ou “autoridades da Bahia vem conhecer o projeto do SUS Mediado no RN (extrato da
pagina cod23). Assim, a CRLS e CAMEDIS nao apresentaram esse perfil, e as informacdes
desse tipo sao encontradas em publicacdes de terceiros. Isso € ainda mais evidente na CRLS,
cujos releases foram publicados em canais institucionais de outros estados que visitaram o
programa, encontrando-se dados como “PGE-RS visita PGE-RJ para conhecer experiéncias
em compensagdo de precatorios e em solugdo de litigios de saude” (extrato da pagina cod114)
ou “Procuradores do Estado visitam Camara de Resolugdo de Litigios de Saude do Rio de
Janeiro” (extrato da pagina cod114), se tratando de uma matéria do Estado da Babhia.

As noticias transmitidas nos trés programas foram agrupadas e quantificadas em
conjunto, resultando nos seguintes quantitativos por codigo, evidenciados na Figura 1.

Figura 1 — Quantitativo dos cédigos.
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Fonte: elaborada pelos autores.



Uma das caracteristicas de noticias mais frequentes é sobre a redu¢do da judicializacio
e informativos institucionais (ambos com 18,32%). Essas mensagens estdo associadas, por um
lado, a principal finalidade deste programa: evitar o ajuizamento de acOes relacionados as
politicas publicas de satde. Por outro lado, destaca-se a importancia dada em comunicar
informagdes acerca do funcionamento destes programas aos cidadaos.

Salienta-se também o cédigo “modelo para outros estados” (15,26%), sendo uma forma
de a Administracdo Publica tentar demonstrar que a politica publica € tdo boa que seu projeto
foi modelo de benchmark para outras regioes do pais. O SUS Mediado de Natal foi quem mais
contribuiu para esse tipo de marketing publico.

Dentre os trés programas analisados, o SUS Mediado também possui maior variedade
de noticias, uma vez que, ao contrario dos demais, buscou disseminar informacdes referentes a
consolidacdo de novas parcerias e até mesmo sobre realizagdes das reunides rotineiras entre os
seus representantes para fortalecimento do programa. Em CAMEDIS e CRLS, observou-se que
algumas mensagens ndo possuiam como foco algum desses programas, entretanto, se tratavam
sobre os elevados volumes de acdes judiciais envolvendo a saide, dos quais mencionam a
existéncia de algum destes canais como alternativa aos individuos para resolucdo de suas
demandas. Com isso, optou-se pela codificacdo desses dados como critica/reclamagdo, uma vez
que podem estar relacionados indiretamente a sua baixa efetividade.

4.2 Formacao dos constructos do marketing publico de programas de mitigacao da

judicializacao do SUS em midias digitais

Ao elevar os cddigos obtidos a nivel de categorias e constructos, foi possivel analisa-los
em convergéncia as estratégias do marketing publico. De maneira geral, publicacdes como essas
buscam potencializar a cidadania como via para facilitar o acesso as informagdes e para oferecer
servigos publicos com maior transparéncia e responsabilidade (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013;
SILVA, 2015). Os dados revelaram 10 cédigos que foram agrupados em 5 grandes categorias:
evidéncias de resultados, publicidades de ag¢des, publicidades do programa, resultados
negativos e resultados positivos. Essas categorias, compdem respectivamente trés constructos:
Qualidade percebida, Publicidades produzidas e resultados alcangados (Figura 2).

Figura 2 — Categorias e constructos das noticias veiculadas.
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Fonte: elaborada pelos autores.

A categoria “evidéncia de resultados” é composta pelos codigos “modelos para outros
estados” e “premiacao”. S@o indicativos de que as politicas publicas tém qualidade, sendo de
forma institucional. Isto é, a qualidade percebida é um critério externo de legitimidade, tdo
importante para o reconhecimento da politica publica (MEYER; ROWAN, 1977). Isso significa
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que a politica publica € tdo boa que estd sendo inclusive modelo de benchmark, pois outros
copiam um modelo premiado. A qualidade percebida, sob abordagem psicolégica do marketing,
diz respeito a avaliacdo do consumidor quanto a exceléncia ou superioridade geral de um
produto (GOTLIEB; GREWAL; BROWN, 1994). Neste caso, ndo um consumidor, mas
sobretudo, um cidaddo. Logo, o marketing publico ndo quer capturar o consumidor, mas
influenciar a percepcdo do cidaddo sobre realidade e ndo de uma qualidade factual.

As publicidades representadas pelos cddigos “reunido entre membros”, “lancamentos
do programa”, “informativo institucional” e “apresentacdo em eventos” referem-se a todas as
acdes que permitem a implementacdo e fortalecimento organizacional dentro e fora de uma
instituicdo. A comunicagdo facilita um senso de entendimento compartilhado com seus
stakeholders sobre a prépria organizacdo, seus valores, a identidade de suas marcas e os
beneficios especificos de seus produtos/servicos (PROCTOR, 2007). Com os programas SUS
Mediado, CAMEDIS e CRLS ndo ¢ diferente: é por meio dessas comunicacdes, sejam elas
compulsdrias ou voluntdrias, que a politica publica obtém maior aceitacdo social a fim de
legitimar-se no seu ambiente ou entdo manter sua legitimidade pela sociedade (BEUREN;
GUBIANI; SOARES, 2013).

O coédigo “criticas e reclamagdes” representa os resultados negativos, enquanto
“fortalecimento de parcerias”, “‘expansao para outros municipios” e “reducao da judicializacao”
sdo fatos quantificaveis veiculados, e que representam resultados reais da politica publica, pois
nimeros e dados sdo apresentados para mostrar concretude de acdes. Por isso, esses codigos
foram agrupados nas categorias “resultados negativos™ (criticas) e “resultados positivos”
(demais cddigos), cujo constructo ¢ “resultados alcangados”. Considerando as caracteristicas
interorganizacionais do programa, os resultados sdo decorrentes da boa governanga publica,
carregando o conceito de cooperagdo e participacdo (DENHARDT; DENHARDT, 2000).

4.3 Configuracao do modelo conceitual de marketing publico de programas de mitigacio
da judicializacao do SUS em midias digitais

Os resultados alcangados pelos programas, independentemente de serem positivos ou
ndo, podem afetar também a qualidade percebida pelos cidaddos, via comunicacao e estratégia
de marketing publico. Diante dessa otica, Hennerberg, Scammell e O’Shaughnessy (2009)
alegam que a maior preocupacdo para a implementacdo de politicas publicas estd relacionada a
garantia da legitimidade e a estabilidade do sistema democrético como um todo. Portanto, a
adocdo das estratégias do marketing no setor piblico e, de maneira especial, nos programas em
estudo, consolida uma legitimidade democrética, dependendo precisamente de um consenso
racional da opinido publica (HENNERBERG et al., 2009). E nessa vertente que se constata que
as categorias “publicidades produzidas” e “resultados alcangados” afetam a “qualidade
percebida” dos cidaddos e, simultaneamente, todas podem refletir na legitimidade dessas
politicas publicas.

Segundo Beuren et al. (2013), na medida em que as organizacOes sao aceitas, passam
do estado de legitimacgdo para o de legitimidade requerida e, partir dai, trabalham para manter
esta legitimidade ou, entdo, para recuperar a legitimidade abalada ou perdida. Para isso, esses
autores mencionam como principal aliado estratégico a comunica¢do com o publico, sendo este
fator considerado na literatura como o maior potencial do marketing com a administracao
publica (KAPLAN; HAENLEIN, 2009; HENNEBERG et al., 2009). Dentre as categorias
levantadas, verifica-se que os “resultados alcangados” se trata de informacdes concretas
relacionadas a efetividade ou ndo do programa, refletindo, portanto, no grau de legitimidade.

Dadas estas constatacdes tedricas, o constructo legitimidade precisou ser considerado
como fendmeno decorrente do marketing publico. Em uma relagdo causal entre constructos, a
legitimidade, seria decorrente de todos os demais constructos obtidos nessa pesquisa: qualidade
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percebida, das publicagdes produzidas e dos resultados alcancados, conforme ilustrado na
Figura 3.

Figura 3 — Modelo conceitual encontrado para marketing publico do SUS

@lidade percehma\

A
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<Resultados alcangD

Fonte: elaborada pelos autores.
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Legitimidade

Considerando a formag¢do de um modelo conceitual, conforme mostra a Figura 3, é
possivel verificar que as publicidades afetam diretamente a legitimidade da politica piblica ou
¢ mediada pela qualidade percebida, vez que o foco € atingir os stakeholders do programa
(PROCTOR, 2007). As publicidades, conforme esta pesquisa, sdo informag¢des gerais de acdes
empreendidas no ambito da politica publica.

Por outro lado, embora a divulgacdo dos resultados alcancados tem semelhante
finalidade, podendo também atingir diretamente a legitimidade ou ser mediada pela qualidade
percebida, esse constructo apresenta resultados reais. Neste caso, o que se tem de fato é uma
via de mao dupla entre constructos: os resultados podem também sofrer influéncia da qualidade
percebida tanto positiva como negativamente. Isso porque um crescimento da demanda pelos
programas afetard, eventualmente, sua capacidade de atendimento, modificando, assim, os
resultados alcangados.

De certo, € possivel imaginar que de médio para longo prazo, a legitimidade
(constructo considerado mais exdgeno) afetara também os resultados e a qualidade percebida.
No entanto, para fins deste modelo conceitual, imaginou-se efeitos de curto para médio prazo,
pois assim se captura melhor o fendmeno do marketing publico dentro de um prazo de tempo
razodvel no sentido de causalidade.

Tendo como base que os resultados que sdo divulgados representam dados reais daquilo
que os programas de mitigacao da judicializacdo do SUS alcancaram, é possivel entender esses
resultados como frutos da capacidade de interlocucio de operagdes complexas
interorganizacionais para provimento de servicos de qualidade para o cidadio (BUTLER;
COLLINS, 1995; DENHARDT; DENHARDT, 2000, SILVA, 2015).

Em contrapartida, a qualidade percebida e as publicidades produzidas seriam assim
forgas institucionais que promoveriam a legitimidade da politica publica. Dispondo em um par
ordenado, onde um eixo representa resultados reais alcancados (e divulgados) e no outro eixo,
legitimidade alcancada, meta do marketing publico (HENNERBERG et al., 2009), € possivel
encontrar quatro quadrantes: marketing publico fake, politica publica ineficiente, marketing
publico deficiente e politica publica plena, conforme Figura 4.

10



Figura 4 — Comparacao entre o grau de resultados alcancados e legitimidade.
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Fonte: elaborada pelos autores.

Com base na Figura 4, verifica-se que, quando ha marketing publico fake, existe
investimento no marketing de uma politica publica que confere alto grau de legitimidade que
ndo corresponde com os resultados reais de um projeto. Sob esta possibilidade — uso do campo
de marketing para enganar o cidaddao —, vdrios autores de fato condenam, por isso, ndo
concordam com o uso de técnicas avangadas de marketing para o setor publico (BOUZAS-
LORENZO, 2010; WALSH, 1994). Ainda mais na evolu¢iao de campos como neuromarketing,
na qual as influéncias podem ser sutis e imperceptiveis (MURPHY; ILLES; REINER, 2008).

De maneira inversa, a dimensao politica pablica ineficiente presume que boa parte dos
resultados de uma politica piblica, bem como o marketing, estejam aquém do esperado o que
afeta no reconhecimento e na aceitagdo social da marca (VOETS, 2015; ESHUIS; KLIJN, 2012;
MARSH; FAWCETT, 2011). Neste caso, a continuidade e a reformulagdo de determinada
politica publica precisam ser repensadas pelos gestores, uma vez que a eficiéncia e eficicia da
Administracdo Publica é premente em todas as atividades (ESHUIS; KLIJN, 2012).

A dimensiao marketing publico deficiente ¢ decorrente da existéncia de uma politica
publica bem conduzida, eficiente e eficaz, que atinge seus objetivos estabelecido, todavia, de
alguma forma, ela nio € reconhecida como legitima pela sociedade. Estes casos sdo aqueles em
que o marketing publico pode ser mais bem explorado, uma vez que comunicar o cidaddo é
meta fundamental do marketing quanto a qualidade dos produtos e servicos prestados, bem
como desenvolver marcas politicas fortes em cima de servicos prestados igualmente fortes
(WHELAN et al., 2010; RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013; KAPLAN; HAENLEIN, 2009).

Por fim, a dimensdo politica publica plena é a meta de qualquer politica publica
adotada, na qual os resultados sio elevados assim como a legitimidade. E o cendrio em que hd
alinhamento do marketing publico com os resultados positivos e, consequentemente, com a
garantia da legitimidade. Esse quadrante corrobora com a percep¢ao de Edelenbos et al. (2010),
os quais chegaram a conclusdo que, quanto melhor a inclusdo dos stakeholders for projetada e
organizada, melhores resultados (contetido e processo) serdo alcancados em processos
complexos de governanga.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A andlise permitiu constatar que as divulgacoes via midias digitais das politicas publicas
que envolvem o SUS Mediado, a CAMEDIS e a CRLS estdo destinadas a trés prop0sitos
distintos, dos quais foram determinados como constructos com base na generalizacao tedrica.
As mensagens constantes no informativo institucional buscam disseminar informacdes
referentes as caracteristicas do programa, enquanto na qualidade percebida estas vao além dessa
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perspectiva, ja que se pretende alcancar avaliacdes favordveis da comunidade quanto a sua
efetividade. Contudo, a concretude de suas acdes € encontrada nas mensagens que compdoem
os resultados alcancados, em razdo de apresentarem niimeros e dados da realidade da eficiéncia
da politica publica.

Muito embora esses constructos possuam distintas finalidades, todos se referem a
estratégias do marketing publico que buscam alcancar e manter, direta ou indiretamente, a
legitimidade e a estabilidade do sistema democrético como um todo, partindo-se de um
consenso racional da opinido publica na midia digital. Além disso, a elaboracdo de uma
estrutura que compreenda as quatro dimensdes da correlacdo resultados alcancados e
legitimidade, representa um avanco tedrico, vez que possibilitou averiguar possiveis
caracteristicas do marketing publico que pode ser generalizado para qualquer forma de
divulgacao de politicas publicas.

Como implicacOes gerenciais, esse trabalho fornece o reconhecimento dessa estrutura
como meio de prover melhor controle social das politicas ptiblicas sobre se, de fato, o marketing
no contexto publico estd sendo provido de forma a estabelecer uma comunicagio responsavel
e transparente com o cidaddo e ndo para promover uma politica publica nao efetiva. E, por
conseguinte, induz ao questionamento se a aplicacdo do marketing na administracao publica é
tangivel, uma vez que existe a possibilidade de se construir legitimidade sem a apresentacdo de
resultados concretos.

Considerando a dificuldade na obtencdo de filtro entre os releases do governo e a
divulgacdo em sites de noticia, é oportuno também ressaltar a necessidade de aprimoramento
da reportagem investigativa para validar as noticias institucionais.

Por fim, este trabalho também apresenta como direcionamentos para pesquisas futuras
a compreensao de como o planejamento de marketing ptblico tem sido realizado ou avaliado
em termos de efetividade, bem como envolver o marketing ptiblico para interpretar a percepgao
do cidadao na busca por legitimidade. Recentemente, a literatura tem trabalhado o branding na
esfera publica, todavia, embora o branding conceitualmente possua alguma robustez, ainda
parece incipiente para muitas politicas publicas, portanto, nessa abordagem se verifica também
um caminho de pesquisa promissor.
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