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RESUMO

Para entender o marketing digital no setor publico e, consequentemente, o papel da
comunicagdo nesse cenario, ¢ importante considerar que as defini¢des e aplicabilidades no setor
privado sdo necessarias e uteis, pois tracam conceitos ¢ métodos de atuagdo que podem, até
certo ponto, serem utilizadas na 6tica publica. Entretanto, como o setor publico se guia por outra
logica, € necessario estar atento a forma de atuagdo dos 6rgaos as leis que estdo expostos, as
formas de governanca e aos servigos publicos que oferecem. Sendo assim, definiu-se como
objetivo geral analisar a percep¢ao da populagdo de Garopaba para desenvolvimento de um
plano de marketing digital feita para prefeitura do municipio. Quanto a metodologia, foi
realizado um estudo de caso na Prefeitura Municipal de Garopaba, sendo que, os dados foram
levantados através de aplicagdo de questiondrio a populacdo. Como principais resultados,
verificou-se que o marketing digital € sim de muita importancia, pois € através dessa ferramenta
de auxilio e de comunicagdo que a populagdo se mantém atualizada e acompanha as
informacdes necessarias sobre o municipio. Como foi apresentada nesse trabalho, a populagao
municipal acompanha as informagdes divulgadas pela organiza¢do em suas midias digitais.
Observou-se também que o marketing que a prefeitura faz estd muito bom, suas postagens de
facil entendimento e a qualidade das postagens ¢ muito boa, mas a organizagao precisa melhorar
o seu desempenho focando em estratégias para a divulgacao do conteudo que a populagdo tem
mais interesse, como os avisos de melhoria e obras da cidade, e com isso melhorar suas agdes
de marketing digital.

Palavras-chaves: Prefeitura de Garopaba. Marketing digital. Plano de marketing.
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1 INTRODUCAO

As tecnologias digitais ja estdo disponiveis para a grande populagdo hé alguns anos, mas
seu impacto atingiu seu ponto maximo somente recentemente, principalmente por conta dos
smartphones, dos computadores de mao e dos tablets que disponibilizam mais mobilidade e
consequentemente, um uso maior da internet. Essas tecnologias, além de trazerem conforto e
agilidade no dia a dia ajudam a desenvolver setores na economia, inclusive no setor publico,
que através de estratégias de marketing digital, podem estar mais proximos aos cidadaos.

Para entender o marketing digital no setor publico e, consequentemente, o papel da
comunicagdo nesse cenario, ¢ importante considerar que as defini¢des e aplicabilidades no setor
privado sdo necessarias e Uteis, pois tragam conceitos e métodos de atuagdo que podem, até
certo ponto, serem utilizadas na dtica publica.

Entretanto, como o setor publico se guia por outra logica, € necessario estar atento a
forma de atuacao dos 6rgdos as leis que estdo expostos, as formas de governanga e aos servigos
publicos que oferecem.

O presente trabalho visa compreender e analisar as acdes de marketing digital realizadas
pela Prefeitura Municipal de Garopaba, tanto na questdo de compreensdo dos contetidos
apresentados, € de que maneira a populagdo estd acessando essas informagdes, visto que as
redes sociais sd3o uma grande ferramenta para comunicagdo ¢ compartilhamento de
informacdes. Este relatorio de estagio tem o questionamento de pesquisa:

“Como as etapas do plano de marketing podem ser aplicadas a partir da percepc¢ao

dos moradores do municipio de Garopaba com foco no Ambito digital?”

1.1 OBJETIVOS

1.1.10bjetivo geral

Analisar a percepc¢do da populagdo de Garopaba para desenvolvimento de um plano de

marketing digital feita para prefeitura do municipio.

1.1.2 Objetivo especifico



a) Aplicar pesquisa com a populagdo de Garopaba para Identificar o perfil
socioecondmico, o acesso as informagdes divulgadas na internet e a rede social mais
utilizada para o acompanhamento das publicacdes da prefeitura;

b) Descrever o mix de marketing para a prefeitura, bem como realizar analise ambiental.

¢) Elaborar uma proposta com ac¢des de marketing digital para prefeitura do municipio.

1.1.3 Justificativa

O marketing pode ser utilizado tanto por organizagdes publicas ou privadas, porém,
devido a tradigdo, ele ¢ mais explorado no mundo dos negocios das empresas privadas. Seu
conceito e ferramentas podem, contudo, também ser aplicados as organizagdes publicas e, desta
forma, pode-se dizer que o foco do marketing publico sera orientar as praticas da administra¢ao
publica para que ela obtenha mais eficiéncia em suas atividades.

No ambito da administragdo ¢ essencial compreender as agdes realizadas na area do
marketing digital e comunicagdo no setor publico, ¢ importante que esse campo de estudo
receba mais atencdo, pois contribuird com a comunicagdo ¢ a interagdo das organizagdes com
os cidadaos.

Para Ferreira Junior e outros (2022, p. 42), “[...] Podemos fazer a seguinte analogia: os
contribuintes fazem o papel dos “consumidores”, que adquirem produtos e servigos oferecidos
pelas institui¢cdes publicas, as quais por sua vez, seriam as “empresas.”

Hoje em dia ¢ raro encontrar alguma pessoa que ndo possua rede social ou acesso a
internet, por isso as redes sociais se tornaram um poderoso aliado para a divulgagdo de avisos
e noticias, pois ¢ um lugar que possui um grande poder de compartilhamento de informagdes,
seja pelos usuarios que ja estdo ambientados aquela rede social (Facebook, Instagram e
WhatsApp) ou pela quantidade de pessoas que possuem algum acesso a internet ¢ acabam
recebendo aquela informagao por amigos ou familiares.

Para Ribeiro e Oliveira (2013, p.172), “[...] O Marketing no setor publico consiste em
identificar e suprir necessidades e expectativas dos cidaddos através da gestdo publica
estratégica responsavel, integrada e sustentavel” (apud JUNIOR et al., 2022, p. 142).

O marketing digital ¢ uma tematica que estd em alta no mercado, principalmente depois
da pandemia de Covid-19 que potencializou o mercado digital de maneira geral, época em que
0 contato entre as pessoas foi restringido o ambiente digital foi um refigio para as empresas

conseguirem sobreviver, e para os 6rgaos do setor publico ndo foi diferente, o ambiente digital
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se tornou um forte aliado para divulgagdo de informagdes, como ndo foi localizado nenhum
trabalho relativo ao municipio de Garopaba, acredita-se que o resultado dessa pesquisa
contribuira com as estratégias de marketing da Prefeitura de Garopaba, apresentando possiveis
falhas e erros que possam serem corrigidos para assim melhorar o contato direto e indireto com
a populagdo do municipio através de suas midias digitais.

A escolha do tema foi motivado por interesse pessoal do aluno de administrac¢do, afim
de compreender melhor as agdes e campanhas realizadas na area do marketing digital, sendo
uma ferramenta muito importante para o meio de comunicacdo tanto para divulgar conteudo
informativo e para que isso ocorra de maneira eficaz e com resultados, os 6rgdos publicos
precisam estar abertos as constantes evolugoes e novidades do mercado, para assim atingir todos
os tipos de publicos. O Presente trabalho pretende analisar se a populagdo de Garopaba esta
tendo acesso a essas informacdes divulgadas nas midias digitais de uma maneira eficiente e de

facil compreensao.

1.1.4 Procedimentos metodologicos

A metodologia utilizada na pesquisa cientifica ¢ de extrema importancia para sua
estruturacdo, uma vez que fornece a descri¢do de como foi feita sua execucdo e orienta o

pesquisador no que se refere as fontes e ferramentas que serdo aplicadas no estudo.

1.1.5. Tipo de pesquisa

A pesquisa foi realizada com a finalidade de analisar a percep¢ao da populagdao de
Garopaba sobre as acdes de marketing digital feitas pela prefeitura de Garopaba. Trata-se de
uma pesquisa do tipo descritiva exploratoria, possuindo uma abordagem qualitativa e
quantitativa.

“O estudo descritivo pretende descrever “com exatidao” os fatos e fendmenos de
determinada realidade” de modo que o estudo descritivo ¢ aplicado quando o intuito do
pesquisador ¢ conhecer determinada regido, suas caracteristicas e problemas relacionados a ela
(TRIVINOS, 1987, p. 110)

“A primeira razao para se conduzir uma Pesquisa Quantitativa ¢ descobrir quantas

pessoas de uma determinada popula¢do compartilham uma caracteristica ou um grupo de



caracteristicas. Ela é especialmente projetada para gerar medidas precisas e confiaveis que
permitam uma analise estatistica.” (Moresi, 2003, p.64)

Ainda segundo (Moresi, 2003, p.64) a pesquisa quantitativa “¢ apropriada para medir
tanto opinides, atitudes e preferéncias como comportamentos”

Sendo assim, para levantamento dos dados, foi realizado um estudo de caso na Prefeitura
Municipal de Garopaba. O método de estudo de caso foi empregado na andlise qualitativa.
Segundo Gil (2008), o estudo de caso ¢ uma forma de pesquisa que busca investigar um
fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. No estudo de caso, os dados sdo
construidos a partir do cenario natural e do universo cotidiano nos quais os individuos, que
servirdo de informantes, estdo inseridos.

Para levantamento dos dados primarios, foi aplicado um questionario (Apéndice I) com
questdes fechadas de multipla escolha, sendo aplicado a 100 municipes buscando responder ao
objetivo de estudo. A pesquisa foi realizada no periodo de 01 de setembro a 30 de setembro,

por meio da divulgacdo de questionario eletronico por meio das redes sociais do autor.

1.1.6 Organizacio do estudo.

Este estudo estd organizado em 10 capitulos, onde o primeiro apresenta os aspectos
introdutorios ao estudo, o segundo a base tedrica, o terceiro a caracterizagao da organizagao, o
quarto apresenta o ambiente interno e externo, o quinto o diagndstico, o sexto a andlise e
progndstico, o sétimo a analise SWOT, o oitavo o mix de marketing, o nono o plano de acdo e

por fim, a conclusdo do estudo.






2 BASE TEORICA

Nesta parte serd apresentado os entendimentos relacionados ao tema discutido neste
trabalho, abordando brevemente o planejamento de marketing, midias digitas e o marketing

digital no setor publico.

2.1. MARKETING EMPRESARIAL: HISTORIA E PROGRESSO

Marketing vem do inglés, Market, que significa mercado, sendo assim ja pode-se
entender basicamente que envolve mercado/vendas e um meio no qual se atrai mais clientes
para certo produto. Elabora-se uma estratégia de modo que o consumidor possa ter um interesse

maior nos produtos ou servicos (KOTLER, 2014).

Para Kotler (2014, p. 22)

Marketing ¢ uma funcdo organizacional e conjunto de processos para criar, capturar,
comunicar e entregar valor aos consumidores e clientes, além de gerenciar o
relacionamento com os clientes de uma maneira que beneficie a empresa ¢ as partes
interessadas.

O marketing ¢ definido pela unido de métodos aplicados ao estudo das demandas das
empresas € seus principais componentes, seja no ambito dos clientes, vendas e produtos para o
desenvolvimento das empresas. O marketing analisa as causas determinantes com as relagdes
de troca, realizada dentro de quatro segmentos principais: preco, distribui¢do, comunicagdo e
produto. Uma defini¢do muito importante seria a apresentada por Kotler, onde o marketing se
compara a um processo social, por meio das quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de
que necessitam e que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacao de produtos e servicos

de valor com outros (KOTLER; KELLER, 2012)

Conforme Kotler (2017), a Revolu¢ao Digital proporcionou novos recursos aos
consumidores e as empresas. Enquanto a Era Industrial caracterizava-se pela produgao e pelo
consumo de massa, por altos niveis de estoque, por antincios em toda a parte e por descontos,
a Era da Informacgao permite niveis mais preciosos de producao, comunicagdes direcionadas e

determinagdo de precos com base em informagdes de qualidade.

“As empresas devem prestar atengdo ao fato de que os clientes estdo se tornando mais

instruidos e tem ferramentas melhores, como a Internet, a sua disposi¢ao para comprar com
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mais discernimento. O poder esta passando do fabricante para o distribuidor e, agora, também

para o cliente” (KOTLER, 2005, p 12).

O marketing surgiu para minimizar tais problemas, ele cria e proporciona valor para
satisfazer as necessidades do mercado, o principal papel do administrador ¢ descobrir as
necessidades existentes nos clientes para poder atendé-las e fazer com que cada cliente atendido
retorne sempre. O profissional de marketing se preocupa com o retorno do cliente, se sua acao
pela empresa ndo estiver fazendo com que o cliente retorne sinal que deve utilizar outras
estratégias. Depois que o cliente € bem atendido e goste do produto ou servigo, com certeza ele
volta (KOTLER, 2017).

Na visdo de Baker (2005), o papel do Marketing ¢ responsavel pelo gerenciamento do
mix de marketing que, na sua forma mais simples ¢ notado pelos quatro Ps: produto, preco,
praca e promogao. Deste modo Kotler (2005), nos explica o que ¢ preciso conter dentro de cada
um dos quatro Ps:

e Produto: ¢ dito certo ao consumo quando atende as necessidades e desejos de seus
consumidores-alvo. Sendo imprescindivel ter neste produto, qualidade e padronizagao,
modelos e tamanhos e configuracao.

e Praca: O produto ou servico s6 tem serventia se posicionado junto ao seu mercado
consumidor.

e Preco: O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve transferir a pessoa um
preco certo. O preco pode ser estimado, posto na fabrica, no cliente, atacadista ou
varejista; liquido com desconto ou bruto sem desconto, e ainda descontos por
quantidades compradas ou condi¢do de pagamento.

e Promocdo: O composto promocional de produto envolve a parte publicitaria, relagdes

publicas, a promogao e vendas, divulgacdo e o merchandising.

O marketing ¢ definido pela unido de métodos aplicados ao estudo das demandas das
empresas e seus principais componentes, seja no ambito dos clientes, vendas e/ou produtos para
o desenvolvimento das empresas. O marketing analisa as causas determinantes com as relagdes
de troca, realizada dentro de quatro segmentos principais: preco, distribui¢do, comunicagdo e
produto. Uma defini¢do muito importante seria a apresentada por Kotler, onde o marketing se
compara a um processo social, por meio das quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de
que necessitam e que desejam com a criac¢do, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos

de valor com outros (KOTLER; KELLER, 2006).



O marketing tradicional por si s6 possui diversos beneficios para quem sabe, de fato,

explora-las. Entre esses beneficios, para Sales (2018) estao:

- Constru¢do de uma marca solida, logo que a presenca da marca em meios de

comunicac¢do acessados pelo grande publico assegura a constru¢do de uma marca solida;

- Alcanca com sucesso o publico mais velho, uma vez que este tipo de publico nao

acessa a internet com a mesma frequéncia que os mais novos;

- Grande visibilidade, visto que alcancam uma quantidade muito grande de pessoas

através de anlincios em jornais;

- Durabilidade das campanhas, dado que campanhas impressas podem perdurar em

diversos lugares por meses;

- Integracdo com o mundo digital, em virtude da integracdo do marketing tradicional

com o marketing digital.

Ja o marketing digital ¢ a evolugdo do marketing tradicional. Essa evolugdo ocorreu de
forma exponencial devido ao avango das tecnologias. O avango do marketing digital por si s6

possui muitos beneficios, entre os seus principais, para Sales (2018) esta:
- Grande alcance, posto que agdes na internet ndo possuam limitagcdo geografica;
-Baixo custo, visto suas comparagdes com acdes de marketing tradicionais;

-Segmentagdo da comunicagdo. Através do marketing digital ¢ possivel segmentar as

pessoas e focar no publico alvo;
- Rapidez na execugdo, visto que na internet tudo acontece de forma mais rapida e
dindmica;

- Resultados mensuraveis, toda campanha posta na internet pode ser mensurada. Essas
métricas vao desde visualizagdes na postagem, niumero de e-mails abertos, trafego no site,

produtos comprados a partir de determinado link, entre outras informagdes;

- Agdes ajustaveis. Na internet, quando uma ac¢ao ndo esta seguindo o caminho que seus
idealizadores julgavam certo, esta acdo pode, caso achem necessario, ser retirada do ar ou

modificada em um tempo bem menor quando comparado com o de uma midia tradicional;
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- Possibilidade de viralizagdo que ¢ a divulgacdo em larga escala e de modo organico de

uma campanha. Este fato acontece quando os usudrios gostam muito do contetido apresentado;

- Proximidade do publico, dado que o marketing digital foca em um bom relacionamento
da marca com o seu publico, onde interesse pela compra de um determinado produto tenha sido

gerado por todo um trabalho de confianca e de propostas alinhadas ao do publico alvo.

As tecnologias digitais ja estdo disponiveis para a grande populacdo ha alguns anos, mas
seu impacto atingiu seu ponto maximo somente recentemente, principalmente por conta dos
smartphones, dos computadores de mao e dos tablets que trouxeram uma mobilidade e
consequentemente, um uso maior da internet. O uso do marketing para a promocgao de produtos
e servigos nas empresas ¢ algo necessario em um mercado altamente competitivo, onde ¢
importante despertar a aten¢ao dos clientes para adquirir seus produtos ou servicos e, também,
fideliza-los. Hoje, para fidelizar clientes, o uso das midias sociais se tornou uma das principais

estratégias utilizadas do marketing digital.

Ou seja, o marketing, além das estratégias tradicionais que buscam conquistar e manter
consumidores necessita de adaptar aos novos conceitos, principalmente, devido ao crescimento
do meio digital, o qual oferece novas oportunidades para a elaboracdo de campanhas que

conquistem este novo consumidor online.

2.1.1 Plano de Marketing

Um plano de marketing ¢ muito importante para que um objetivo seja alcangado. “Com
um plano bem detalhado, qualquer empresa estara mais bem preparada para langar um produto
ou gerar vendas para os produtos existentes. Organizagdes sem fins lucrativos também utilizam
planos de marketing para orientar seus esfor¢os de captacdo de recursos e ajuda aos
necessitados. Mesmos 6rgaos do governo elaboram planos de marketing para iniciativas como
aumentar a conscientizacdo das pessoas sobre alimentagao adequada e estimular o setor do
turismo”

Para Kotler e Lee (2008), diferentemente de um plano de negocios que oferece, que
oferece uma ampla visao geral da missao, dos objetivos, da estratégia e da alocacao de recursos

da organiza¢do como um todo, um plano de marketing tem um escopo mais limitado.
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Ainda segundo Kotler ¢ Lee (2008), o marketing serve para documentar como o0s
objetivos estratégicos da organizagdo serdo alcancados por meio de estratégias e taticas
especificas de marketing, tendo o cliente como ponto de partida.

E de extrema importancia que as estratégias e planos de marketing estejam integrados
com a missdo e as metas definidas pela organiza¢cdo, bem como aos planos elaborados pelas
demais areas, pois “desenvolver uma estratégia de marketing ¢ impossivel sem que as metas e
0s objetivos organizacionais € de marketing estabelecam os resultados especificos que devem
ser atingidos por meio do plano de marketing” (FERRELL et al, 2000, p.20).

Além de referidos fatores, o conhecimento acerca do ambiente interno da organizagdo e
0 ambiente externo em que estd inserida ¢ de suma importancia, bem como as etapas de

elaboracdo e implementacao do plano de marketing.

2.2 MARKETING DIGITAL.

Muita gente pensa em marketing apenas como propaganda ou venda, mas o verdadeiro
marketing tem um sentido muito mais amplo que o simples ato de vender. Vendas e propaganda
sdo apenas duas fungdes dentre as muitas inerentes ao marketing.

Uma das vertentes do Marketing Tradicional ¢ o Marketing Digital, o qual ¢ a utilizagdo
das estratégias do marketing aplicadas a Internet para atingir determinados objetivos de uma
pessoa ou organizacdo, ou seja, € um recurso de comunicacdo utilizado pelas empresas que
fazem uso da internet e outros mecanismos de comunicacdo digital para expandir e
comercializar seus servicos, produtos, conquistar clientes e ampliar seu grupo de
relacionamento, além de estreitar o convivio entre empresa e cliente (SILVA, et al., 2019).

Para Pereira (2019), a grande caracteristica que difere o conceito tradicional de
marketing e o de marketing digital ¢ a maneira como ele ocorre. Assim como o tradicional, o
digital ¢ formado pelo conjunto de ac¢des e estratégias envolvidas com o objetivo de promover
novos produtores e marcas, porém ele € feito por meio de midias digitais9 e no ambiente online,
j4 o marketing digital, faz uso de canais digitais como blogs, sites, motores de busca, e-mail e
redes sociais. Esses mecanismos tornam mais facil a interagdo entre a marca e o cliente, seja
ela para resolver um problema ou atender um desejo especifico do consumidor

Kotler (2014) define o marketing digital como um processo em que as empresas criam
valores especificos para seus clientes e, através desses valores, eles criam um relacionamento

com os clientes. O objetivo deste processo € retornar os clientes aos servigos desta empresa e
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ndo aos concorrentes no futuro. Por esta definicdo, pode-se ver que o marketing mudou em
compara¢cdo com o passado. O que anteriormente era o caso, que o principal objetivo do
marketing era negociar, convencer e vender, ja ndo ¢ valido, agora, a satisfacdo do cliente € o
primeiro lugar.

O marketing digital é mais acessivel que o tradicional uma vez que qualquer pessoa,
com acesso a internet ou a um celular, pode fazer uso dele. A digitalizagdo do marketing trouxe
também uma maior integracdo da pratica. Individuos (como influenciadores digitais e
microempreendedores), empresas, ONGs e institui¢des religiosas sdo exemplos de grupos que
passaram a realizé-lo para alcangar um maior publico (PEREIRA, 2019).

Segundo Torres (2009, p.74): “As midias sociais sdo sites na internet construidos para
permitir a criacdo colaborativa de contetido, a interagdo social e o compartilhamento de
informagdes em diversos formatos. Nessas categorias, estdo incluidos os blogs, as redes sociais,
os sites de contelido colaborativo e diversos outros modelos de sites que abrangem
comunicagao, relacionamento, colaboragdo, multimidia e entretenimento.”

Ainda de acordo com Torres (2010, p.12) “O marketing nas midias sociais envolve
basicamente relacionamento com seus clientes através da Internet.”’. Ele € essencial e contribui
bastante para toda e qualquer organizacao que deseja alcangar seus usuarios de forma acessivel
e rapida.”

Para Nomura (2020, p.26) “As diferencas sdo muitas: no ambiente tradicional, toda a
estrutura de comunicac¢do fica pronta e praticamente nada muda; no digital, as mudancas
ocorrem de acordo com a aceitagdo e interacdo do publico. A linguagem utilizada nos dois
modelos também ¢ diferente”

Ainda segundo Nomura (2020, p.22) “Nos ultimos anos, o desenvolvimento do
marketing digital descobriu ser possivel entregar valor para os clientes, e cabe as empresas
descobrir novas formas para essas tecnologias poderem servir ao propdsito das marcas,
conectando toda a rede de parceiros, clientes, distribuidores e demais stakeholders em um
ambiente interativo e digital”

Silva et al. (2019), complementa afirmando que esta nova ferramenta de marketing
envolve empresa e consumidor de modo que oportuniza o ambiente mercadologico a chegar
com seu produto ou servigo até pontos antes impossiveis, € ainda permite ao cliente o poder de
escolha e de aceitagdo. Além disso, a internet impulsiona o crescimento e torna um servigo ou
produto conhecido no mercado, como também destr6i em pouco tempo a reputagdo de anos

conquistados com a midia tradicional
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Um dos objetivos do marketing digital ¢ fazer com que o cliente consiga buscar
inumeros fornecedores, facilitando, assim, o processo de compra ¢ de venda de diversos
produtos e/ou servicos. As midias sociais contribuem para que as empresas consigam
acompanhar as tendéncias de mercado, buscar novas formas de atingir o publico-alvo, promover
acOes para fidelizar seus clientes, além de possibilitar o acompanhamento de sua imagem na
internet (VICTORINO et al., 2020).

O marketing nas redes sociais tem crescido exponencialmente nos ultimos anos e, apesar
do crescimento do numero de usudrios de internet pelo mundo e da moderada aceitacao do
publico quanto ao uso da mesma para a propaganda e comercializacdo de produtos e servigos,
ainda existe certo receio por parte dos consumidores, jad que muitos ndo possuem O
conhecimento para utilizar essa ferramenta (DA SILVA; DE FRANCA SANTOS; PAULO,
2018).

O marketing digital esta de uma forma tao ativa nas empresas que € quase impossivel
imaginar um cenario sem ela.

Para Da Silva (2023. p.37) “O mundo digital mudou a forma de se fazer publicidade.
Impactou a maneira de fazer propaganda nas TVs, contribuiu para que muitas revistas e jornais
ampliassem suas participagdes no digital, mas também levou algumas empresas de

comunicacao a fecharem as portas.”

2.2.1 Uso das redes sociais no marketing digital

Este estudo foca no conhecimento e estratégias do Marketing Digital de conteudo para
empresas. Os grandes avangos tecnoldgicos permitem a propagacdo da informagdo com maior
velocidade, principalmente no universo digital. A introdugdo da internet no mundo dos
negocios fez com que diariamente os consumidores sejam alcancados no recebimento de
conteudos publicitarios e de midia por meio de véarias ferramentas, em especial, o marketing
digital.

As redes sociais apresentam diversas func¢des dentro do marketing digital e sdo de
extrema importancia. Antigamente, era muito facil influenciar os consumidores em adquirir um
produto ou um servigo por meio de propagandas, fosse ela um comercial, um anincio ou um
outdoor. Atualmente, cada vez mais os clientes confiam mais no fator social do que no fator de
autoridade, também chamado de fator especialista. O fator social sdo os amigos, a familia ou

os seguidores de uma rede social (como do Twitter ou do Snapchat). A maioria das pessoas,
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principalmente os jovens, confia mais nessas opinides do que na de especialistas (PEREIRA,
2019).

Utilizadas como excelentes meios para divulgar e difundir opinides, as midias sociais,
ou seja, sdo sites da internet elaborados com o objetivo de possibilitar a interacdo social,
compartilhar informagdes em varios formatos e criar novas ideias. Em destaque como midias
sociais estdo as redes sociais e os blogs (DA SILVA; DE FRANCA SANTOS; PAULO, 2018).

O estudo realizado por Cruvinel (2020), aponta que as empresas que realizaram
prospeccdo ativa utilizando ferramentas de marketing digital sentiram menos efeitos da
pandemia, pois por contarem com mais métricas e dados gerais dos clientes, 28% dessas
companhias informaram resultados estaveis e até aumento em vendas durante os meses de abril,
em comparag¢ao com os dois primeiros meses de 2020.

O marketing digital surgiu a pouco mais de vinte anos e revolucionou a forma das
empresas se comunicarem com seus clientes, tornando o contato mais rapido, agil e interativo.
Hoje, pode-se afirmar que ¢ imprescindivel para uma empresa que aspira
crescimento/desenvolvimento, atuar no campo digital, pois o nimero de pessoas acessando a
internet ndo para de crescer, esse acesso se tornou uma fonte inesgotavel de novos clientes.

Viana e Mariano (2022, p. 12), descrevem que “as plataformas (sites de redes sociais,
apps, sensores, sistemas inteligentes) tornam possivel, facilitam e potencializam as conexdes
com outras pessoas, ou seja, as redes sociais se tornaram o principal meio de contato das pessoas
com as marcas € que, por meio das redes, as pessoas se localizam por interesses em comum”.
Essas plataformas recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja, sdo livres e abertas a
colaboracdo e interagdo de todos, e porque sdo midias, ou seja, meios de transmissdo de
informagdes e contetdo.

Vale ressaltar que apos o cadastramento em alguma das redes sociais mais acessadas
(Facebook, Instagram, etc.), € necessario que haja um comprometimento a longo prazo com o
funcionamento do perfil criado. Isso remete a um alcance externo de pessoas, a fim de
estabelecer o contato com os seus respectivos clientes, fazendo com que estes sintam-se
fidelizados a empresa, e assim, possam garantir a estabilidade do microempreendedor no
mercado (DE CASTRO; DE ARAUJO; CARVALHO, 2021).

Ou seja, os meios digitais também aumentaram significativamente a concorréncia, uma
vez que permitem um grande alcance de clientes ndo importando a distancia nem o horario,

hoje com apenas um deslizar de dedos, sdo vastas as opgdes antes de definir a escolha para a
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compra de um produto ou prestacdo de um determinado servigo, essa tomada de decisdo pode

ser feita de qualquer lugar e horario.

2.3 MARKETING DIGITAL NO SETOR PUBLICO

Quando se fala em marketing publico, referimo-nos ao processo de identificacdo das
necessidades da sociedade e, por meio de estratégias especificas, de viabilizagdo dos servigos
publicos que possam atendé-las. Trata-se fundamentalmente de um processo social de carater
técnico e especializado, dissociado dos aspectos Politicos (OLIVEIRA et al., 2013).

O marketing foi ampliando seus horizontes, passando a ser utilizado por organizagdes
publicas. Como a utilizagcdo dos conceitos tradicionais de marketing no setor publica, as
agencias publicas podem se beneficiar de uma abordagem mais consciente de marketing e de
sua forma de pensar para o desenvolvimento da sua missdo, para a solu¢do de problemas e para
seus resultados (KOTLER e LEE, 2008).

No setor publico, o marketing deve ser entendido como: “O planejamento, a
implementagdo e o controle de programas cuidadosamente formulados e planejados por uma
gestdo para proporcionar trocas voluntarias de valores com a populagdo alvo, no propdsito de
atingir os objetivos organizacionais” (SANTOS, 2006, p. 120).

Kotler e Lee (2008) ressalvam “O marketing acaba sendo a melhor plataforma de
planejamento para uma agencia publica que queira atender as necessidades do cidadao e queira
entregar valor real. A preocupagdo central do marketing ¢ a producao de resultados que o
mercado-alvo valoriza. No setor privado, o mantra do marketing ¢ a valorizacao e a satisfacdo
do cliente. No setor publico, o mantra do marketing ¢ a valorizagdo e a satisfagdo do cidaddo.”
(KOTLER, 2008, p.23)

Ainda segundo Kotler e Lee (2008) “a comunicacdo de marketing possui trés
componentes fundamentais, a saber: a mensagem, a fonte de mensagem e os canais de
comunicagdo. Portanto, a elabora¢do da mensagem deve sempre comegar com a defini¢cdo do
que a organizacao quer que se transmita ao publico alvo.”

Para (Pepe, 2017) [...] tanto a internet como as tecnologias digitais estdo transformando
ndo sO a pratica do marketing, mas também a forma como o conceito marketing ¢
compreendida. Nesse cenario, o marketing digital ¢ uma nova abordagem de marketing, e ndo
somente a aplicacdo de elementos digitais ao marketing tradicional. Ele surge com
caracteristicas e dindmicas proprias que precisam ser entendidas a fim de se utilizarem

estratégias com mais eficacia (apud JUNIOR et al., 2022, p. 172).
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3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

Neste capitulo serdo apresentadas as caracteristicas do municipio em que o estudo esta

sendo realizado.

3.1 RAZAO SOCIAL E NOME FANTASIA

Razdo social pode ser conceituada como sendo o elemento de identificagdo do
empresario. E sob aquela que o empresario exerce sua empresa, se obrigando nos atos a ela
pertinentes e gozando dos direitos a que se tem jus. Em resumo, funciona como um verdadeiro
elo de identificagdo do titular da empresa em relagdo a comunidade em que exerce sua atividade

econdmica (CAMPINHO, 2016).

MUNICIPIO DE GAROPABA
CNPJ: 82.836.057/0001-90
Nome fantasia: GAROPABA PREF GABINETE DO PREFEITO.

3.2 LOGOMARCA

As logomarcas, analisadas em contexto geral, consistem em um sinal caracteristico e
particularizado, cuja finalidade se traduz na apresentagdo dos produtos e servigos ofertados,
seja de forma direta ou indireta. A identificag¢do por intermédio da logomarca tem relacdo direta
com um servigo ou produto determinado. Desta forma, menciona existir certas marcas utilizadas
para diferenciar servigos ou produtos idénticos, semelhantes ou afins, mas que tenham origem
diversa (CAMPINHO, 2016).

Sendo assim, a seguir (Figura 1), apresenta-se e logomarca da Prefeitura Municipal de

Garopaba — SC.

o =

PREEEITURA DE

GAROPABA

Fonte: Site prefeitura de Garopaba, 2023
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3.3 ENDERECO E MAPA DE LOCALIZACAO

A sede da prefeitura se localiza na praca central da cidade de Garopaba, e esta situada
sob endereco (Praga Gov. Ivo Silveira, 296 - Centro, Garopaba - SC, 88495-000), conforme

apresenta a Figura 2.

Figura 2: Localizagéo Prefeitura Municipal de Garopaba - SC
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Dados do mapa ©2023  Braszil  Termos  Priv

Fonte: Google maps, 2023

3.4 RAMO DE ATIVIDADE

O CNAE (Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas) ¢ a classificacao de
atividades econdmica oficialmente adotada pelo Sistema Estatistico Nacional e pelos 6rgaos
gestores de cadastros e registros da Administra¢do Publica do pais.

Por se tratar de um 6rgao publico, o municipio possui apenas um CNAE em seu cadastro

na receita federal:

84.11-6-00 - Administragao publica em geral
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3.5 CAPITAL SOCIAL DA ORGANIZACAO

Por defini¢do o capital Social é o valor investido que sera colocado a disposi¢dao da
empresa por cada um dos sdcios, seja bens financeiros ou bens materiais. Como se trata de um

orgao publica, ndo ha capital social na criacao.

3.6 BREVE HISTORICO

A Histéria de Garopaba inicia-se no descobrimento do Brasil. Pois no ano de 1525 a
“Baia de Garopaba” serviu como abrigo a expedic¢ao naval da Cidade de Coruna, que a utilizou
para fugir de um temporal.

Aqui vivia o indio Carijo, da tribo Guaranis. Homem simples e de carater pacifico.
Alimentava-se da caga, da pesca e dos produtos naturais da terra, como a farinha de mandioca,
utilizada até os dias de hoje.

O primeiro povoado s6 surgiu em 1666, formado de imigrantes agorianos. Foram os
tupi-guaranis os primeiros habitantes de Garopaba; que deram o nome a cidade. Este nome vem
grafado — gahopapaba — na carta Turin, em 1523, ou assim: yga, upaba, guarupeba. Que
significa a enseada de barcos, do descanso ou ainda o lugar abengoado. A verdadeira definicao
esta no Guarani, a lingua local: ygd, ygara, ygarata; significa arco, embarcagdo, canoa —
mpabapaba ¢ estancia, lugar, enseada.

Os agorianos desembarcaram em Garopaba enviados pelo Império Portugués,
procedentes a maioria da 3* [lha dos Agores. Em 1793, foi criada a Armacao de Sao Joaquim
de Garopaba. No ano de 1830 ¢ levada a Freguesia. A Paroquia foi criada por decreto do
Governo Imperial, porém sua instalacdo oficial ocorreu no ano de 1846. Em 1890, com trabalho
de mobilizacdo da Freguesia, Garopaba ¢ elevada a Vila, com decreto do Governador Lauro
Severino Muller. No dia 08 de abril do mesmo ano, o Governador nomeia os membros do
Conselho da Intendéncia que dirigira o Municipio. A instalagdo sé ocorreu no dia 07 de junho
de 1890. A guarda Municipal € criada em 1896.

Em outubro de 1906 passa a fazer parte da Comarca de Palhoga. Em 1923, perde a
condi¢do de Municipio, passando a integrar o Municipio de Imbituba, pertencendo a Comarca
de Laguna. Em 1930 Garopaba passa a Distrito de Palhoga. No ano de 1961, volta a condigao
de Municipio, sendo fundada em 19 de dezembro de 1961, através da Lei n® 798/61.

As informagdes aqui apresentadas foram tiradas na integralidade do site da prefeitura
municipal de Garopaba.
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3.7 OBJETIVOS DA ORGANIZACAO.

3.7.1 Missao

Missdo ¢ o claro sentido sobre a causa e motivo da existéncia da organizagido (COSTA,
2007).

Sendo assim, a missdo da Prefeitura Municipal de Garopaba ¢é: “Contribuir para o
desenvolvimento social, cultural e econdmico do Municipio, promovendo a valorizacao do ser
humano e sua harmonia com o meio ambiente, visando a qualidade de vida da comunidade, por

meio da prestacdo de servigos publicos”.

3.7.2 Visao

Visdo ¢ um exemplo mental de um estado ou situagdo altamente desejavel, de uma
realidade futura possivel para a organizagao (COSTA, 2007).

A Ser referéncia em gestdo publica do estado de Santa Catarina, promovendo o
desenvolvimento sustentavel, social e econdmico, tornando o municipio um dos melhores

lugares para se viver.

3.7.3 Valores

Valores sao caracteristicas, virtudes e qualidades da organizagdo, que podem ser objeto
de avaliacdo (COSTA, 2007).
Os valores da prefeitura serdo baseados e norteados em respeito, desenvolvimento,

transparéncia, ética e eficiéncia.

3.8 ORGANOGRAMA.

A prefeitura de Garopaba se divide entre 11 secretarias, com inumeros setores, por esse
motivo foi feito um recorte do organograma, onde ¢ destacado o setor (Imprensa e
comunicagdo), setor esse que fica os servidores que desenvolvem as agdes de marketing digital

da prefeitura e estdo subordinadas diretamente ao gabinete do prefeito.
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Figura 3: Organograma geral

Gabinete

Prefeito / Vice

Chefia de
Gabinete

Comunicagao Controladoria

Defesa Civil
e Imprensa geral

Fonte: site Prefeitura Municipal de Garopaba.
O organograma (Figura 3) de onde se encontra o setor de Imprensa e comunicagao, o

setor ¢ diretamente ligado gabinete do prefeito, sendo um dos mais importantes para a gestao.

Figura 4: Organograma Setor Comunicacao/Imprensa

Setor Imprensa /
Comunicagao

Diretor

.

Agente adm Agente adm Acessor adm

.

Fonte: Elaborado pelo autor/2023
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Ja nesse outro organograma (Figura 4) ¢ feito um recorte de dentro do setor com seus
funcionarios e fungdes, sendo todos os funcionarios ativos na participagao e realizacao das

acoes de marketing.

3.8 CARGOS E COLABORADORES

Conforme organograma acima, o setor de comunicagao e imprensa conta com 5 pessoas,
dentre eclas 2 diretores, sendo um deles com fung¢dao de coordenagdo e¢ 3 funcionarios
administrativos, ndo existe uma area dentro do setor especifica para o marketing digital nas

redes sociais, ¢ um trabalho em equipe conforme relatado.

-Diretor/coordenador: Planejar, executar e orientar a politica de comunicagdo social da

Prefeitura, mas com funcao gratificada para atuar como coordenador do setor

- Diretor: Planejar, executar e orientar as a¢cdes de comunicag¢do social do setor

- Agente administrativo: Auxiliar na rotina administrativa e ajudar a promover e executar as

acoes de marketing e comunicagdo do setor

- Assessor administrativo: Auxiliar na rotina administrativa e ajudar a promover e executar

as agoes de marketing e comunicagao do setor

De acordo com o portal da transparéncia, o municipio conta com cerca de 950 cargos e

com um numero de funcionarios ativos de 1.338 divididos entre 11 secretarias.
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4 AMBIENTE EXTERNO E INTERNO

4.1 MICROAMBIENTE

Se trata das partes internas da organizagdo, parte fundamental para uma gestdo de
qualidade, por ser um 6rgdo publico alguns conceitos podem ser adaptados e se aplicam muito
bem no dia a dia. “E constituida pelos agentes proximos a empresa que afetam sua capacidade
de atender a seus clientes — a propria empresa, fornecedores, intermedidrios de marketing,
mercados de clientes, concorrentes e publicos” (KOTLER, P.; ARMSTROG, 2023).

Ainda se entende por ambiente interno, literalmente a parte interna da organizagao, cuja
gestao possui o controle, do qual fazem parte o setor administrativo, as pessoas que trabalham
nos demais setores da organizagdo, a tecnologia utilizada, a cultura mantida na organizagdo e a
estrutura fisica. A partir da juncdo desses componentes, a organizagdo objetiva adequar-se ao

ambiente externo e atingir o desempenho organizacional (SOBRAL; PECI, 2008).

4.2 MACROAMBIENTE

O macroambiente ¢ constituido pelas forgas societais mais amplas que afetam o
microambiente — forcas demograficas, econdmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais
(KOTLER, P.; ARMSTROG, 2023).

O ambiente externo, por sua vez, engloba o meio em que as organizagdes existem e
realizam suas operagoes, cuja formacao da-se pelo conjunto dos elementos externos aos limites
fisicos desta. O ambiente externo ¢ composto pelo contexto em que a organizacao estd inserida
e cuja influéncia ocorre indiretamente nas organizagdes, através do ambiente operacional
composto pelos concorrentes, que exercem junto as organizagdes uma interagdo de maior
proximidade e de forma direta (SOBRAL; PECI, 2008).

Com isso podemos afirmar que os fatores externos sdo os que mais influenciam uma

organiza¢do, podendo definir diretamente nas ag¢des a serem tomadas.
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5- DIAGNOSTICO

Diante das informagdes levantadas, o assunto a ser pesquisado ¢ o entendimento e a as
opinides da populacdo sobre as agdes de marketing realizadas pela prefeitura municipal de
Garopaba no ambito digital.

As postagens e acdes sdo desenvolvidas de forma geral, ndo existe um funcionario
especifico para o marketing digital, o que ¢ interessante visto a pluralidade das postagens que
sao desde avisos no transito, divulgagao de acdes realizadas pela gestdao e eventos culturais na

cidade.

5.1 POPULACAO E AMOSTRA

O presente estudo teve como participantes da pesquisa uma amostra composta por 100
respondentes. Segundo dados do IBGE do ano de 2022 o municipio de Garopaba tem
aproximadamente 29.959 pessoas habitantes. Foi realizado um pequeno recorte desta
populagdo, o que constituiu uma amostra para este estudo. A amostra ¢ considerada como nao
probabilistica e por conveniéncia.

A pesquisa teve como instrumento de coleta de dados um questionario feito de forma
online composto por 13 perguntas fechadas, sendo 5 (cinco) questdes que visavam identificar
o perfil socioecondmico dos entrevistados, seguidas de questdes voltadas ao uso da internet e
das midias digitais e ao marketing digital que a prefeitura de Garopaba realiza. Esse
questionario foi disponibilizado via plataforma do (Forms.App), site que possibilitou seu
compartilhamento pelos canais digitais - Whatsapp, Instagram e Facebook, durante os dias 01

a 30 de setembro de 2023.

5.2 -TRATAMENTO DOS DADOS

Na pesquisa foi realizada uma anélise estatistica descritiva dos dados das variaveis
apresentadas. De acordo com Zanella (2006, p.133) “* A andlise estatistica mostra a relacao

entre variaveis por meio de gréaficos, classificados por categorias”
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A andlise estatistica descritiva foi utilizada para identificar os dados das variaveis de
acordo com cada pergunta disponibilizada no questiondrio, sendo possivel retirar conclusdes a

respeito dos dados coletados com mais clareza.
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6- ANALISE E PROGNOSTIGO

Nesta secdo serdo apresentados os resultados atingidos através do formulario do
Forms.App. Na primeira parte dos resultados ¢ apresentado o perfil socioecondmico dos
entrevistados. Seguido da Andlise do acesso da populagdo as informagdes postadas pela
Prefeitura nas redes sociais. E por fim a verificagdo do entendimento da populacdo sobre as

informagdes postadas pela organizagdo.

6.1 IDENTIFICACOES DO PERFIL SOCIO-ECONOMICO DOS ENTREVISTADOS

De acordo com o grafico 1, nota-se que o estudo teve aproximadamente participagao de

60% de respondentes do sexo masculino e 40% do sexo feminino.

Grafico 1 — Género (%)

0%

B Masculino
® Feminino

m Outro

Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023

Ja no grafico 2 consta que a maior parte do estudo teve participagdo de entrevistados
com idades de 26 a 30 anos. Os respondentes com idades de at¢ 20 anos tiveram uma
participagdo de apenas 1%. J& os respondentes com idades entre 21 e 25 anos houve uma
participagdo de 12%. Os respondentes entre 31 a 40 anos houve uma participagdo de 35%. Os

respondentes com idades acima de 40 anos obtiveram um total de 13%.
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Grafico 2 — Faixa etaria (%)
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Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023

O grafico 03 mostra que a maior parte dos respondentes da pesquisa reside no municipio
de Garopaba, com um total de 89% dos respondentes, somente dos residentes no municipio. J&
os 11% representa os respondentes que moram em outras localidades e que visitam e passam

férias em Garopaba.

Grafico 3 — Local onde reside (%)

B Garopaba

B Outro municipio

Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023

Conforme mostra o grafico 4, nota-se que 70% dos entrevistados se tratam de pessoas
solteiras. J4 29% correspondem as pessoas que se declaram casados ou vivem em unido estavel.
Os entrevistados que se caracterizam como divorciados/separados e viivo s3o a minoria, apenas

1% como mostra o grafico.
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Grafico 4 — Estado civil (%)
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Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023

Como mostra o grafico abaixo 50% dos entrevistados declaram que ganha entre 1 a 2

saldrios minimos. J4 a outra parte dos entrevistados, que correspondem a 44% da pesquisa
afirma que sua renda mensal vai até um salario minimo. As pessoas que ganham acima de 2

salario minimo correspondem a 6%.

Grafico 5 — Faixa salarial (%)

M 1 Salario minimo
m 1 a 2 salarios minimos

= Acima de 2 salarios minimos

Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023
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6.2- ANALISE DO ACESSO DA POPULACAO AS INFORMACOES POSTADAS PELA
PREFEITURA NAS MIDIAS DIGITAIS

Como mostra o grafico 06, as pessoas entrevistadas afirmam que a rede social mais
usada € o Instagram com 64%. J& a segunda mais utilizada ¢ o Facebook com 27%. E por fim

o WhatsApp com 9%.

Grafico 6 — uso das redes sociais (%)

M Instagram
 Facebook

= WhatsApp

Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023

Conforme mostra o grafico 7, das 3 opgdes de dispositivos que foram apresentados na
questao, com 98% o celular ¢é o dispositivo mais utilizado pelas pessoas para visualizarem. Uma
pequena porcentagem vai para o uso do notebook e do computador. Visto que o celular esta
cada vez mais compacto, ele acaba se tornando o dispositivo mais utilizado muito pela

praticidade no acesso a internet pelo usuario.

Grafico 7 — Dispositivo para acesso a redes sociais (%)
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m computador / notebook
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Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023
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De acordo com o grafico 8, nota-se que 79% dos entrevistados consideram normal a
frequéncia de postagens que a organizacdo faz em suas redes sociais. Cerca de 21% dos
participantes consideram elevadas as frequéncias das postagens. E por fim um nenhum dos
entrevistados considerou a frequéncia de publicagdes da organizacdo de baixa ou muito baixa
quantidade. Diante desses resultados observa-se que a organizagdo tem uma frequéncia de
postagens normais € bem aceita pelos entrevistados, mas € interessante notar uma parte acha

elevada a frequéncia, ou seja, existem pontos a serem melhorados na quantidade de postagens.

Grafico 8 — Frequéncia de postagens (%)
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Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023

Ainda de acordo com o grafico 9, a maioria dos entrevistados acompanham as postagens
da prefeitura pelo aplicativo Instagram com 64%. Em segunda opg¢do vem o Facebook com
25%. E por ultimo, 11% alegam que visualizam os avisos pelo site do municipio. Segundo
matéria no site Mac magazine, o Instagram segue isolado como a rede social mais usada no
Brasil. Em média, o publico brasileiro costuma passar 14,44 horas por més na plataforma da

Meta.
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Grafico 9 — Dispositivo mais utilizado para ver as publicagoes (%)
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M Facebook

1 Site do municipio

Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023

No grafico abaixo foi perguntado se a postagem da prefeitura tem sido entendida pela
populacao, para 98% das pessoas as publicagdes sdo de facil entendimento, tendo apenas 2%
que vé alguma dificuldade no entendimento, com o objetivo de analisar se as pessoas assim que
visualizam as postagens entendem o que a informacao esta querendo transmitir. Essa analise

mostra um ponto positivo para a gestdo de marketing da prefeitura.

Grafico 10 — Entendimento das publicagdes pela populagdo. (%)

2%
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Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023
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Nesta questao foi perguntado qual o tipo de publicagdo a populagdo mais gosta de ver
nas redes sociais da prefeitura, foi disponibilizado algumas opg¢des, com a maior votagao o aviso
de obras e melhorias teve 70%, com 21% a populagdo selecionou divulgagdo de eventos
culturais, 6% gostaria de ver mais historias e curiosidades da cidade de Garopaba, e por fim

aviso de licitagdes teve 3%.

Gréfico 11 - publicacdo que a populagdo mais gosta de ver (%)
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Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023
Ainda de acordo com a questdo 12, foi perguntado se a populagdo ja tinha compartilhado
algum aviso ou noticia relacionado ao perfil da prefeitura, 78% das pessoas afirmaram que sim

e 22% disseram que ndo compartilharam.

Grafico 12 — Pessoas que ja compartilharam alguma informacao (%)
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Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023
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E por final a Gltima questdo da pesquisa quer saber a opinido sobre o conteudo das
publica¢des em geral, 83% responderam que consideram muito bom, 16% consideram que €
somente bom, 1% considerou ruim e ninguém afirmou que os contetidos sdo muito ruins. De
maneira geral ¢ possivel fazer uma andlise que as redes da prefeitura e os contetidos postados

sdo de boa qualidade, mas que ainda tem aspectos para melhorar.

Grafico 13 — Qualidade dos conteudos postados (%)
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Fonte: Pesquisa, Garopaba — setembro/2023

Diante dos resultados apresentados, verifica-se que o marketing digital ¢ sim de muita
importancia, pois ¢ através dessa ferramenta de auxilio e de comunicagdo que a populagdo se
mantém atualizada e acompanha as informag¢des necessarias sobre o municipio. Como foi
apresentada nesse trabalho, a populacdo municipal acompanha as informagdes divulgadas pela
organizagdo em suas midias digitais.

O marketing que a prefeitura faz estd muito bom, suas postagens de facil entendimento
e a qualidade das postagens ¢ muito boa, mas a organizagao precisa melhorar o seu desempenho
focando em estratégias para a divulgacdo do conteido que a populacdo tem mais interesse,
como os avisos de melhoria e obras da cidade, e com isso melhorar suas a¢des de marketing

digital.
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7- ANALISE SWOT

A Analise ambiental nada mais ¢ do que andlises internas e externas da empresa, de
modo a determinar seus pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagas. Os pontos fortes
sdo variaveis internas e controlaveis que possibilitam condi¢des favoraveis para a empresa; os
pontos fracos sdo também varidveis internas e controlaveis, mas que provocam condigdes
desfavoraveis. As oportunidades e as ameagas sdo varidveis externas ¢ ndo podem ser
controladas, ja que dependem de empresas concorrentes (OLIVEIRA, 2009, p.68).

O termo SWOT, segundo Oliveira (2009) ¢ uma sigla em inglés que representa um
acronimo de forcas (Strengths), fraquezas (weaknesses), oportunidades (oppotunities) e
ameagas (threats). Na pratica, aqui no Brasil, a terminologia Fofa (Forgas, Oportunidades,
Fraquezas e Ameacas).

Para Zairi (1997), a competitividade bem-sucedida ¢ aquela que sabe determinar
racionalmente a capacidade de competir, por meio da verificagdo dos pontos fortes e fracos da
organizac¢do, juntamente com um esfor¢o constante em satisfazer as necessidades dos clientes.

Esta ferramenta ¢ aplicada em planejamentos estratégicos, a partir de sua representacao
em quadro, facilita a visualizagdo dos aspectos internos e externos, auxiliando na criagdo de
acdes estratégicas para o desenvolvimento, a exploracdo de oportunidades e potenciais, e, a
prevengao e contorno de riscos e prejuizos (ANDRADE, 2016).

No quadro 1 apresenta-se a analise SWOT realizada na Prefeitura Municipal de
Garopaba.

No quadro 1, preciso que vocé preencha as forcas, fraquezas, ameagas e oportunidades

relacionados ao marketing digital da prefeitura de Garopaba.

Quadro 1: Analise SWOT.

Forcas Fraquezas
- Grande alcance das informagdes - Publicag¢des desconexas
- Facil entendimento nas publica¢des - Demora para publicar certos assuntos
- Informagdo de fonte confiavel - Falta de pessoal qualificado
- Baixo custo - Equipamento obsoleto
Oportunidades Ameagas
- Aumento do acesso da populagao a internet - Influéncia politica
- Fortalecimento das redes sociais como fonte de - Mudanga constante de tecnologias
informagao - Noticias falsas (fake News)
- Diminui¢do da burocracia - Roubo de dados
- Rapidez na divulgacdo de informacdes

Fonte: Autor (2023)
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De acordo com o exposto na analise SWOT no quadro 1, é possivel perceber que no ambiente
interno existem algumas caracteristicas que estdo presentes de forma mais marcantes como 0s

pontos fortes:

* O grande alcance das informagdes € um ponto positivo, com a ferramenta de compartilhar em
diversas redes sociais, as informagdes chegam cada vez mais rapidas para a populagado, tornando

um grande aliado para prefeitura;

* Ha também um grande entendimento por parte da populacao sobre as informacgodes divulgadas
conforme pesquisa realiza no presente trabalho, o que demonstra que o trabalho feito pela

prefeitura vem sendo compreendido de forma satisfatoria;

* Além disso, as informagdes serem divulgadas por um perfil oficial do municipio, da ainda
mais veracidade para os contetdos postados, e completando os pontos fortes identificados,
énfase para o custo baixo para produzir e compartilhar essas informagdes, pois o servidor
possuindo acesso a internet, ja € o necessario para informar e alertar a populagdo sobre algum

tema.

Em complemento as caracteristicas expostas se identificaram também pontos fracos, sendo

possivel identificar algumas situagdes:

* As Publicagdes postadas e divulgadas de forma desconexas ¢ um ponto para se ter atencao,
hoje em dia ¢ possivel realizar um planejamento para as postagens deixando as redes sociais
mais dindmicas e informativa, sem perder o proposito de alertar e divulgar informagdes

importantes;

* Outra situacdo que também se caracteriza como um ponto fraco ¢ a demora para publicar
certos assuntos, principalmente quando envolve a gestdo ou quando se trata de assuntos

delicados de interesse do municipio;

* A pouca capacitacdo dos funciondrios também ¢ um ponto fraco, e deve ser analisada com
aten¢do, o ambiente de marketing digital ¢ dindmico, e por esse motivo é importante os
funcionarios estarem sempre atualizados. Outro topico a ser abordado sdo os equipamentos

obsoletos, a administragdo publica exige alguns tramites para adquirir qualquer produto, o que
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acaba muitas vezes fazendo que cheguem equipamentos de forma demorada para os

funciondrios e com uma qualidade inferior.

Por meio da andlise do ambiente externo, houve a possibilidade de reconhecer as seguintes

caracteristicas classificadas como oportunidades:

» Com o exponencial crescimento do acesso a internet pela populacao, e consequentemente as
redes sociais de uma forma geral, o marketing digital feito pela prefeitura ¢ um ponto positivo

nesse cenario;

* O fortalecimento das redes sociais como fonte de informagdo também ¢ uma oportunidade,
hoje em dia praticamente todos os 6rgdos publicos federais, estaduais e municipais possuem

alguma rede social para divulgacdo de informagdes;

* Outra situacdo positiva nesse cenario ¢ a diminui¢ao da burocracia, visto que por ser um meio
de divulgagdo mais dinamico, deixa de lado a departamentalizagdo muito comum no setor
publico, sendo um canal mais direto com a populagao. Ainda nessa area a rapidez para divulgar
as informacdes ¢ instantanea, possuindo inclusive a possibilidade de entrar ao vivo, se for de

interesse da prefeitura.

Ao analisar ainda o ambiente externo, as seguintes caracteristicas foram identificadas como

ameagas:

* A influéncia politica deve ser um ponto a se atentar, sendo um perfil oficial deve se manter
publicacdes de interesse a populagdo sempre, deixando de lado qualquer influéncia politica para

promover alguma pessoa ou partido politico;
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» As mudangas constantes de tecnoldgica podem ser classificadas como uma ameaga, visto que
muitas vezes as pessoas migram de rede social, o que acaba diminuindo o alcance da prefeitura

perante a populagdo;

* As noticias falsas sdo o grande problema quando o assunto ¢ rede social, ¢ uma ameaga visto
que esse tipo de desinformagdo pode causar inumeras confusdes na populagdo e até situagdes

mais perigosas, deve se estar muito atento.

* O roubo de dados ¢ outro ponto nesse cendrio, ¢ uma ameaga constante, os perfis oficiais
devem se munir do méximo de seguranca que puderem, para evitar qualquer violacdo desse

tipo.
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8- MIX DE MARKETING

A ideia do marketing aplicada ao setor publico contribui para que seus objetivos sejam
compativeis com o aumento de receitas, com o aumento de utilizagdo de servigos; com o
aumento de compras de produtos; com o aumento de aceitagao de leis; com o aumento de
seguranga e saude publica; com o aumento de a¢des do cidaddo para proteger o meio ambiente;
com a diminuic¢ao de custos para a entrega de servigos; com a melhoria de satisfagdo do cliente
e com a criagao de programas de apoio ao cidadao. Dito isto, segue abaixo os 4 P’s da prefeitura

municipal de Garopaba.

e Produto: Sao exemplos de produtos oferecidos pelo setor publico: emissdo de documentos
variados, realizacdo de exames de satde, servigos de limpeza urbana etc.

e Preco: existem algumas ferramentas de preco adicionais que influenciam a participagado e
o comportamento do cidadao. Sdo eles: incentivos financeiros (descontos para pagamento
a vista do IPTU, renegocia¢ao de dividas); desincentivos financeiros (multas no ambito
ambiental, tributario e administrativo).

e Praca: Sio os canais que possibilitam o acesso do cidaddo ao produto. Atualmente a
prefeitura de Garopaba disponibiliza atendimento tanto de forma fisica (sede prefeitura)
como pelos canais de comunicac¢ao mais tradicionais como telefone e e-mail.

e Promocio: A comunicagdo ¢ estruturada formalmente nas organizagdes publicas com o
objetivo de levar a opinido publica fatos de significagdo ocorridos na esfera governamental.
E desenvolvida através de atividades de jornalismo, relagdes publicas, publicidade,

propaganda, marketing politico e, mais recentemente, o marketing publico
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9- PLANO DE ACAO

Diante da analise realizada, a seguir serd apresentado o plano de agdo para as estratégias

levantadas no estudo.

Quadro 2 — Plano de agao

rapidez e qualidade

Quem? Quando? Onde? Porque? Como? Quanto custara?
Checar as
informagdes e
Proteger os divulgar tanto as
Setor . . contribuintes de | corretas como as
L Janeiro de Ambiente .
comunicagao\l . receber falsas, a fim de Sem custo adicional
2024 interno . ~
mprensa informagdes trazer a verdade
falsas para o cidadio
evitando fake
News.
Capacitar os
Ambiente funcionarios para
Setor interno Curso de que haja uma
N marketing digital . R$180,00 a R$300,00 reais
comunicacdo | Junho de 2024 (setor . melhoria no setor e .
. no ambiente por servidor
\imprensa Recursos . consequentemente
publico .
Humanos) um melhor servigo
para o cidadéo.
Criar um
planejamento
semanal das
publicagdes que
1 . i ao feit:
Se. or N Dezembro de Ambiente CTlar um Serao elNas, ..
comunicagdo \ . planejamento de informagdes, Sem custo adicional
. 2023 interno . . . <
imprensa publicacdes avisos, divulgagdes
de eventos, afim de
manter um padrio
no que ¢
divulgado.
Melhores
Ambient . i t
Setor oo | Eouipamentos | SREEEE bt
L novos ou de qu quip Em média R$15.000 mil
comunicacdo \ | Junho de 2024 (setor melhor consiga fazer uma reais
imprensa administrat . entrega de
. qualidade. , .
ivo) contetido com mais

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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No que diz respeito ao combate as noticias falsas, sera feito um trabalho de conscientizag¢ao por
parte do setor de comunicacdo e imprensa tendo como inicio o periodo de janeiro de 2024, com
reunides semanais, essa conscientizagao sera feita divulgando os perigos que essas noticias
podem causar. Ainda nessa mesma linha seré feito uma publicacao divulgando a noticia falsa e
a verdadeira, afim de esclarecer todas as inverdades e alertando a populacdo sobre sempre
conferir a origem das informagdes recebidas, esse servico ndo tera custo adicional, serd feito

em horario de trabalho normal.

Quanto a capacitar os funcionarios, para sanar esse ponto fraco sera implementado e
disponibilizado cursos de marketing digital voltado para o setor publico visando qualificar o
servidor. Para realizar essa agdo serd feito parcerias com empresas para a inscri¢do dos
servidores em cursos e palestras profissionalizantes, por se tratar de um 6rgao publico e pela
necessidade de licitag@o sera feita a partir de junho de 2024. Os valores disponibilizados pelo
mercado podem variar de R$ 180,00 (cento e oitenta reais) & R$ 300,00 (trezentos reais),

dependendo da carga horaria do curso.

Para evitar as publicagdes desconexas e melhorar as redes sociais da prefeitura, sera criado um
planejamento semanal para programar os conteudos que serdao divulgados, afim de trazer mais
variedade e engajamento nas redes sociais. Serd feito de forma imediata e com encontros
semanais, através de reunides internas no setor de comunicacao e imprensa, ndo tera um custo

adicional, pois sera feita durante expediente de trabalho normal.

Para que seja feita um trabalho de qualidade, ¢ necessario que o municipio disponibilize
equipamentos e insumos de qualidade, e para resolver os problemas dos equipamentos
obsoletos, sera feito uma parceria com o setor de compras. Como no 6rgdo publico as compras
sao feitas através de licitacdo ou pregdo eletronico, processos de compras que visam 0 menor
preco, especificar o maximo o produto a ser adquirido pode ajudar a fazer uma compra de um
equipamento adequado e melhor qualidade. O valor foi calculado com base em equipamentos
de fotografia e celular, o valor ficou em média R$ 15.000,00 (quinze mil reais). Essa parceria

deve comecar em junho de 2024, visto os tramites para compra dos equipamentos.
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10- CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar a percep¢ao da populagdo de Garopaba
para desenvolvimento de um plano de marketing digital feita para prefeitura do municipio. Para
tanto, foi realizado um estudo de caso no Prefeitura Municipal de Garopaba e os dados formam
levantadas através de aplicagdo de questiondrio e analise documental.

Como principais resultados, verificou-se que o marketing digital ¢ sim de muita
importancia, pois ¢ através dessa ferramenta de auxilio e de comunicagdo que a populagdo se
mantém atualizada e acompanha as informagdes necessarias sobre o municipio. Como foi
apresentada nesse trabalho, a populacdo municipal acompanha as informacdes divulgadas pela
organizagdo em suas midias digitais.

Observou-se também que o marketing que a prefeitura faz estd muito bom, suas
postagens de facil entendimento e a qualidade das postagens ¢ muito boa, mas a organiza¢ao
precisa melhorar o seu desempenho focando em estratégias para a divulgacao do contetido que
a populagdo tem mais interesse, como os avisos de melhoria e obras da cidade, e com isso
melhorar suas agdes de marketing digital.

Outro resultado importante levantado foi a analise SWOT, onde identificou-se as forcas
na Prefeitura de Garopaba como o alcancem de informagdes, facil entendimento das
publicacdes, informacdo confiavel e baixo custo. Suas fraquezas estdo relacionadas a
publicagdes desconexas, demora na publicagdo, falta de pessoal qualificado e equipamento
obsoleto.

Em relacdo a oportunidades, destaca-se o aumento do acesso a internet pela populagdo,
fortalecimento das redes sociais, diminuicdo da burocracia e rapidez na divulgacdo das
informacdes, tendo como ameacas a influéncia politica, mudangas constantes de tecnologia,
noticias falas e roubos de dados.

Por fim, foi proposto um plano de acdo para que as estratégias apresentadas sejam
colocadas em prética, as quais, se bem elaboradas, poderdo minimizar os problemas atuais e
melhorar a comunica¢ao com a populagao do municipio.

O diferencial das organizagdes atuais estd na sua capacidade intelectual e ndo mais no
seu poder econdmico, os bens materiais como maquinas, instalagdes, propriedades sdo apenas
ativos imobilizados, portanto sdo recursos limitados ao contrario do conhecimento que ¢é
ilimitado. As mudangas e necessidades nos ambientes organizacionais acontecem rapidamente,
e a importancia de um lider qualificado se faz sentir praticamente em todas as dire¢des dentro

de uma organiza¢ao. Quando se refere a lideres, deve-se procurar entender qual ¢ realmente seu
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papel junto a empresa e frente aos “colaboradores”, grupo de funcionérios, como também suas
caracteristicas e aptiddes.

Por fim, conclui-se que os objetivos deste estudo foram alcangados, porém, sabe-se que,
devido a amplitude do assunto aqui abordado, este estudo ndo encerra a discussao, sendo assim,
ara trabalhos futuros, sugere-se que seja aplicada uma pesquisa a um outro grupo de empresas
que utilizam como estratégias as midias sociais, para assim, comparar 0s conceitos aqui
apresentados com os resultados que a empresa tem em relacdao a este meio de comunicagao,

podendo ou ndo, chegar a novas conclusdes.
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APENDICE 1 — Questionario de pesquisa

0Ol4, me chamo Henrique, sou aluno do Curso de Administragao pela Universidade do sul de
Santa Catarina. Esse questionario esta sendo aplicado com o objetivo de recolher dados que
possam contribuir com os resultados do meu trabalho de conclusdo de curso, que visa
compreender se: O marketing digital feito pela Prefeitura Municipal de Garopaba em seus
principais canais de comunicagdo na divulgacao de avisos e noticias, esta sendo acompanhado
pela populagdo municipal. Desde ja agradego pela sua colaboragao!

1. Sexo:

() Masculino
() Feminino
() Outro

2. Faixa etaria:

() Até 20 anos
()21 a25anos
()26 a30anos
()31 a40anos
() Acima de 41 anos

3. Onde vocé reside:

() Garopaba
() Outro municipio

4. Estado civil:

() Solteiro(a)

() Casado(a) / Unido Estavel
() Divorciado(a) / Separado(a)
() Viuvo(a)

5. Renda mensal:
() 01 salario minimo

()01 a 02 salarios minimos
() Acima de 02 salarios minimos
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6. Quais sio as redes sociais que vocé mais utiliza?

() Facebook
() Instagram
() Whatsapp

7. Qual dispositivo abaixo vocé visualiza sites e redes sociais?

() Notebook / Computador
() Tablet
() Celular

8. O que vocé acha da frequéncia de postagens da Prefeitura de Garopaba?

() Elevada

() Muito elevada
() Baixa

() Muito baixa

9. Qual das midias digitais abaixo vocé acompanha as divulgacoes dos avisos e informacoes
do municipio de Garopaba?

() Facebook
() Instagram
() Site do municipio

10. As publicacdes feitas pela prefeitura de Garopaba, sdo de facil entendimento?

() Sim
() Nao

11. Qual tipo de publicacio vocé mais gosta de ver nas redes sociais da prefeitura?
() Aviso de obras e melhorias
() Aviso de Licitacoes

() Historia e curiosidades da cidade de Garopaba
() Divulgacio de eventos culturais

12. Vocé ja compartilhou alguma informacao/aviso postado nas midias sociais da Prefeitura
de Garopaba?

() Sim
() Nao
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13. De uma maneira geral, como vocé considera os conteudos que siao divulgados nas
midias digitais da prefeitura de Garopaba?

() Muito bom
()Bom
() Ruim

() Muito ruim
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