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RESUMO

A pagina da prefeitura de Curitiba ganhou destaque ao encontrar na internet, uma maneira
diferente de fazer a comunicacdo entre o poder publico e a sociedade, usando um linguajar
informal e divertido, muito diferente do que era feito até entdo por outras prefeituras, tornando-
se assim um case de sucesso. Porem com a mudanga de mandado no ano de 2017, ficou a divida
se ela continuaria a atrair usuarios da rede social, com o mesmo fervor que vinha fazendo até
entdo. Partiu-se inicialmente, de uma pesquisa bibliografica, onde foram explorados conceitos
importantes como: comunicagdo, comunicacdo publica, marketing, marketing digital, redes
sociais e engajamento. Posteriormente, realizou-se a coleta de dados qualitativos e quantitativos
das duas gestOes, para apds fazer uma analise comparativa do engajamento das duas gestdes.
Conforme analise realizada, pode-se perceber que houve queda no engajamento da pagina,
apesar do conteudo ser semelhante foi possivel mensurar um decréscimo de curtidas nas

publicagdes.

Palavras-chave: comunicagdo publica, redes sociais, engajamento, marketing digital, Prefs.
Curitiba.
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INTRODUCAO

Com a evolucdo da comunicacao e de seus meios, muitas pessoas passaram a interagir
através de sites na web, comunicando-se através de sites chamados de redes sociais, criando
dessa forma, gigantescas teias de comunicacdo online. Ao perceber essa demanda no espaco
virtual, as empresas e organizacdes também optaram a investir e criar sua imagem dentro desse
espago em busca de maior alcance.

No ano de 2013 percebendo essa oportunidade a prefeitura de Curitiba ingressou no
Facebook criando uma pégina e acabou chamou a atencdo de todo o Brasil por utilizar um
linguajar pouco formal, alcancando assim, inimeros seguidores e admiradores dentro da rede
social, tudo isso sem deixar de lado o principal intuito da pagina, que é informar os cidaddos de
Curitiba sobre o que estd ocorrendo na gestdo além de ter um feedback dos usuarios para
melhoria da cidade.

Portanto, a fan page da prefeitura de Curitiba, se tornou uma das mais populares do
pais, tendo a capivara como a sua mascote, a prefeitura que encontrou na internet uma maneira
singular de se comunicar fugindo do contexto que era utilizado por outras paginas de prefeituras
dentro da rede, a prefs (como foi apelidada carinhosamente por seus seguidores) se tornou um
case de sucesso e exemplo de comunicacdo publica na atualidade, inspirando outros érgéos
publicos a seguir essa diretriz.

Para contextualizar melhor o presente trabalho foi abordada a temética de
comunicagdo publica, comunicagdo que visa criar relacionamentos com diversos tipos de
publicos, levando informacdo e construindo assim uma identidade para a instituicdo. Fazendo
dessa forma a intermediacdo entre o poder publico com a sociedade, gerando um espaco de
debate relativo a vida publica.

Entretanto no Brasil periodicamente, a cada quatro anos, hd a mudanca na gestdo
publica, onde os sucessores sdo escolhidos através das eleicBes e quando uma gestdo muda
tende-se a mudar inclusive o que por muitas vezes estava dando certo. Desta forma, no ano de
2017, com a chegada das elei¢des, houve a mudanca de mandato dos gestores da prefeitura de
Curitiba o que ocasionou na mudanca da equipe que administra as redes sociais, gerando assim

questionamentos de como seriam as novas diretrizes da comunicacdo da page.
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Sendo assim, o problema de pesquisa que conduzird a elaboracdo desse trabalho se
configura na pergunta: houve mudanca no contetdo da pagina ap6s a mudanca da gestéo e além
disso, se houver mudanga, isso gerou impacto no resultado do engajamento?

O desenvolvimento geral do trabalho consiste em uma analise comparativa entre as
duas gestdes com énfase no engajamento dos fas da pagina. Através da avaliacdo dos posts das
duas gestdes verificando também a possivel mudanca na maneira de comunicar-se e se essa
influenciou no engajamento dos seus seguidores.

A construcdo do presente trabalho justifica-se primeiramente pela demanda crescente
de empresas e organizagcdes que buscam na internet uma maneira de se aproximar e se
comunicar com o seu publico, gerando desta forma um aumento na busca de profissionais para
fazer essa comunicacdo dentro do mercado publicitario na area de midias sociais. Somando isso
também ao interesse e curiosidade pessoal da autora sob o tema escolhido, a fim de perceber a
importancia que uma boa comunicacdo pode ter em uma midia social e a proporcéo que a
mudanca do contetdo pode ter, abrindo também um debate sobre o0 assunto e podendo servir de
ponte para trabalhos futuros.

Para tanto, o trabalho foi dividido em sete capitulos que tratam sobre: comunicacéo;
Curitiba e sua prefeitura; marketing; marketing digital; metodologia; resultados e consideragdes
finais.

No primeiro capitulo, inicia-se o estudo exploratério através do levantamento
bibliografico com um breve apanhado sobre a historia e evoluc¢éo da comunicagéo, como surgiu,
como evoluiu para assim chegar ao ponto onde estamos atualmente, apds € abordando o tema
do trabalho que é comunicacéao publica, no capitulo sequente também € abordado um pouco da
historia da cidade de Curitiba, a sua prefeitura e sdo apresentadas as duas gestdes da prefeitura
a serem analisadas.

Como toda comunicagdo a ser analisada é feita via Facebook, o terceiro capitulo
consiste em um apanhado geral de conceitos de marketing para que o capitulo sequente possa
conceituar marketing digital com énfase na rede social utilizada, abordando o também o
conceito de engajamento.

O quinto capitulo trata da metodologia onde explica como se da a analise qualitativa e
guantitativa da comunicacédo da Prefeitura no Facebook, buscando verificar se houve mudanca
no contetdo publicado na pagina dentre as gestdes e a partir disso comparar se gerou impacto

no engajamento.
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Dando sequéncia o sexto capitulo contempla a analise comparativa dos posts
selecionados dentro do periodo determinado de ambas as gestdes, verificando se houve reducéo,
aumento ou estabilidade no engajamento dos curtidores na pégina. Para finalizar o sétimo

capitulo consta as consideragoes finais.
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1. COMUNICACAO

A comunicacdo pode ser definida, segundo Bordenave (1995), como um fenémeno
natural, essencialmente presente na vida do ser humano, assim como: beber agua, respirar ou
caminhar. Desse modo, Belo (2003, p. 177) afirma que a comunicagdo tornou-se uma das
habilidades das quais 0 ser humano encontrou para expressar-se e relacionar-se, expressando e
organizando pensamentos, tanto individualmente como coletivamente, permitindo-o assim
conviver em sociedade e possibilitando-o evoluir de meros cacadores em busca da
sobrevivéncia para uma sociedade organizada e dominante no planeta.

Portanto o0 ato de comunicar, trocar mensagens, transforma o ser humano enquanto
locutor, assim como, a realidade que o rodeia. Pois ao exercer o ato de “comunicar procuramos
realizar objetivos relacionados com a nossa intencao basica de influenciar o ambiente e a nés
mesmos”’. Ao comunicar o ser humano estd também persuadindo (BERLO, 2003, p. 177).

Sendo assim € importante ressaltar como a pratica da comunicacgdo possibilitou que o

homem pudesse evoluir construindo grupos e crencas, pois:

A comunicagdo foi o canal pelo qual os padrdes de vida de nossa cultura nos foram
transmitidos, por onde aprendemos a ser “membros” da sociedade — a familia, os
amigos, 0s vizinhos, a nacéo, ou seja, ¢ desta forma que construimos nossos modos
de pensamentos e ac¢Bes, nossas crencas e valores, habitos e tabus (BORDENAVE,
1995, p. 17).

Bordenave (1995) considera que houve um periodo na histéria onde o homem percebeu
que era possivel compartilhar com os outros, pensamentos e sonhos. A medida que a
comunicacdo humana foi se difundindo, foram surgindo no planeta diferentes culturas,
diferentes grupos sociais, com diferentes linguagens e maneiras de viver.

Inicialmente o0 homem transmitia o cotidiano de sua vida na mesma cronologia em que
os fatos aconteciam logo, “um cagador descrevia sua rotina na mesma sequéncia dos fatos. Se
pegava uma arma, enfrentava um animal, matava-o e comia-0, assim desenhava nos
pictogramas (desenhos ou simbolos) e ideogramas (sinal que exprime a ideia e ndo os sons da
palavra, em oposicdo a fonogréfica)” (PERLES, 2007).

Perles (2007) e Bordenave (1995) compartilham da ideia que: com o tempo essas
informac0es e essas historias do cotidiano tiveram a possibilidade de ser armazenadas através

de entalhes e gravuras feitos em rochas, assim como mais tarde, através da escrita, iSSO
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possibilitou que mais tarde ela pudesse ser transmitida de geracdo para geracao, permitindo
quase gue uma viagem no tempo, ao ler e ver informacdes, historias que aconteceram centenas
de milhares de anos atras, isso cooperou para gque a espécie conseguisse sobreviver e evoluir,
entendendo o seu passado e construindo seu futuro.

Bordenave (1995) coloca a existéncia da comunicacéo e da sociedade dependentes uma
da outra, pois a comunicacdo foi um dos meios utilizados para que o ser humano pudesse
aprender a conviver em grupos sociais, como ja citado anteriormente, respeitando e aprendendo
sua cultura. O autor diz que isso ocorreu de maneira indireta através da “experiéncia acumulada
de numerosos pequenos eventos, insignificantes em si mesmos, através dos quais travou
relacbes com diversas pessoas e aprendeu naturalmente a orientar seu comportamento para o
que convinha” (BORDENAVE, 1995, p. 17).

Por estar presente de maneira intrinseca na vida do homem, Bordenave (1995) conta que
desde os primordios do periodo paleolitico até os dias contemporaneos, o ser humano sente a
necessidade de se comunicar e assim junto com a evolucdao do homem, a comunicagdo também
sofreu transformacGes com o decorrer do tempo. Perles (2007) cita o surgimento da
comunica¢do humana como algo enigmatico, “Até hoje os estudiosos ainda buscam chegar a
uma concluséo definitiva sobre como os homens primitivos comegaram a se comunicar entre
si, se por gritos ou grunhidos, por gestos, ou pela combinacdo desses elementos” (PERLES,
2007).

Entretanto é a facilidade de o ser humano interagir que o diferencia de outros seres vivos,
armazenando e difundindo informagdes. “Afinal foram exatamente essas capacidades que
habilitaram a sucessdo de formas hominideas surgidas durante eras de evolugdo, a cada vez
mais meditar, inventar, acumular e transmitir aos demais solucdes originais para o problema de
viver” (DEFLEUR e BALL-ROKEACH, 1993, p. 27).

Berlo (2013, p. 196) define o homem como um animal comunicante, onde apesar da
comunicacdo ndo ser algo exclusivo dessa espécie, foi ela que conseguiu evoluir seus
grunhidos, rabiscos e gesticulacGes, criando assim, a linguagem, através de signos gerados com
certos padrdes e com significados atribuindo a eles, associando-o0s a objetos. Foi dessa maneira
gue “Nasceram o signo, isto ¢, qualquer coisa que faz referéncia a outra coisa ou ideia, ¢ a
significacdo, que consiste no uso social dos signos. A atribuicao de significados a determinados

signos € a base da comunicag¢ao em geral e da linguagem em particular” (BORDENAVE, 1995,
p. 17).
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Bordenave (1995, p. 26) conta que para fixar esses signos “o homem utilizou primeiro
0 desenho e depois a linguagem escrita. Podemos perceber isso atraves dos primeiros indicios
de comunicacao registrado pelo homem, que sdo do periodo paleolitico superior, cerca de 35
mil a.C., onde 0 homem passou a expressar 0 seu cotidiano e sonhos através da pintura rupestre.
Onde normalmente retratava desenhos de animais, relacionados a caca e mundo sobrenatural,
0s sonhos e sua vida cotidiana.

A medida que o homem trabalhava esses simbolos e signos, a pratica ia se alastrando e
sendo compreendida pelos demais membros. Foi dessa maneira que nasceu a possiblidade de
haver uma grande transmissdo de ideias, onde ndo era necessario estar presente no momento
em que a informagé&o foi exposta para ser atingido pela mensagem, além de deixa-las marcadas
na historia, “essas capacidades foram desenvolvidas favoravelmente para se tornarem cada dia
mais complexas e eficientes formas de comunicacdo baseadas em regras de interpretacdo
comum” (DEFLEUR e BALL-ROKEACH, 1993, p. 26). O autor relata que essa linguagem
utilizada, o grunhido, evoluiu até chegar na linguagem que utilizamos atualmente, contudo foi
de maneira lenta, pois 0 ser humano nos seus primordios era fisicamente incapaz de se
comunicar atraves da fala, o que ndo o permitia fazer uma comunicacdo de maneira complexa
e extensa.

Anos mais tarde, com vérias tentativas de aprimoramento da comunicagdo, com suas
linguagens devidamente criadas, houve o surgimento da escrita na mesopotamia, 3 mil a.C.,
junto com os hieroglifos egipcios, onde “ representavam aspectos de sua cultura por meio de
desenhos e gravuras colocados nas casas, edificios ¢ cimaras mortuarias” (BORDENAVE 1995
p. 26). A escrita hieroglifica era considerada sagrada e apenas membros da realeza ou da alta

sociedade tinham o poder de saber compreender e escrever ela.

Os egipcios tornaram-se inovadores na criacdo de sistemas de hieroglifos, ou
caracteres simbolicos. A principio eram gravados na pedra, mas com o tempo foram
desenhados e pontados. Os hierdglifos egipcios eram associados a regras para
mobilizar complexos significados convencionados. Seu sistema pictografico era como
o chinés contemporéneo. Cada simbolo representava uma determinada ideia, coisa ou
conceito. Para comunicar isso de forma requintada, tanto a pessoa que escrevia quanto
a que lia a mensagem tinha de dominar um enorme numero de tais modelos
(DEFLEUR e BALL-ROKEACH, 1993, p. 33).

Contudo Bordenave aponta que com o passar dos anos, 0 homem sentiu-se muito

limitado com essa forma de escrita, e comecou a “usar signos ndo para representar objetos, mas
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para representar ideias” (BORDENAVE, 1995, p. 27). Os conjuntos organizados de signos
também séo chamados de cddigos.

Foram os gregos mais tarde que deram forma ao alfabeto parecido com o utilizado nos
dias atuais, através de uma padronizacdo e simplificagdo do sistema, “os signos graficos
passaram a representar unidades de som menores que a palavra deu nascimento ao conceito de
letras, onde cada letra representava um som” (BORDENAVE, 1995, p. 27). E dessa maneira a
combinacdo de signos entre si, formam os codigos e com a combinacdo desses codigos é
possivel formular uma mensagem (BORDENAVE, 1995, p. 48).

DeFleur e Ball-Rokeach (1993, p. 35) relembram que a escrita era entalhada ainda em
paredes e em pedacos de rocha, teve a necessidade de ser transportada conforme a sociedade
evoluia, o que culminou na descoberta dos egipcios de fazer um papel com o papiro, que era
muito mais leve se comparado com a pedra e tinha maior aderéncia a tintas, possibilitando certa
facilidade na hora de escrever com uma espécie de pincel e tintas.

Paralelamente os meios de comunicacdo também foram se desenvolvendo, quando
Gutenberg inventou a tipografia “o papel aperfeicoou-se se fazendo mais resistente e mais leve,
de modo que os livros antes copiados laboriosamente a mao pelos monges amanuenses,
puderam ser impressos repetidamente em muitos exemplares” (BORDENAVE, 1995, p. 29).

Nessa época a informac&o era privada aos poderosos e ricos, fazer copias de livros era
um trabalho manual e trabalhoso que podia demorar anos e a prensa permitiu que esse processo
fosse simplificado, pois assim que formatada a pagina, era possivel tirar quantas copias
necessarias. Dessa maneira, pessoas comuns passaram a ter acesso a informagdes que antes era
restrita e “a disponibilidade desses livros incentivou interesse mais disseminado pela
aprendizagem da leitura” (DEFLEUR E BALL-ROKEACH, 1993, p. 37).

Também houve a invencao da fotografia que revolucionou a comunicagao visual “ela
possibilitou a ilustracdo de livros, jornais e revistas; inspirou o cinema, primeiro mudo, mais
tarde sonoro; aliada a eletronica, culminou na transmissdo de imagens via televisdo”
(BORDENAVE, 1995, p. 29).

A informacgdo sempre foi uma arma poderosa para quem a possuia, mas para que ela
chegue as pessoas certas € necessario utilizar a comunicacéo, isso resultou muitas guerras e
conflitos em busca desse poder. Ao comunicar um pablico receptor, pode-se manipula-lo e fazé-
lo mudar de ideia em questdo de segundos, desde que a informacao certa, atinja a pessoa certa.

Com a comunicac¢do de massa houve uma indugdo no conceito em que “comunicar ¢ fazer o
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que esses meios fazem, isto é, informar, persuadir para vender e divertir. As pessoas careciam
de critérios para exigir que a comunicagdo cumprisse melhor todas as suas outras fungdes”
(BORDENAVE, 1995, p. 30).

Bordenave afirma ainda que no Brasil assim que a comunicagdo de massa se
popularizou, as televisdes consideravam a comunicacdo uma forma de manipular as emogdes
do publico conforme a sua necessidade “mediante simples mecanismos ritmicos de estimulos —
respostas — recompensas” (BORDENAVE, 1995, p. 30).

Muito antes da chegada da internet e do lancamento de satélites, o homem ja havia
encontrado uma maneira de se comunicar a distancia, através do fogo, “nossos registros mais
remotos falam de comandantes militares que sinalizavam informacdes a noite, do alto de
morros, com a utilizacdo de tochas arrumadas previamente segundo modelos combinados ou
codigos rudimentares” (DEFLEUR e BALL-ROKEACH, 1993, p. 102).

Esse foi o inicio de mais uma revolu¢do na historia da comunicacao, 0s pontos e barras
do codigo Morse foram o primeiro avango prenunciando a linguagem binaria da era digital,
com a evolucao telegrafo, telefones, radios, televisores, posteriormente microcomputadores,
informacGes que antes demoram até meses para chegar ao local enderecado, passou a ser uma
comunicagdo quase que em tempo real. Atualmente vivemos em uma era de excesso de
informag&o, com inumeras plataformas estdo disponiveis, colhendo informacfes sobre seus
usuarios, analisando seu comportamento, estilos de vida e seus gostos. (DEFLEUR e BALL-
ROKEACH, 1993). Portanto, alem de, a comunicacdo ser de extrema importancia para a
evolucdo da espécie humana no decorrer de sua historia, ela também colocou o homem com
agente influenciador (BORDENAVE, 1995).

1.1. COMUNICACAO PUBLICA

Brand&o (2007) considera que comunicacdo publica ainda ndo tem um conceito geral
definido, pois seu significado ndo é Unico e ainda esta em construcdo, porém a autora coloca
comunicacdo publica como um modelo ideal de comunicacdo transparente tanto para
organizacOes publicas como para organizagdes privadas, trazendo assim, o direito do cidadéo
se informar sobre tudo o que for de interesse publico.

Independente do conceito utilizado para descrever comunicacdo publica, todos

partilham de um mesmo fundamento, que € em defesa do interesse publico, o dever de garantir



18

direitos e informar os cidaddos que convivem em sociedade (DUARTE, 2000, p 7). Duarte
(2000) coloca o papel da comunicacdo como algo informativo, com a responsabilidade de servir
e ajudar o cidad&o, e ndo apenas promover as agdes de governo.

A esse respeito, Duarte (2007) declara:

A comunicacdo publica diz respeito a interacéo e ao fluxo de informacéo relacionados
a temas de interesse coletivo. O campo da comunicacgdo publica inclui tudo que diga
respeito ao aparato estatal, as acBes governamentais, partidos politicos, terceiro setor
e, em certas circunstancias, as agdes privadas. A existéncia de recursos publicos ou
interesse publico caracteriza a necessidade de atendimento as exigéncias da
comunicagdo publica (DUARTE, 2007, p. 48).

Portando a comunicagéo publica é considerada um modelo de comunicagéo préprio para
sociedades democraticas, onde para Haswani (2013) comunicacao publica vem do pressuposto
de que os 6rgdos publicos devem informar os cidadaos sobre servicos prestados além de fazer
prestacdes de contas. A autora coloca a comunicacdo publica como uma asseguradora de
direitos.

Matos (1999) também definiu esse modelo de comunicagcdo como um “conjunto de
mensagens e suportes de comunicacdo, atraves dos quais o cidaddo toma conhecimento das
atividades do governo e, a0 mesmo tempo, comunica ao governo suas opinides e necessidades”
(MATOS, 1999, p. 3).

Conforme Duarte (2007, p. 49) um dos maiores desafios da comunicacdo publica é que
as informacdes cheguem ao seu publico de interesse, pois o cidaddo deve ter acesso a
informacdes, ndo apenas saber que ela existe, mas saber onde encontra-la quando for de sua
necessidade. E seu direito saber para onde vai o dinheiro arrecadado dos impostos, onde e
quando buscar beneficios fornecidos pelo governo, conhecer as leis e suas mudancas, além de
ter direito também de expressar a sua opinido, “ele precisa ser atendido, orientado, ter
possibilidade de falar e saber que prestam atenc¢do ao que diz” (DUARTE, 2007, p. 49).

Haswani (2013) complementa:

Isso implica que a organizacao se disponha a abrir espagos de didlogo, com vistas a
construcdo de relacionamentos mais consistentes e sustentaveis, que assegurem sua
legitimag@o. Esse processo redundara em um conceito publico favoravel para a
organizacdo e, concomitantemente, em ganhos econémicos (HASWANI, 2013, p.
100)

Dessa maneira Duarte (2007) diz que a comunicacéo publica atual, deve ser multimidia,

interativa, participativa, movel e &gil, de maneira qualificada, sempre levando o viés do
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receptor, “é espantoso como a comunicacao de muitas institui¢ces ainda tenda a ser limitada a
publicidade e a divulgacao” (DUARTE, 2007, p. 50)
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2. CURITIBA

A cidade de Curitiba esta localizada na regido sul do Brasil, é capital do estado do Parana
e conta com 1.908.359 habitantes segundo dados do ultimo IBGE divulgado (IBGE, 2017). Foi
fundada oficialmente em 29 de marco de 1693, com a criacdo da Camara, onde ocorreu a
primeira eleicdo de autoridades publicas.

Antes disso, quando os portugueses chegaram ao Brasil no século XV, a regido onde
atualmente esta localizada a cidade de Curitiba, ja era habitada por povos indigenas, os tupis-
guaranis. Para a FUNAI (Fundacdo Nacional do Indio), os Guaranis eram diferentes povos,
porém com uma mesma origem e compartilhavam o mesmo idioma, viviam em meio a mata e
praticavam “uma agricultura muito produtiva, a qual gerava amplos excedentes que motivavam
grandes festas e a distribuicdo dos produtos, conforme determinava a economia de
reciprocidade” (FUNAI, 2017).

Esses nativos que habitavam a regido, referiam-se a sua terra como “Curi Tyba”,
conforme o dicionario de palavras brasileiras de origem indigena (CHIARADIA, 2015) “Coré
ou Curi” significa pinheiro, araucaria ¢ “Tuba ou Tyba” significa quantidade, muito, traduzindo
para o portugués, a expresséo utilizada pelos Guaranis, significa terra dos pinheirais ou terra de
muito pinhdo, devido a grande presenca da Araucéria nesse local. Segundo Hueck (1972. p.466)
“ela cobria 182.295 km? nos planaltos brasileiros até inicio do século XX, em altitudes entre
500 a 2.300 m, sendo 40% da area no estado do Parana (73.780 km?)”.

A araucéria uma arvore com tronco largo e copa em formato de piramide quando jovem
e de forma umbela quando alcanca a idade adulta, com folhas agudas, suas flores femininas
produzem a pinha, semente da Araucéaria conhecida como pinhdo, que € muito apreciado no sul
do Brasil (LORENZI, 1998). Em virtude disso, todo ano no inverno quando € liberada a colheita
e venda do pinhdo, existe uma grande procura da semente em supermercados e feiras de
Curitiba.

Porem Curitiba ndo é s6 reconhecida por ser a terra do pinhao, ao longo de sua histéria
ganhou varios prémios nacionais e internacionais voltados para a inovagdo, mobilidade,
inclusdo e sustentabilidade além de fazer parte de marcos histéricos do Brasil (CURITIBA,
2016).
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Mueller (2006) afirma que nos anos 1950 houve a construgdo do primeiro centro civico
do Brasil, projetado pelo arquiteto curitibano David Xavier de Azambuja um local planejado,
agradavel com canteiros floridos, onde situam-se o Palacio Iguacgu (pal&cio do governo), Palacio
da Justica, Assembleia Legislativa, Secretarias da Assembleia, Secretarias do Estado, Tribunal
Eleitoral, Tribunal do Jari, Casa da Crianca.

E no centro civico também onde se encontra a sede da prefeitura de Curitiba, segundo
Gongalves (2000), a prefeitura é onde atua o poder do executivo e sua estrutura administrativa
é dividida em secretarias conforme a necessidade da administracdo municipal. A prefeitura é

comandada pelo prefeito que conforme expresso no site da Prefeitura de Curitiba (2017):

O cargo de prefeito passou a existir no século XIX, em duas oportunidades bem
distintas. A primeira foi em 1835, durante o regime monarquico, quando o presidente
da Provincia de Sao Paulo, da qual Curitiba era Comarca, assinou a Lei 18, nomeando
José Borges de Macedo. Ele governou até 1838 - quando o novo presidente da
Provincia de S&o Paulo assinou a Lei 95, extinguindo o cargo. A segunda vez que
Curitiba teve prefeito foi em 1892, ja na Republica, quando foi eleito Candido Ferreira
de Abreu. Na maior parte de sua histéria, portanto, Curitiba foi administrada pela
Cémara Municipal (CURITIBA, 2017).

Desde entdo a prefeitura é comandada pelo prefeito e sua equipe, que segundo Almeida
e Carneiro (2008), no modelo politico atual do Brasil, ocorrem “elei¢fes diretas e simultaneas

para prefeito, vice-prefeito e vereadores, todos com mandato de quatro anos”.

2.1. GESTAO DE 2013 A 2016

Em 2012 ocorreu a eleicdo municipal, para determinar os gestores da cidade de Curitiba
para 0s proximos quatro anos, através do voto dos eleitores. Nesta eleicdo foram eleitos os 38
membros da camara municipal, assim como o novo prefeito e seu vice (TRE/PR, 2012).

Em um cenario politico onde grande parte das pesquisas realizadas apontavam que o até
entdo prefeito da cidade, Luciano Ducci do PSB avancaria para o segundo turno junto com o
candidato Ratinho Junior do PSC, cenéario o qual, ndo foi confirmado dentro das urnas, pois
Gustavo Fruet surpreendeu e conseguiu uma pequena vantagem de votos sob o oponente do
PSB, avancando assim para o segundo turno onde competiu com Ratinho Junior a prefeitura da
cidade (GAZETA DO POVO, 2012). Dados referentes ao primeiro turno expostos na Tabela 1.
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Tabela 1 - Elei¢do 2012, primeiro turno

CANDIDATO - PARTIDO VOTOS - %
Ratinho Junior - PSC 34,09%
Gustavo Fruet - PDT 21,22%
Luciano Ducci - PSB 26.77%

Fonte: Elaboracéo da autora a partir de dados primarios
Dia 28 de outubro de 2012, foi o segundo turno das elei¢cbes onde Gustavo Fruet foi

eleito com 60,65% dos votos, ultrapassando o primeiro colocado do turno anterior (TRE/PR,

2012), como mostra a Tabela 2.

Tabela 2- Elei¢do 2012, segundo turno

CANDIDATO - PARTIDO VOTOS - %
Gustavo Fruet - PDT 60,65 %
Ratinho Junior - PSC 39,35 %

Fonte: Elaboracéo da autora a partir de dados primarios

Apbs reverter a vantagem que o Ratinho Junior tinha, Gustavo Fruet assumiu a
prefeitura em janeiro de 2013, onde deu inicio a sua gestdo e permitiu que fosse criada a pagina
da prefeitura de Curitiba no Facebook (TRE/PR, 2012).

O prefeito eleito, é formado em direito com mestrado e doutorado pela Universidade
Federal do Parana (UFPR), iniciou a carreira politica no ano de 1996, filiando-se ao partido PMDB,
como vereador, “as vésperas das eleicGes de 1998 ele assumiu a candidatura do pai, o ex-prefeito de
Curitiba Mauricio Fruet, que faleceu enquanto concorria a deputado federal.” (G1 GLOBO, 2012).

No ano de 2004 apds o PMDB negar a Fruet a legenda para concorrer a prefeitura, Fruet se
desligou do partido e filiou-se ao PSDB onde ficou até 0 ano de 2011 ligando-se ao PDT e fechando
alianca com o PT que o conduziu a vitdria da eleicdo em 2012 (GAZETA DO POVO ,2012), a

Figura 1 retrata o dia em que venceu a elei¢do municipal.
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Figura 1. Fruet — A posse

Fonte: G1 Globo (2012)

Para 0 mandato, suas principais propostas foram: na area de seguranca, Fruet apostou
na prevencgdo, com a integragé@o das secretarias municipais, que passariam a trabalhar juntas em
pré da sociedade, também para a area, frisou a criacdo de um comité antidrogas e a restruturacéo
da guarda municipal. Para a educacao propds aumentar em 4% o or¢camento direcionado para a
mesma. Ja para o transporte publico, Fruet enfatizou a necessidade de ampliar os terminais da
cidade, além de prometer construir novos hospitais para melhorar a satide publica (G1 GLOBO,
2012).

2.2. GESTAO DE 2017 A 2020

Com o final do mandato do prefeito eleito na eleicéo anterior, em 2016 ocorreu a elei¢éo
municipal para escolher o sucessor de Gustavo Fruet, caso esse ndo fosse reeleito (TRE/PR,
2016).

No dia 30 de outubro de 2016, a elei¢do também foi decidida durante o segundo turno.
O até entdo prefeito da cidade, Gustavo Fruet, com cerca de 47% de suas propostas de

campanhas cumpridas durante 0 mandato, acumulou inimeras criticas dos eleitores, por deixar
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de fora projetos que exigiam maior investimento financeiro, ndo conseguindo votos o
suficiente para a disputa do segundo turno (TRE/PR, 2016; GAZETA DO POVO, 2016).

Abaixo a tabela referente ao primeiro turno da eleigéo:

Tabela 3. Eleicdo 2016, primeiro turno

CANDIDATO — VOTOS - %
PARTIDO

Rafael Greca - PMN 38,37%

Ney Leprevost - PSD 23,67%

Gustavo Fruet - PDT 20,03%

Fonte: Elaboracéo da autora a partir de dados primarios
A disputa do segundo turno foi muito disputada onde Greca teve que trabalhar firme
para conseguir vencer Leprevos que foi a grande surpresa da disputa politica ao desbancar Fruet

na corrida pela prefeitura (UOL, 2016), como mostra a Tabela 4.

Tabela 4. Eleicdo 2016, segundo turno

CANDIDATO - VOTOS - %
PARTIDO

Rafael Greca - PMN 53,25%

Ney Leprevost - PSD 46,75%

Fonte: Elaboracéo da autora a partir de dados primarios

O prefeito eleito foi Rafael Greca com 53,25% dos votos, superando algumas
polémicas geradas no decorrer da campanha eleitoral. As principais propostas de Greca, para o
seu mandato, giravam em torno da salde. Para isso, decidiu suspender a 352 edi¢cdo da Oficina
de Musica de Curitiba, destinando o dinheiro que seria utilizado para evento, totalmente para a
area da saude, sua prioridade no mandato. J& para a seguranca Greca aposta na tecnologia como
sua aliada, para melhor monitoramento da cidade (G1 GLOBO, 2017). A figura abaixo retrata

a vitoria nas urnas de Greca, no dia da eleicdo em 2016:
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Figura 2. Greca — A posse

Fonte: G1 Globo (2016)

Rafael Greca que ja havia sido prefeito da cidade de Curitiba nos anos 1993 a 1996.
Entrou na vida politica filiando-se ao PDS e no decorrer de sua carreira politica fez parte de
alguns partidos onde foi ministro, deputado federal e estadual, e acabou envolvendo-se em
algumas polemicas, como acusacOes de fazer parte de uma mafia de caca niqueis, mas que
posteriormente foi inocentado. No ano de 2015 filiou-se ao PMN com quem venceu a eleicéo
no ano de 2016, voltando ao poder da prefeitura apos 20 anos. Ao ser eleito, Greca fez duras criticas

ao seu antecessor, chegando a dizer que a cidade havia sido destruida (UOL, 2016).
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3. MARKETING

O marketing foi definido por Kotler como um conceito que “esta especificamente
preocupado em como as transagdes sdo criadas, estimuladas, facilitadas e avaliadas”
(KOTLER, 1972, p. 49). Ja a Associagdo Americana de Marketing, o definiu como: “um
processo pelo qual se planeja e efetua a concepgéo, a fixacdo do preco, a promogédo e a
distribuicdo de ideias, bens e servicos que estimulam trocas que satisfazem aos objetivos
individuais e organizacionais” (ASSOCIACAO AMERICANA DE MARKETING, 1985).
Portanto 0 marketing esta diretamente ligado ao mercado, fazendo articulagdes para criar e
estabelecer uma boa relacéo entre produto, empresa e consumidor.

Da mesma forma, Richers (1994, p. 18) caracteriza o marketing como um processo de
troca intencional, em busca de um beneficio especifico, onde o processo de troca pode envolver
tanto os produtos tangiveis (bens e dinheiro), como os produtos intangiveis (servicos e ideias),
sempre buscando agradar tanto quem vende o produto, como também, quem o compra.

Para acompanhar o ritmo do mercado, o marketing passou por algumas mutacdes ao
longo de seus anos, “houve épocas em que as definigdes se concentravam nos aspectos
primordialmente legais, relacionados a transferéncia de posse quando da compra e venda de
bens” Richers (1994, p. 17), ou seja, apenas estava focado com o ato de compra e venda, pois
ainda ndo existia a necessidade de gerar valor ao produto ou a marca.

A parte estratégica do marketing aflorou junto com a era industrial, em relacéo a isso

Kotler afirma:

Os produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao mercado de massa.
O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir a0 maximo os custos
de producdo, para que essas mercadorias pudessem ter um preco mais baixo e ser
adquiridas por um maior nimero de compradores (KOTLER 2009, p. 4).

Com o surgimento da producéo em escala, o foco passou a ser a producéo, pois se antes
demorava uma semana para confeccionar um produto, com a producdo em escala, passou ser
possivel produzir em grande quantidade em um curto periodo de tempo e a um baixo custo,
portanto havia uma ampla fila de espera no mercado disposta a consumir esses produtos que
aos poucos estava se popularizando, portanto a producéo era sindbnimo de vendas (GRACIOSO,
1997).
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No periodo entre a Primeira e a Segunda Guerra Mundial, “a atengdo dos fabricantes era
apenas com a qualidade de seus produtos” (GRACIOSO, 1997), pois com a producdo em larga
escala, suprindo as necessidades da populacdo houve aumento significativo de concorrentes e
muitas empresas passaram a fornecer produtos que saciavam a mesma necessidade no mercado.
Dessa forma a demanda de produto passou a ser maior que a demanda do mercado. Entéo houve
uma preocupacdo em ter um produto de melhor qualidade ou de melhor preco, comparado ao
concorrente. Com isso o consumidor ganhou o poder de escolha, onde passou a buscar algum
diferencial no produto.

Nos anos que seguiram a Segunda Guerra Mundial, o diferencial do produto ficou em
segundo plano, Cobra (2009) afirma que com o mercado local escasso, o0 foco passou a ser a
venda. E expandir o mercado de vendas tornou-se prioridade, “os fabricantes comegaram entéo
a dar énfase a forca de vendas, com objetivo de encontrar compradores para 0s seus produtos”
(COBRA, 2009 p.4). Foi nessa época que percebendo uma oportunidade de vendas fora do
mercado local, as grandes multinacionais surgiram, e ao aproveitar essa oportunidade ganharam
0 espaco no mercado mundial.

A partir de meados da década de 80, houve outra alteragdo no foco do marketing: a
producéo, a qualidade do produto e a venda, deram lugar ao consumidor. Descobrir e entender
as necessidades e desejos do cliente. Pois “gracas a uma renda discricionaria mais alta, as
pessoas passaram a comprar mais bens e servicos supérfluos. Mas, principalmente, passaram a
exercer mais poder de escolha das marcas e dos fornecedores” (GRACIOSO, 1997, p. 19).

Em 2013 a Associacdo Americana de Marketing atualizou o seu conceito, definindo o
marketing como: “a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para seus consumidores, clientes, parceiros e
sociedade em geral” (ASSOCIACAO AMERICANA DE MARKETING, 2013).

Esse segue sendo o conceito de marketing aplicado nas organizacdes até os dias de hoje,
colocando o relacionamento como prioridade, conhecendo assim, as necessidades e desejos do
seu publico, para assim, aplicar as demais estratégias envoltas no mix de marketing. (LAS
CASAS, 2009, p. 25).

Zenone (2013) aponta o0 mix de marketing como um conjunto de quatro ferramentas, as
quais todas as organizacdes devem estar antenadas para atuar no mercado de forma competitiva.

Kotler e Armstrong (2007) complementam esse conceito dizendo que:
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O mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis
gue a empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. Consiste
em tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a demanda de seu produto. As
diversas possiblidades podem ser agrupadas em quatro grupos de variaveis conhecidas
como os 4Ps: produto, preco, praca e promoc¢do (KOTLER E ARMSTRONG, 2007,
p. 42).

Como mostra a Figura 3, o primeiro P corresponde ao produto que é formado tanto por
bens como servigos, ele deve atender as necessidades dos clientes, tornando-se assim objeto de
desejo. Suas caracteristicas podem ser formadas por propriedades tangiveis e intangiveis como:
embalagem, cor, design, atendimento, servicos de assisténcia e tudo o que é necessario para
tornar-se um produto atrativo (ZENONE, 2013, p.106, KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p.
42).

Ja o segundo P, refere-se ao preco equivalente ao valor final que devera ser pago por
seu consumidor, ¢ a soma do financeiro “em conjunto com quaisquer custos nao financeiros
como tempo, negociagdo e conveniéncia, além de outros” (ZENONE, 2013, p.107). Podendo a
empresa oferecer descontos e estabelecer condi¢cdes de pagamento, para dessa forma, ter um
preco compativel com o seu produto e também com produtos concorrentes. (ZENONE, 2013,
p.107, KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p. 42).

O terceiro P corresponde a praca, “o produto desejado com um prego justo deve estar
ao acesso do cliente, isto €, num local em que ele possa compra-lo no momento que desejar”
(ZENONE, 2013, p.107). Ou seja, € o que determina a acessibilidade do produto para o
consumidor dentro de um ponto de venda, englobando fatores como a logistica e seus canais de
distribuicdo para que o produto chegue ao cliente, assim como servigos pds-venda. (ZENONE,
2013, p.107, KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p. 42).

O quarto e Ultimo P corresponde a promogdo a qual “envolve as atividades que
comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvos a compra-lo” (KOTLER
E ARMSTRONG, 2007, p. 42). Ou seja, abrange toda a divulgacéo, pois, para comprar ou
querer adquirir o produto o consumidor precisa saber de sua existéncia. A promoc¢édo se da
através da propaganda, onde deve-se mostrar o diferencial do produto e os principais atributos,
atraindo assim o consumidor. (ZENONE, 2013, p.107)
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Figura 3. Os 4Ps do Mix de Marketing
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Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p 42)

Mediante ao exposto Kotler e Armstrong (2007, p.43) concluem dizendo que para uma
estratégia de marketing ser eficaz deve envolver os quatro pilares do mix de marketing, de

maneira integrada, para assim alcancar os objetivos projetados por meio da entrega de valor aos

consumidores.
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4. MARKETING DIGITAL

O marketing digital teve inicio com o surgimento da internet que se tornou uma das
ferramentas de comunicacdo mais poderosas nos dias atuais, com grande importancia na hora
de lancar uma estratégia comercial de divulgacdo. Com o digital, os consumidores passaram de
meros espectadores para também produtores de conteudo. Conceituado por Aradjo apud

Ferreira (2009), marketing digital ou web marketing é:

0 nome dado a um conjunto de ferramentas e estratégias utilizadas através da rede
mundial de computadores para promoc¢do, comunicacdo e comercializagcdo de
produtos e servicos. Também pode ser utilizado para a promogdo de profissionais e
personalidades. Envolve desde o projeto inicial, definicdo de estratégias, de nichos e
publicos alvos, pesquisa de mercado, passando pela administracao do relacionamento
com internautas, processos de comunicagdo, geragdo de valor, e incluindo as etapas
de venda e pds-venda, sempre com o objetivo de otimizar e maximizar os resultados.
(ARAUJO, apud FERREIRA, 2009, p.51).

Gabriel (2010, p.104) destaca que o marketing digital abrange técnicas e ferramentas
utilizadas no marketing tradicional, midias off-line, para criar relacionamento com seus
possiveis clientes, gerando valor a marca. Com a difusdo da internet o marketing também foi
ganhando espaco dentro dessa rede.

Com a Internet o consumidor ficou mais critico e exigente, tendo mais opg¢des a sua
disposi¢do, aumentando assim, os desafios das estratégias de marketing (ZENONE, 2013,
p.100). Segundo Adolfo (2011), o marketing antes mesmo da Internet j& estava priorizando o

relacionamento e o consumidor por sua vez estava:

moldando o ambiente ao seu gosto e ansiava por mais meios que permitisse participar

da construgdo desse novo mundo. A internet, entdo, vem como uma resposta clara e
inequivoca a sua necessidade, adotada em ampla escala e causando uma nova
revolucéo social (ADOLFO, 2011. p. 118).

Porém, Da Silva (2011) lembra que inicialmente apenas uma pequena parcela do
investimento feito na divulgacao de produtos era feita utilizando a plataforma online. Fato que
foi mudando, e nos dias atuais, algumas empresas fazem todo o0 seu investimento de
comunicacdo na plataforma digital, Las Casas (2009) destaca as principais atividades de

propaganda no meio online no quadro 5.



Tabela 5. Marketing na Internet

POP-UP

quando se visualiza uma péagina em determinado site que

se sobrepde a tela

HOT SITE

um banner pode ser clicado para obtencdo de mais
informagdes sobre determinado assunto ou promogéo. E

caracterizado por promogdes de curta duragéo.

INTERSTICIAL

€ a propaganda que surge e preenche o espaco de uma
pagina na web, interrompendo a visdo e a navegacao do

usuario.

STREAMING

¢ 0 nome dado a transmissdo de imagem dinamica e som

pela internet, exatamente como na televis&o.

PATROCINIO

uma empresa pode patrocinar um site através de contrato
de parceria, que pode incluir banners para determinada

pagina ou um pagamento pelo servico.

BROADCAST

é 0 nome dado a veiculacdo macica de um anunciante em
praticamente todas as paginas de um site, durante

determinado periodo.

BANNER

formato mais utilizado para a propaganda online, feita por

meio de um cartazete retangular (formato mais comum).

E-MAIL MARKETING

é o formato mais indicado para o marketing direto através
do email é solicitar autorizacdo de envio para 0 usuario,
assim pode ser utilizado para venda, propaganda e outras

atividades de marketing.

Fonte: Adaptado de (LAS CASAS, 2009, p. 309)
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Entre as vantagens do marketing digital quando comparado com o marketing tradicional

Ogden e Crescitelli (2007, p.101) citam a possibilidade de utilizar as métricas, permitindo a

empresa saber em tempo real estatisticas de quantas pessoas viram a sua comunicacao, quantas

foram atingidas e quantas interagiram. Os autores também ressaltam a possiblidade de editar e

moldar as publicacGes a qualquer momento, mesmo depois de ja ter sido veiculada, coisa que é

impossivel fazer na midia tradicional sem ter que gastar um alto valor para refazé-la.
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Da Silva (2011) complementa dizendo que através do digital € possivel gerar um maior
alcance do publico gastando menos que na comunicagdo de massa, e ainda existe a possibilidade
de segmentar podendo escolher atingir publicos especificos, gerando uma maior conversao nos
resultados.

Para obter sucesso no meio digital, Las Casas (2009, p. 310) recomenda: gerar
conteudo relevante deixando o design em segundo plano, montando dessa forma um site
consistente sem alternancia de contetdo, outra dica é dividir o contetdo em diversas partes para
obter maior densidade, sempre tendo cuidado para nao deixar o site monotono.

Além do mais, o marketing digital é interativo a empresa deve saber ouvir e interpretar
as informages que seu publico esta deixando. Gabriel (2010) ressalta a necessidade de ter senso
de humor, pois esse ambiente gera maior intimidade nas relagfes entre consumidor e empresa,
“a humildade, honestidade, valores e ponto de vista sempre foram necessarios, mas hoje tem se
tornado vitais a empresas que pretendem fazer sucesso nesse contexto” (GABRIEL, 2010,
p.103).

Para VVaz (2011) o consumidor deve ser o inicio e o fim de todas as estratégias e decisdes
da empresa. A empresa deve ir alem de apenas ouvir o cliente, ela deve deixar ser influenciada
a partir das reagOes dos consumidores, gerando assim, maior identificagdo entre ambos, dessa
maneira o seu cliente também serd incentivado a falar da marca para seu circulo de amigos,

dentro e fora das midias sociais.

4.1 REDES SOCIAIS

Antes mesmo da internet surgir, rede social ja era um termo utilizado para definir
relacBes entre pessoas, instituicdes, que através de conexdes geravam lacos sociais e interacdes
sociais, via redes fisicas e de recursos comunicativos (MARTELETO E SILVA, 2004, p. 2).
essa conexdo entre um grupo de pessoas foi definida por Souza e Giglio como “formas de
organizagOes humanas e de articulagOes entre grupos e instituicdes” (SOUZA E GIGLIO, 2015,
p. 21).

Para Marteleto:

O conceito de redes é tributario de um conflito permanente entre diferentes correntes
nas ciéncias sociais, que criam os pares dicotdmicos - individuo/sociedade;
ator/estrutura; abordagens subjetivas/objetivas; enfoques micro ou macro realidade
social -, colocando cada qual a énfase analitica em uma das partes (MARTELETO,
2001, p. 72)
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Entretanto, na sua origem, as redes sociais ocorriam de maneira geogréafica, para
encontrar alguém, dever-se-ia estar no mesmo espaco fisico, o que a delimitava e ndo permitia
que o grupo social fosse tdo amplo, porém com o surgimento da internet e suas plataformas
digitais, houve a extensdo dessas redes de relacionamento para dentro do mundo virtual, dessa
forma os circulos sociais passaram a utilizar ferramentas das midias sociais, como o Facebook,
Twitter e 0 Youtube para a construcdo de suas redes pessoais (DA SILVA, 2011). O que
possibilitou uma maior abrangéncia de individuos dentro de um mesmo grupo social, pois “o
poder da internet esta baseado na sua habilidade de superar barreiras que delimitavam o acesso
de uma enorme massa de informacdes para os consumidores comuns™ Dizard Junior (2000,
p.25).

Marteleto e Silva destacam que:

Muitas redes se iniciam a partir da tomada de consciéncia sobre algum problema
vivenciado por uma ou mais comunidades, ou a partir de situacdes de mobilizacao
mais amplas. Criam-se, nas redes, formas institucionais préprias associadas aos
direitos, responsabilidades e tomadas de decisdo. A posicéo de cada individuo na rede
depende do capital social e informacional que consiga agregar para si proprio e para
0 conjunto. A margem de decisdo de um individuo inserido em uma rede social esta
sujeita a distribuicdo de poder, a estrutura de interdependéncia e de tensdes no interior
do grupo. E a ocupacéo de determinadas posicdes na rede da comunidade, de especial
acesso a informacoes, que determina o sucesso das a¢des dos individuos e seus grupos
(MARTELETO e SILVA 2004 p 46).

Pugas Filho (2011) definiu essas midias sociais como um espaco onde é permitido que
seus usuarios criem um perfil pablico permitindo o acesso de outros usuarios, que também séos
vinculado com esses perfis, tornando possivel criar uma rede pessoal, onde é permitido
compartilhar informacdes através dessas conexdes geradas.

A partir destas conexdes geradas dentro da midia social é possivel gerar capital social,
conceituado por Marteleto e Silva (2004) como “normas, valores, instituicdes e
relacionamentos compartilhados que permitem a cooperacdo dentro ou entre os diferentes
grupos sociais. Dessa forma, sdo dependentes da interacdo entre, pelo menos, dois
individuos.”(MARTELETO E SILVA, 2004, p. 44). Portanto "um capitalista social é alguém
que constroi e nutre uma comunidade, aumentando, portanto o seu whuffie." (HUNT, 2010, p.
2). Logo, quanto maior for o engajamento gerado por essa conexdo, maior vai ser a sua
visibilidade aumentando seu valor e consequentemente o seu poder dentro dessa teia social.

Dessa forma, o capital social do suporte a futuras de decisfes a serem tomadas, podendo captar
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0s sentimentos das pessoas perante sua pagina e através da interpretacdo dessas informacoes
prever as tendéncias (PORTUGAL, 2014).

Hunt analisa 0 momento atual comparando o mundo virtual e o real, e diz que cada vez
mais o virtual tem impacto sobre o real onde: "o primeiro ndo apenas repercute o segundo; ele

o influencia. Em alguns casos, até molda!” (HUNT 2010, p.14).

4.2. FACEBOOK

Em sua home page, o Facebook se define como uma ferramenta gratuita que ajuda as
pessoas a se conectar, comunicar e compartilhar através de conexdes (Facebook, 2017).
Segundo (NEWSROOM, 2017) “as pessoas usam o Facebook para manter contato com amigos
e parentes, descobrir 0 que estd acontecendo no mundo e compartilhar e expressar o que é
importante para elas.”

O Facebook foi criado por quatro estudantes de computacédo da universidade de Harvard
(2004), sendo eles Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes e Eduardo Saverin
(NEWSROOM, 2017). Inspirado em um livro artesanal que circulava na universidade de
Harvard, onde os alunos faziam anotac6es sobre eles e seus colegas e anexavam fotos, esse
livro era uma maneira dos calouros da universidade conhecer um pouco sobre quem ja havia
passado por ela antes deles.

Um ano antes do nascimento do Facebook, Zuckerberg projetou o Facemash que era
um web site que permitia os alunos da universidade, votar na pessoa mais atraente a partir da
comparacéo entre duas fotografias (ALCEU, 2009, p.169). Percebendo essa ideia promissora,
em 2004 Zuckerberg comeca a trabalhar o codigo de um novo web site, Thefacebook.

Cassidy (2016, apud. ALCEU 2009, p. 170) relata que:

Assim que Mark terminou o Facebook, comentou o fato com alguns amigos, tendo
um deles sugerido a sua divulgagdo através da lista de emailing da Kirkland House,
que incluia cerca de 300 enderecos de e-mail. (...). Em 24 horas, conseguimos entre
1.200 e 1.500 registos no Facebook (CASSIDY, 2006).

Com menos de um ano ap6s sua criacdo, o TheFacebook que inicialmente era uma
ferramenta utilizada apenas pelos alunos de Harvard, ja havia se espalhado por outras
instituicBes de ensino, com mais de 1 milhdo de usuarios (NEWSROOM, 2017).
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Em setembro de 2005, Thefacebook como era chamado até entdo, passou a utilizar o
nome ao qual conhecemos atualmente: Facebook. Nesse ano também o Facebook atingiu a
marca de 6 milhdes de usuarios (NEWSROOM, 2017).

O Facebook era uma espécie de um mural, onde 0s usuérios podiam publicar mensagens
atraveés de suas conexdes. Em 2006 seu sistema de cadastro passou a permitir que pessoas do
mundo todo se conectassem por essa rede, através do “alargamento da permissao de acesSo a
qualquer internauta com idade superior a 13 anos e com um endere¢o de e-mail valido”
(ALCEU, 2009, p.171). Alcancando assim a marca de 12 milhdes de usuarios, (NEWSROOM,
2017).

Os utilizadores do Facebook partilham, diariamente, quatro bilhGes de unidades de
conteddo, incluindo uploads de 250 milhdes de fotografias, estando o Facebook
atualmente integrado em mais de nove milhGes de websites e aplicagdes (Tsotsis,
2011; Facebook, 2013c, apud. ALCEU, 2009, p.172).

Em 2007 foi introduzida uma plataforma que permitia as empresas fazer anuncios e
surgiu também as paginas do Facebook (mais de 60 milhdes de paginas comerciais ativas).
Nesse ano ja havia mais de 58 milhdes de usuéarios (NEWSROOM 2017).

No decorrer dos anos o Facebook foi implementando novas ferramentas a medida que
ia se espalhando globalmente, em 2008 foi implementado o bate papo, e foi lancada uma nova
versdo da rede social que veio permitir que as pessoas curtissem as publicacdes, gerando uma
maior interacdo entre os usuarios (NEWSROOM 2017).

No inicio de 2016 o Facebook que ja permitia as pessoas de comentar e de curtir

postagens, anunciou o langamento de um novo recurso, as reagdes ilustradas na Figura 4.

Figura 4. ReacOes do Facebook
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Fonte: Facebook
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Estas que deram maior poder de expressdo aos usuarios dentro do seu feed de noticias,
além de curtir o usuario ganhou outras cinco opg@es: amei, divertido, espanto, surpreso, triste
e furioso. Segundo Krug (2016) “Todos os dias, as pessoas acessam 0 Facebook para descobrir
0 que esta acontecendo em seu mundo e ao redor do mundo, e para compartilhar todos os tipos

de coisas, sejam atualizagdes felizes, tristes, engracadas ou para fazer pensar. ”

4.3. ENGAJAMENTO

Para uma organizacédo funcionar de maneira produtiva, ela precisa tanto de engajamento
em seu ambiente interno, como no ambiente externo. Tendo dessa maneira como consequéncia
do engajamento interno em uma organizacao "o apoio dos empregados se reflete em um alto
grau de motivacdo, o que, por sua vez, estimula a produtividade que impulsiona o desempenho
financeiro" (RIEL, 2017, p.7). Ja no ambiente externo “as principais caracteristicas do
engajamento contemplam conhecer as individualidades dos consumidores, produzir fidelidade
a marca, conquistar a confianca e promover compartilhamento de experiéncias entre marca e
usuarios” (WIRTZ, 2013, apud. REIS, BAHR, FALASTER, 2015, p.106).

Portanto engajamento € um conjunto de conexdes racionais e emocionais entre pessoas
e instituicdes que gera resultados positivos para ambos. Dentro da midia digital o consumidor
pode também “interagir com o anuncio, a empresa consegue ter acesso ao feedback da
publicidade com maior facilidade, além de ser flexivel e acessivel (PINHO,1990 apud. REIS,
BAHR, FALASTER, 2015, p.108).

Para ter engajamento, é necessario criar uma conexao com essas pessoas, isso se da
através de pesquisa, coleta e analise de dados, pois é necessario ter conhecimento sobre esses
individuos, saber dos seus gostos, pensamentos, opinides, com o que se identificam. Tendo
como consequéncia do engajamento: a satisfacdo, a sociabilidade e a interatividade (REIS,
BAHR, FALASTER, 2015, p.108).

Para Riel (2017, p.67) o engajamento ajuda a reduzir custos aumentar a produtividade,
impulsionar a inovacao, aumenta a admiracdo da marca, a fidelidade e consequentemente gera

lucro, uma organizacdo engajada, € uma organizacao lembrada.
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De acordo com Moura (2011 apud CHAMUSCA; GOLLNER; MUNIZ, 2013, p.7) ao
produzir alguma acao dentro do meio digital, a marca esta permitindo que haja uma maior
interagdo com os usuarios das midias sociais, via curtidas, compartilhamentos e comentarios.

Ja Li (2010, apud. CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011) utilizou a chamada Piramide
do Engajamento para definir atividades as quais estdo envolvidos consumidores das plataformas

sociais, representada na Figura 5.

Figura 5. Piramide do engajamento

Moderai
Produzir
Comentatr

Compartilhar

Fonte: Li, (2010) apud. Chamusca; Carvalhal, 2011.

As categorias remetidas na piramide sdo: assistir: € formada por usuarios que leem e
assistem as postagens de outros membros; compartilhar: composta por usuarios que aderem a
algum tipo de contetido e divulgam para alguns amigos, mas ndo produzem contetdo proprio;
comentar: é formada por usuarios que comentam o contetdo divulgado na web, avaliando e
fazendo criticas; produzir: sdo os usuarios que produzem conteudos, podendo ser através de
texto, audio ou video, contetdo o qual é compartilhado pelos outros usuarios; moderar: formada
por usuarios extremamente engajados, geram comunidades ou féruns, estdo no topo da tabela,
por serem agentes influenciadores dos demais. (LI, 2010, apud. CHAMUSCA; CARVALHAL,
2011)
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5. METODOLOGIA

O presente estudo foi dividido nas seguintes etapas: levantamento de referencial
bibliografico envolvendo conceitos abordados, organizacdo do material levantado através da
leitura e fichamento, recorte do periodo a ser analisado, recolhimento dos dados envolvendo a
primeira gestdo e posteriormente recolhimento dos dados da segunda gestdo para finalmente
fazer a analise comparativa.

Antes de iniciar a parte de analises, fez-se um levantamento de referencial bibliografico,
através de materiais disponiveis na Biblioteca Central da Universidade de Passo Fundo, artigos
e trabalhos cientificos publicados na internet de maneira gratuita.

O levantamento de referencial bibliogréfico serviu para o aprofundamento dos conceitos
abordados na pesquisa. Os assuntos pesquisados foram: comunicacdo; comunicacao publica;
Curitiba; gestdo de 2013 a 2016; gestdo de 2017 a 2020; marketing; marketing digital; redes
sociais; Facebook e engajamento.

Apos o levantamento bibliografico, os dados recolhidos foram sistematizados em forma
de texto, sendo utilizado somente o que fosse pertinente com o objetivo da pesquisa.

Considerando que o trabalho em questdo, visou coletar dados relacionados ao
engajamento durante um periodo estipulado abrangendo as duas diferentes gestdes da pagina
da Prefeitura de Curitiba, para posteriormente fazer a analise comparativa entre elas, definiu-se

entdo como metodologia de trabalho a analise comparativa, que segundo Lakatos este método:

Realiza comparagBes, com a finalidade de verificar similitudes e explicar
divergéncias, usado tanto para comparaces de grupos no presente, no passado, ou
entre os existentes e 0s do passado, quanto entre sociedades de iguais ou de diferentes
estagios de desenvolvimento. (LAKATOS, 1991, p.107)

Para Gil, o método comparativo visa investigar dados, fatos ou individuos a fim de
“ressaltar as diferengas e similaridades entre eles” (GIL, 2002, p.16).
Com base neste método, para que fosse possivel fazer as comparagdes entre as gestdes,
o trabalho partiu-se de duas abordagens, sendo a primeira abordagem qualitativa onde os posts
selecionados dentro de um recorte temporal, foram divididos em categorias de contetdo, para
tal, foram utilizados 50 posts de cada gest&o, no periodo de abril de 2016 para a gestdo 1 e abril
de 2018 para a gestdo 2.
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Bogdan (1982 apud TRIVINOS, 1987, p. 128-130) destaca cinco caracteristicas de uma

pesquisa qualitativa:

1°) A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos dados e o
pesquisador como instrumento-chave; 2°) A pesquisa qualitativa é descritiva; 3°) Os
pesquisadores qualitativos estdo preocupados com o processo e ndao simplesmente
com os resultados e o produto; 4°) Os pesquisadores qualitativos tendem a analisar
seus dados indutivamente; 5°) O significado é a preocupacéo essencial na abordagem
qualitativa [...].(BOGDAN 1982 APUD TRIVINOS, 1987, P. 128-130)

A segunda abordagem da pesquisa se deu de maneira quantitativa onde a partir dos

dados coletados na etapa anterior, foi feita a analise estatisticas dos dados, avaliando o volume

por categoria e 0 engajamento.

Para o processo de pesquisa quantitativo foi seguido o conceito de Fonseca (2002, p.

20) que esclarece:

A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo positivismo,
considera que a realidade s6 pode ser compreendida com base na anélise de dados
brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa
quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um
fendmeno, as relacBes entre varidveis, etc. A utilizacdo conjunta da pesquisa
qualitativa e quantitativa permite recolher mais informacdes do que se poderia
conseguir isoladamente.

Todas as cem publicagdes coletadas para a andlise foram disponibilizadas pelo

Facebook através da ferramenta de busca, o que tornou possivel encontrar tanto os posts mais

antigos como os mais recentes, dentro do periodo selecionado para anélise.
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6. RESULTADOS

Criada em 2013 a pagina da prefeitura de Curitiba tornou-se um modelo de sucesso
quando o assunto € comunicacao publica em redes sociais (G1 GLOBO, 2013). Conquistando
a internet, a pagina conta atualmente com uma média de 4.9 publicac6es diarias e ultrapassa
870 mil curtidas (LIKEALYZER, 2018).

Esse capitulo apresenta os dados analisados na pesquisa quantitativa e qualitativa, assim
como a interpretacdo dos resultados obtidos, para assim realizar a analise de engajamento da

pagina da Prefeitura de Curitiba durante a gestdo 1 e gestéo 2.

6.1. IDENTIFICACAO DAS CATEGORIAS DE CONTEUDO DA PRIMEIRA GESTAO

Devido ao grande nimero de publicacBes na fan page, houve a necessidade de realizar
recortes temporais para tornar possivel a analise. Os dados foram coletados através da
ferramenta de pesquisa dentro do Facebook, a qual permite buscar a fonte de publicacéo, no
caso a pagina da Prefeitura de Curitiba, bem como permite delimitar a data (més e ano) em que
foi feita a publicacéo.

A primeira busca refere-se a primeira gestdo (G1) a ser analisada, deste modo as
configuracbes de pesquisa foram: Prefeitura de Curitiba, abril, 2016. Nessa etapa foram

identificadas 6 categorias de conteudo dentro da amostra coletada, sendo elas:

Tabela 6. Categorias de contetido - G1

SERVICO PUBLICO publicagdes com intuito de informar os curitibanos sobre
assuntos diretamente ligado ao poder publico.

Geralmente essas publicacbes possuem uma linguagem

formal, acompanhadas também de suporte para contato.

EVENTOS/ACOES refere-se a publicacdes com intuito de informar algum
evento ou agdo que esta ocorrendo na cidade, utiliza-se

de uma linguagem que corresponde ao estilo do evento,

podendo ser formal ou descontraida.
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NOTICIAS posts com a intencdo de informar os seguidores sobre
acontecimentos ou novidades decorrentes na cidade.
CONTEUDO CO trata de posts onde a imagem utilizada é enviada por
CRIADO COM OS FAS algum seguidor da péagina, sempre retratando algo da
cidade, esse formato de publicagdo ndo costuma ser
acompanhada de longos textos, apenas alguma frase e o
credito a quem enviou a fotografia.
HUMOR enquadra as publicagbes, que apesar de estarem
acompanhadas de algum contetdo informativo, contém
geralmente um linguajar descontraido, com girias e
elementos humoristicos da internet.
MUSICA refere-se a masica de boa noite, onde € publicado algum
video musical do youtube, desejando boa noite para os
seguidores da pagina.

Fonte: Elaboracdo da autora a partir de dados primarios

6.2 IDENTIFICACAO DAS CATEGORIAS DE CONTEUDO DA SEGUNDA GESTAO

Para a coleta de dados referentes a segunda gestdo (G2) foram utilizadas as mesmas
ferramentas de pesquisas da primeira coleta, sendo que para esta as configuracdes de busca
foram: Prefeitura de Curitiba, abril, 2018. Quanto aos posts, foi possivel classifica-los em 6

categorias, descritas na tabela abaixo:

Tabela 7. Categorias de contetdo — G2
SERVICO PUBLICO publicacdes com intuito de informar os curitibanos sobre
assuntos diretamente ligado ao poder publico.
Geralmente essas publicagfes possuem uma linguagem

formal, acompanhadas também de suporte para contato.
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refere-se a publicacGes com intuito de informar
algum evento ou acdo que esta ocorrendo na cidade,
utiliza-se de uma linguagem que corresponde ao estilo
do evento, podendo ser formal ou descontraida.

posts com a intencdo de informar os seguidores
sobre acontecimentos ou novidades decorrentes na
cidade.
trata de posts onde a imagem utilizada é enviada por
algum seguidor da pagina, sempre retratando algo da
cidade, esse formato de publicagdo néo costuma ser
acompanhada de longos textos, apenas alguma frase e o
credito a quem enviou a fotografia.
enquadra as publicagbes, que apesar de estarem
acompanhadas de algum contetdo informativo, contém
geralmente um linguajar descontraido, com girias e
elementos humoristicos da internet.
trata da publicacdo de uma imagem, sem insercdo de

texto ou link.

Fonte: Elaboracao da autora a partir de dados primarios

6.3 ANALISE DE ENGAJAMENTO DA PRIMEIRA GESTAO

Apbs separar os posts de acordo com a sua categoria, foi possivel representa-los no

grafico abaixo, onde é perceptivel as categorias com maior nimero de publicacdes:
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Figura 6. Categorias Primeira Gestdo

Categorias - G1

M Servigo Publico

B Conteudo Co-criado com os
Fas

M Noticias

M Eventos/Agdes

16% 16% m Humor

B MUsica

Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados primarios

Percebe-se disparidade sob a quantidade de publicacGes por categoria, onde 100%
representa os 50 posts da amostra. Verificou-se que 17 publicagcdes foram da categoria de
Servico Puablico, rendendo 34% do volume de publicacdes realizadas dentro da amostra
coletada para a analise que diz respeito a este trabalho de pesquisa. Enquanto isso, a categoria
musica, com 3 posts foi a categoria com menor quantidade de publicacdes, representando 6%
do volume total.

Ap6s compreendido o volume de publicacBes por categoria, elaborou-se a Tabela 8,
onde consta a quantidade de reac6es, compartilhamentos e comentérios gerados dentro de cada
categoria.
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Tabela 8. Agdes G1
CATEGORIA REACOES COMPARTILHA- COMENTARIOS
MENTOS
Eventos/Ac¢oes 1.431 269 220
Contetdo Co 33.333 731 423
criado com os Fas
Musica 8.142 368 975
Noticias 872 157 114
Servigo Publico 10.028 8.259 765
Humor 24551 21.677 20.264

Fonte: Elaboracéo da autora a partir de dados primarios

Quanto as interacGes, mostradas na tabela 8, pode-se dizer que, a categoria de Humor
teve maior nimero de agbes, mantendo equilibrio dentre a quantidade de reacdes,
compartilhamento e comentarios. J& as demais categorias demonstram desproporcionalidade
entre o volume de acdes nas reacbes, compartilhamentos e comentarios.

Para calcular o engajamento que cada categoria obteve, foram somadas todas as reagdes,
comentarios e compartilhamentos mostrados na tabela acima, respeitando a divisdo de
categorias, levando em consideracdo a quantidade de acdes e volume de publicacGes por

categoria. Dessa forma foi possivel verificar o engajamento conquistado por cada categoria.

Figura 7. Engajamento — G1
Engajamento Categorias - G1

Humor - [ —

Servigo Publico —
Noticias g
Musica h
Conteudo Co-criado com os Fas —
Eventos/Ac¢bes h
0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000 70.000

B Engajamento WACOES

Fonte: Elaboracdo da autora a partir de dados primarios
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De acordo com o gréafico representado na Figura 7, é possivel perceber que a categoria
que mais gerou engajamento foi a de Humor, seguida pela categoria de Contetdo Co criado
com os Fas e a de Musica. Nota-se que as categorias que levam informacfes diretamente
relacionada com o poder publico (Servico Publico, Noticias e Eventos/Acdes) foram as

categorias que menos geraram engajamento.

6.4 ANALISE DE ENGAJAMENTO DA SEGUNDA GESTAO

Com as 50 publicacdes devidamente separadas de acordo com sua categoria, foi possivel

criar o gréfico abaixo, demostrando o volume de publicagdes de cada categoria.

Figura 8. Categorias Segunda Gestéo

Categorias - G2

B Servico Publico

B Conteldo Co-criado com os
Fas

M Noticias

B Eventos/Agbes

B Humor

M Foto

Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados primérios
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Nota-se que a categoria de Servico Publico foi a que obteve maior volume de
publicacdes, totalizando 25 das 50 publicacdes coletadas para a analise, contemplando desta
forma 50 % do volume total. Desse modo, as categorias seguintes com maior volume de
publicacdes foram a de Humor (16%) e a de Conteudo Co criado com os fas (14%). Verificou-
se também que as categorias com menor volume de publicacdes foram as de Fotos e Noticias
rendendo 6% e 4% respectivamente do volume total.

Partindo dessa categorizagdo foram somadas a quantidade de reagOes,
compartilhamentos e comentarios gerados dentro de cada categoria, elaborando-se a tabela

seguinte:

Tabela 9. Agdes G2

CATEGORIA REACOES COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS
Eventos/Acbes 829 242 87
Contetdo Co 7.288 1.661 370
criado com os Fés

Foto 99 3 16
Noticias 438 71 61

Servico publico 6.054 1.694 1.039
Humor 996 215 397

Fonte: Elaboracdo da autora a partir de dados primarios

Como pode-se ver na Tabela 9, que nenhuma categoria obteve equilibrio dentre as trés
categorias de agdes. A categoria de Contetido Co criado com os Fas foi a que atingiu maior
nimero de reacdes, alcancando também bom ndmero de compartilhamentos, quase tanto
quanto a categoria de Servicos Publicos, categoria a qual alcangou o maior nimero de
compartilhamentos e de comentarios.

Visto isso, foi elaborado o grafico representado na Figura 9, contendo o total das acdes
por categoria e 0 engajamento que cada uma delas alcangou, para isso, levou-se em

consideracdo o volume de publicagdes por categoria e o total de acdes por categorias.
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Figura 9. Engajamento — G2
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Fonte: Elaboracdo da autora a partir de dados primarios

Quando se considera as médias de engajamento que cada categoria obteve, percebe-se
que, efetivamente, os contetdos co criados com os fas geraram alto engajamento. Seguindo
pelas categorias de Servico Publico, Noticias, Eventos/A¢des, Humor e Foto, em ordem

decrescente de engajamento.

6.5 COMPARACOES QUALITATIVAS E QUANTITATIVAS DAS GESTOES

Com a segmentacao das categorias feitas através da analise qualitativa nas duas gestdes,
nota-se que o conteudo publicado pelas gestdes € muito semelhante, exceto pela categoria de
musica presente na gestdo 1, essa categoria nao teve nenhuma publicacdo encontrada na gestdo
2, damesma forma como na gestdo 2 houve uma categoria nova que nao havia sido identificada
na gestdo 1, a categoria de foto. Nas demais categorias (Noticias, Humor, Conteudo Co criado
com os F&s, Servigo Publico e Eventos/A¢des) houve publicagdes identificadas em ambas
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gestacdes analisadas. Outro ponto que foi possivel analisar a partir do grafico a baixo, € o
volume de publicacdes encontrado em cada categoria, nota-se um certo equilibrio quanto a isso
entre as duas gestdes, 0s maiores niveis de disparidade encontram-se nas categorias de Noticias
e Servicos Publico, onde a Gestdo 1 fez mais publicacdes na categoria de Noticia quando
comparada com a gestdo 2 em contra partida a gestdo 2 efetuou maior nimero de publicacfes

na categoria de Servigo Publico ao comparar a gestdo 1.

Figura 10. Volume Gl e G2

Volume por Categoria
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Fonte: Elaboracdo da autora a partir de dados primarios
Analisando o nimero total de agdes por categoria representados na Figura 11, percebe-

se que a gestdo 1 atingiu médias mais elevadas que a gestdo 2 em todas categorias. Sendo a
categoria de Humor a categoria que mais somou agdes para a gestao 1.
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Figura 11.Total de acBes das categorias por gestdo
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Fonte: Elaboracdo da autora a partir de dados primarios

Por fim, foi elaborado o grafico representado na Figura 12 o qual demonstra o

engajamento que cada gestdo obteve nas categorias. Fica evidente a desproporcionalidade

entre as duas gestoes.

Figura 12. Engajamento alcancado por categoria nas gestfes

Engajamneto das Gestdes

HGl mG2
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O grafico demonstra uma larga diferenca da gestdo 1 para a gestdo 2 em todas as
categorias analisadas. Esse fato ficou evidente principalmente na categoria de Humor. As
Unicas categorias que as duas gestdes obtiveram engajamento semelhante foram: Noticias,

Eventos/Ac0es e as Publicacdes de servigo Publico.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho apresentou desde o principio, como meta responder ao problema de
pesquisa: houve mudancga no conteido da pagina apos a mudanca da gestdo e além disso, se
houver mudanca, isso gerou impacto no resultado do engajamento? Para a solucéo deste, foram
apresentadas teorias, metodologia e analise.

Ao contrario do que era esperado, o conteido publicado pela Prefeitura de Curitiba
ndo sofreu grandes alteracfes em seu conteudo, a linguagem informal e brincadeiras com os
seus seguidores, continuam presente com frequéncia semelhante ao que era inicialmente
quando a pagina ficou conhecida.

Por outro lado, é evidente como a quantidade de reacBGes e consequentemente de
engajamento foi afetada, diminuindo e muito o alcance das publicagfes. O que leva supor que
talvez ndo seja o conteudo em si que mudou, mas sim o algoritmo usado pelo Facebook para
determinar o que chega a tela de seus usuarios.

Também é possivel perceber a preocupacdo que a Prefeitura de Curitiba tem de se
manter ativa na rede social, levando contelido de interesse aos seus seguidores e mantendo a
frequéncia de publicacdes.

Vale ressaltar que esse trabalho possuiu algumas limitacGes, sendo elas a auséncia de
uso das métricas disponibilizadas pelo préprio Facebook apenas para os administradores da
pagina. Sendo utilizada apenas as a¢des disponiveis para coleta na propria pagina da prefeitura,
estas que foram evidenciadas durante a analise.

Tendo em vista que a hipotese inicial ndo se confirmou, sugere-se continuidade do
trabalho em pesquisa futura onde aborde-se a evolugdo do complexo algoritmo usado pelo
Facebook, o EdgeRank.
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