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Teixeira. 2022. 132 f. Dissertagédo (Mestrado em Administracdo) - Escola de Administracéo,
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RESUMO

Esta pesquisa é sobre o uso das midias sociais pelo setor pablico, especificamente em uma
empresa publica. Portanto, fez-se um estudo sobre o uso de midias sociais na Embrapa, no
sentido de averiguar se a empresa, consegue, de fato, estabelecer um dialogo com seu publico
e a partir desta comunicacdo reestruturar e redirecionar suas a¢des para melhor atender as
expectativas do publico beneficidrio. Ou seja, esta pesquisa teve como objetivo identificar a
estratégias de uso e analisar as contribuicdes que o monitoramento do perfil da Embrapa nas
midias sociais tem trazido para a escolha de atividades e a¢fes desenvolvidas pela Embrapa.
Sendo assim, cabe salientar que a prépria utilizacdo e apropriacdo das midias sociais tanto pelos
governantes, quanto pela sociedade, constitui-se em um fendmeno novo. E muito comum
encontrar informac@es e estudos sobre midias sociais no Setor Privado. No entanto, o uso das
midias sociais no Setor Publico, especificamente em uma empresa publica do setor
agropecudrio, acontece em menor escala. Dessa forma, esse estudo tem potencial para
contribuir na compreensdo desses processos, criando-se, assim, possibilidades de pesquisa e
subsidios para a pratica da gestdo nesta empresa. A abordagem foi qualitativa com natureza
descritiva e, através de um estudo caso com observacao direta das midias sociais nos perfis da
Embrapa e nos documentos institucionais, buscou-se caracterizar o uso das midias sociais.
Fazendo uso de um modelo de analise pode- se identificar a estratégia de uso das midias sociais
na empresa. Os resultados evidenciaram a existéncia de uma estrutura administrativa e de
regulamento normativo e legal referente ao uso das midias sociais na Embrapa; os atores e 0s
processos envolvidos com esse uso das midias sociais. Foi constatado que a Embrapa utiliza a
estratégia de utilizacdo Push. Esse estudo apresentou contribui¢des, demostrando o potencial
que as midias sociais possuem para aproximar o setor publico e a sociedade, assim como
possibilita a transparéncia permitindo a populagdo tomar conhecimentos das a¢des dos 6rgéos
publicos.

Palavras-Chave: Midias Sociais; Estratégias de Uso; Métricas de Engajamento; Setor Publico.



PIRES, Ana Maria Moreira. Strategy for the use and analysis of social media engagement
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ABSTRACT

This research is about the use of social media by the public sector, specifically in a public
company. Therefore, a study was carried out on the use of social media at Embrapa, in order to
verify if the company can, in fact, establish a dialogue with its public and, from this
communication, restructure and redirect its actions to better meet expectations. of the
beneficiary public. In other words, this research aimed to identify the use strategies and analyze
the contributions that the monitoring of Embrapa's profile on social media has brought to the
choice of activities and actions developed by Embrapa. Therefore, it should be noted that the
very use and appropriation of social media by both governments and society is a new
phenomenon. It is very common to find information and studies on social media in the Private
Sector. However, the use of social media in the Public Sector, specifically in a public company
in the agricultural sector, happens on a smaller scale. Thus, this study has the potential to
contribute to the understanding of these processes, thus creating research possibilities and
subsidies for the practice of management. The approach was qualitative with a descriptive
nature and, through a case study with direct observation of social media in Embrapa profiles
and institutional documents, we sought to characterize the use of social media. Using an
analysis model, it was possible to identify the strategy for using social media in the company.
The results showed the existence of an administrative structure and normative and legal
regulation regarding the use of social media at Embrapa; the actors and processes involved with
this use of social media. It was found that Embrapa uses the Push strategy. This study presented
contributions, demonstrating the potential that social media have to bring the public sector and
society together, as well as enabling transparency, allowing the population to become aware of
the actions of public bodies.

Keywords: social media; strategy for the use; engagement metrics; public sector
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1 INTRODUCAO

O crescimento da internet nos Gltimos anos provocou diversas mudancas em nossa
sociedade, seja do ponto de vista social, cultural, econémico, organizacional e politico. Trein
(2008) enfatiza que o fendmeno da evolugédo da Internet se tornou um espaco para colaboragéo,
focado nas pessoas, e descreve as principais caracteristicas da Web 1.0 e Web 2.0%. Segundo a
autora, a Web 1.0 tem enfoque na publicacdo de contetdo de um para um e a producdo
controlada, no uso de navegadores com sistemas complexos e na tecnologia. Ja a Web 2.0 esta
voltada para a participacdo com construcdo coletiva e colaborativa de contetdo de todos para
todos, para o uso de plataformas Web com interfaces amigaveis e tem, como uma das marcas
principais, a atitude do usuario. A préxima fase da evolucdo da Web, a Web 3.0 estd em
andamento e de acordo com Oliveira (2018), caracteriza-se por um periodo de evolucao da Web

com a criagdo de ambientes informacionais especializados.

De acordo com Kent (1998), as tecnologias Web desenvolvidas geraram uma demanda
por opcdes digitais de compartilhamento dialégico e de conhecimento, ou seja, a evolucédo da
Web 1.0 para Web 2.0, permitindo mais facilmente a troca de informacdes entre usuarios,
possibilitando interagir entre si e com os geradores de conteido. Kent (1998) acredita que as
ferramentas de midias sociais foram resultantes dessa interacdo. Nesse contexto da evolucdo da
Web, a atual Web 3.0, segundo Suares (2020) surge com o objetivo de aumentar o significado
dos dados, alcangcando maior interoperabilidade e apresentando novas mudancas na forma de
relacionamento social e comunicacdo entre as pessoas, isto pois ela se baseia em agregar
informacdes complementando contetdos. Kavasana (2010) esclarece que através do uso destas
ferramentas é possivel a criacdo de ambientes colaborativos, grupos de interesse, wikis,

comunidades virtuais e mecanismos de interagdo, como bate-papos e registro de comentarios.

1 O’Reilly (2005) define a Web 2.0 sendo a rede como plataforma, abarcando todos os dispositivos conectados.
As aplicacbes Web 2.0 séo aquelas que produzem a maioria das vantagens intrinsecas de tal plataforma: distribuem
0 software como um servico de atualizagdo continuo que se torna melhor quanto mais pessoas o utilizam,
consomem e transformam os dados de maltiplas fontes - inclusive de usuarios individuais - enquanto fornecem
seus préprios dados e servicos, de maneira a permitir modificacfes por outros usuarios, criando efeitos de rede
através de uma ‘arquitetura participativa’ e superando a metafora de pagina da Web 1.0 para proporcionar ricas
experiéncias aos usuarios (O’REILLY, 2005)
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Pode-se afirmar que a midia social integra tecnologia, interacdo social e criacdo de contetdo
usando a sabedoria das multiddes para conectar colaborativamente informagdes on-line, ou seja,

oferece diversas perspectivas e diferentes conhecimentos relacionados ao mesmo tema.

Através das midias sociais, pessoas ou grupos podem criar, organizar, editar, comentar,
combinar e compartilhar conteido. Segundo Kavasana (2010) os exemplos de midia social
baseada na Web incluem, mas certamente ndo estdo limitados a Weblogs, plataformas de redes
sociais (como o Facebook), compartilhamento de video/fotos (como Instragram, YouTube,
Vine), wikis (como Wikipedia), foruns de discussdo, Feeds RSS, podcasts, LinkedlIn,
microblogs (como o Twitter) entre outros. Como, na esfera privada da vida, as midias sociais
sdo relevantes, elas também podem ser usadas por entidades, ou organizacGes publicas. E de
acordo com o autor, esses ndo sdo 0s unicos meios pelos quais 0s governos estdo tentando se

tornar mais transparentes e interativos

Construidas sobre as bases ideoldgicas e tecnoldgicas da Web 2.0, as midias sociais sao
um grupo de aplicagbes baseadas na Internet que permitem atividades, praticas e
comportamentos entre as comunidades de pessoas que se reunem on-line para compartilhar
informacBes, conhecimentos e opinides, assim como a criacdo colaborativa de conteudo,
interacdo social em diversos formatos, tais como textos, imagens, dudios e videos, usando a
conversacao como meio de comunicacdo (KAPLAN, 2010). As midias sociais desempenham
uma importante fungdo de democratizar a informagdo, assim transforma pessoas, de leitores,
em editores do contelldo. Muda-se 0 mecanismo de difusdo da informacgéo para um modelo de

compartilhamento, conectar a informacéo de uma forma colaborativa (EVANS, 2008).

Rosa (2018) enfatiza que a informatizagdo e a chegada da internet ocasionaram mudancas
significativas no setor pablico, principalmente nas formas de comunicagdo, possibilitando a
construcdo de pontes estratégicas para aproximacao dos governos aos cidaddos, sendo a ado¢ao
das midias sociais um dos exemplos desse fendmeno. Tendo em vista os beneficios que as
tecnologias proporcionam, motivado pelo potencial da internet, o governo passa a adota-las por
meio do uso de Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TIC), buscando a modernizacao
da administracdo publica (AGUNE, 2005), elevando seu nivel de governanga, isto €, sua
capacidade de governo (ARAUJO, 2014) e na melhoria da eficiéncia dos processos
operacionais e administrativos dos governos (AGUNE, 2005). E a partir dessa necessidade que
0 Governo Eletrénico (e-gov) ganha relevancia, utilizando a internet para disponibilizar

servicos e informag0es governamentais (MEDEIROS, 2005).
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Lenihan (2002) acredita que o governo eletrénico através da utilizagdo das TICs, possa
alcancar o estreitamento pretendido nas interacOes entre cidad&os e governo. Nesse sentido, as
TICs passam a ser vistas como um instrumento que permite estender o espaco publico e
melhorar a eficacia e eficiéncia do processo democratico (EVANGELIDIS, 2002). As midias
sociais entram no cendrio da modernizagdo da administracdo publica como ferramentas de TICs
com poder de impulsionar a participacdo dos cidadaos na vida politica. Buscando com que as
decisbes publicas sejam tomadas conforme os reais anseios e necessidades dos cidaddos, deste
modo aumentando o engajamento da sociedade (MESQUITA, 2019). Dessa forma, Mesquita
(2019) ressalta que, a partir de 2012, houve a ampliacdo da utilizacdo de plataformas digitais
pelos 6rgdos publicos, como as midias sociais (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn,
Youtube etc.).

A partir do crescente acesso as midias sociais, Zhang (2010) realizou um estudo? sobre o
papel dessas midias no engajamento de pessoas no processo democréatico. Tal processo refere-
se a participacdo social e, sobretudo, politica do cidaddo em relagdo as instituicdes
governamentais. O estudo de Zhang (2010) evidencia que a confianga em midias sociais esta
positivamente relacionada com a participacdo social do cidaddo. Assim, pode-se inferir que
essa relacdo se deve ao potencial estimulo ao envolvimento comunitario que as midias sociais
podem promover. Esse engajamento pode ser um aspecto determinante da mudanca de atitudes
dos gestores para com as demandas da sociedade.

Com o intuito de demonstrar que houve uma crescente tendéncia do uso de midias sociais
pelos agentes publicos e agentes politicos no &mbito da administracdo publica no Brasil e no
mundo, Silva (2015) afirma que, em 2012, foi observada uma crescente normatizagio da
utilizacdo das midias sociais pela gestdo publica, ap6és uma iniciativa da Secretaria de
Comunicacédo da Presidéncia da Republica (Secom). Embora, j& fosse registrado que inumeros
6rgédos da administracdo publica federal faziam uso das midias sociais para interagdo com 0s
cidaddos e divulgacdo de acbes (SILVA, 2015). Ja no ambito internacional, Silva (2015)
apresenta um estudo da University of Illinois, com as 75 maiores cidades dos Estados Unidos,

2 A pesquisa foi realizada em uma cidade de médio porte e em seus arredores no sudoeste dos Estados Unidos. O
publico foi selecionado aleatoriamente a partir de um banco de dados de moradores do municipio, totalizando 998
pessoas e obtendo uma taxa de resposta de 30,2%. As entrevistas foram aplicadas por estudantes treinados do curso
de Métodos de Pesquisa de uma grande universidade local.



16

que evidenciou um aumento significativo, em torno de 50 %, na adogao das midias sociais pelo

poder publico local, entre os anos de 2009 e 2011.

Diante desse contexto, no Brasil, sobretudo ap6s a promulgacdo da Lei de Acesso a
Informacéo (LAI), como passou a ser conhecida, em 2011 (BRASIL, 2011), foi atribuido aos
orgdos e entidades publicos o dever de garantir o direito de acesso a informacdo, de forma
transparente, clara e em linguagem de facil compreenséo. Para isso, ela prevé o uso da internet
na divulgacdo de informacdes, o que levou os érgdos publicos a utilizarem ndo s6 websites
oficiais, mas, também, midias sociais para promover o acesso a informacdo. Divulgando
contetdo relacionados a agdes, atividades desenvolvidas, planejamento, relatérios financeiros.
De acordo com Silva (2015), os governos locais tém adotado tais ferramentas para aproximar-
se dos cidad&os e, em alguns casos, promover a participacdo e o controle social. O autor enfatiza
gue o uso crescente de midias sociais e dos demais recursos da internet por 6rgaos publicos,
como previsto na LAI, reflete um fendmeno ja existente em diferentes setores da sociedade.
Tomando como referéncia Possamai (2016, p.124):

a LAI atua regulando o acesso de qualquer cidaddo as informagdes sob a
custodia dos 6rgdos publicos das administracGes direta e indireta dos trés
poderes, em todos os niveis, assim como estabelece o processo para a
solicitacdo de informag0es, prazos de respostas e possibilidades de recurso
(transparéncia passiva), a LAl versa sobre as informagdes cuja publicagdo é
obrigatoria, independentemente de requerimento (transparéncia ativa). Nesse
quesito, estabelece ndo s6 o contedo minimo a ser publicado, mas também
alguns requisitos, dentre os quais a possibilidade o acesso e a gravacdo de
relatorios em formato aberto, estruturado e legivel por maquina. Ao incorporar
essa previsdo, a LAI tornou-se a primeira norma de acesso a informag&o no
mundo a adotar em seu escopo 0s dados abertos governamentais.

Rocha (2014) acredita que por meio da analise do material proveniente das midias sociais,
0s gestores publicos tém a possibilidade de instrumentalizar os interesses dos cidaddos para o
desenvolvimento de politicas publicas mais efetivas e que supram ou até mesmo superem as
necessidades da sociedade. Esses interesses devem estar em primeiro lugar, ao se realizar o
monitoramento de midias digitais, e ndo relacionado a campanhas eleitorais. Rocha (2014, p.
18) enfatiza ainda que o setor publico deve utilizar o monitoramento com o objetivo semelhante
ao das empresas privadas: “gerar informacao estratégica para os gestores, criando padrdes para
adquirir, criar, distribuir e usar as informag6es disponiveis nos ambientes interno e externo

dessas organizagdes”.

Com relacéo as contribui¢des das midias sociais a gestdo, de acordo com Mergel (2012b),

as organizacgdes publicas dos Estados Unidos tém adotado as midias sociais para atingir o
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publico-alvo de seus servigos. Sendo assim, de acordo com a autora, essas organizacdes
utilizam os diversos tipos de midias sociais como canais para aumentar a transparéncia, para
suportar as atividades colaborativas internas e externas, e como uma forma de inovacdo na
promocdo da participacdo e do engajamento publico. Contudo, ainda é necessario investigar se,

no Brasil, esses propositos sdo os desempenhados pelas instituicdes de fato e/ou se ha outros.

1.1 PROBLEMATIZACAO

Segundo Mergel (2019) as TICs criam a possibilidade de melhorar a relacdo da
administracdo publica com os cidaddos, assim como, a identificacdo de suas demandas,
potencializando os cidaddos, através da agregacdo de preferéncias coletivas. A autora
complementa afirmando que o governo faz uso do conhecimento do cidaddo como um novo e
valioso recurso. Sendo assim, de acordo com Silva (2015) a administracdo publica tem lancado
mdo da ferramenta de midia social numa tendéncia de aproximar os gestores dos cidadaos,
tornando o fluxo de informacdes mais proficuo e eficiente. Baseando-se nas afirmacgdes desses
autores, pode-se inicialmente inferir que existe a possibilidade de as midias sociais estarem se

mostrando um precioso meio de comunicacao entre organizagoes e seus publicos.

A pesquisa desenvolvida neste estudo enfocou 0s novos mecanismos de interagéo entre
governo e sociedade, visando o aprofundamento da analise quanto a funcdo estratégica que
possuem a partir do estimulo a participacdo popular e a democracia participativa gerados com
0 surgimento das midias sociais governamentais. Como locus de estudo deste trabalho, foi
definida a Embrapa, por ser a empresa referéncia no setor de interesse da pesquisadora, setor

agropecuario.

Além de ser uma empresa do setor agropecuario, a Embrapa também foi escolhida por ja
possuir presenca nas midias sociais digitais: Facebook, YouTube, LinkedIn, Twiteer, Flirk e
Instagram, mesmo que uma avaliagéo inicial e superficial ndo consiga comprovar que estas
midias sociais estejam sendo utilizadas como ferramenta para aprimoracdo das acbes e

atividades planejadas pela Embrapa.

Complementarmente, este trabalho aborda o uso das midias sociais pelo setor publico,
especificamente em uma empresa publica. Portanto, empreendemos investigacdo sobre o uso
de midias sociais na Embrapa, no sentido de averiguar se a empresa, possui uma estratégia clara

e, consegue, de fato, estabelecer um didlogo com seu publico e a partir desta comunicagédo
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reestruturar e redirecionar suas acGes para melhor atender as expectativas do publico

beneficiario.

A partir deste contexto pode se definir entdo, como questdo orientadora para essa
pesquisa, a seguinte indagacdo: De que forma a Embrapa atua nas midias sociais e como o
monitoramento dessas midias sociais contribui para o direcionamento no desenvolvimento de
atividades e acOes executadas pela empresa, no sentido de melhor atender as demandas e

necessidades do publico beneficiario de suas acGes?

1.2 PRESSUPOSTOS E OBJETIVOS

A pesquisa desenvolvida neste trabalho teve como ponto de partida um conjunto de quatro
pressupostos que foram levantados com base em outros trabalhos disponiveis na literatura
cientifica e em levantamento inicial realizado por essa autora. O primeiro pressuposto admite
que o monitoramento das midias sociais da Embrapa possibilita a identificacdo de lacunas que
dificultam ou mesmo impecam uma producdo agropecuaria mais eficiente. Tomando como
referéncia os argumentos defendidos nos estudos de Mergel (2013a) e Rocha (2014), considera-
se como pressuposto tedrico-empirico que 0s gestores publicos, ao utilizarem 0s recursos
disponibilizados pelas midias sociais, ttm a possibilidade de instrumentalizar os interesses dos
cidaddos para a gestdo e o desenvolvimento de programas, projetos e politicas publicas mais

efetivas que supram ou superem as necessidades da sociedade.

Além da fundamentacdo tedrica apresentada, este pressuposto também esta ancorado na
experiéncia da autora, uma vez que vivenciou situacdes em que era necessaria a realizacao de
pesquisa sobre doencas e enfermidades que afetam a produtividade do rebanho e da lavoura,
buscando alternativas eficiente para minimizar ou erradicar o problema, que demandava a
identificacdo das necessidades oriundas de pequenos, médios e grandes produtores do setor
agropecuario, como o desenvolvimento de variedades vegetais adaptadas ao clima da regido.
No exemplo citado, necessitava-se de informacdes para o desenvolvimento ou aprimoramento
de pesquisas e agdes com o objetivo de minimizar problemas como doencas, pragas, especies

ndo adaptadas no setor agropecuario brasileiro aumentando assim, a eficiéncia na producéo.

O segundo pressuposto desta pesquisa infere que, com o uso das midias sociais, a
sociedade consiga influenciar as escolhas de acGes e politicas desenvolvidas e executadas pela

Embrapa. Tomando como referéncias as afirmacdes de Faria (2012), que defende que a internet
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é capaz de solucionar os problemas e limitages de comunicagdo impostos pela midia
tradicional e com isso melhorar o nivel de participacdo e atuacéo da sociedade na tomada de

deciséo do Estado, o que possibilita avangos para a democracia.

O terceiro pressuposto afirma que o cidaddo ao interagir nas midias sociais e ser
respondido e/ou ter suas demandas atendidas aumenta o engajamento, despertando o interesse
nos assuntos governamentais e em colaborar no desenvolvimento e gestdo de programas,
politicas e acBes publicas. Toma-se como referéncias, os argumentos defendidos por Nogueira
(2007), que afirma que as tecnologias de midias sociais elevam a eficiéncia governamental ao
permitirem o conhecimento das demandas diretas da populacdo enquanto reduzem custos.
Portanto, os recursos publicos séo utilizados nas demandas identificadas, evitando gastos com
politicas publicas ou programas que ndo atendam as necessidades da sociedade, reduzindo dessa
forma os custos. Acredita-se que ao envolver o cidaddo no processo decisorio, a democracia se

torna mais alinhada aos anseios dos cidadaos.

O quarto pressuposto assume que as midias sociais podem mudar as formas de interacdo
dos cidaddos com o governo, de maneira a torna-las mais colaborativas entre 0s proprios
cidaddos e mais proximas entre as organizac6es publicas. Toma-se como referéncia, os estudos
de Meijer (2013, p. 346), que inferem que as midias sociais possuem um efeito transformador
sobre o governo referindo-se a ideia do "estado gerado pelo usuério” e argumentam que 0
carater da plataforma tem potencial de mudar fundamentalmente a natureza das relacfes entre

governo e cidadaos.

Visando responder a pergunta de pesquisa proposta e verificar 0s respectivos
pressupostos esta pesquisa teve como objetivo geral identificar se existe uma estratégia clara
de acdo nas midias sociais e analisar as contribuicbes que o monitoramento do perfil da
Embrapa nas midias sociais Facebook, YouTube e Instagram pelo periodo de quatro meses, em

2022, trouxe para a escolha de atividades e a¢cdes desenvolvidas pela Embrapa.
Esse objetivo principal buscou ser atingido atraves dos seguintes objetivos especificos:

a)Verificar, no setor publico brasileiro, a origem e a evolucao do desenvolvimento da utilizagdo
e apropriacdo das midias sociais; b) Descrever a estrutura administrativa, legal e normativa
referente ao uso de midias sociais na Embrapa; c) Caracterizar a estratégia de utilizacéo de
midias sociais adotada pela Embrapa; d) Analisar o engajamento nas midias sociais da
Embrapa; e) Analisar os efeitos do monitoramento tem trazido para reorientar as atividades e

acOes desenvolvidas pela Embrapa.
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1.3 JUSTIFICATIVA

As midias sociais surgiram como ferramentas que minimizam as distancias entre pessoas,
empresas, organizacdes, governos, impulsionando a comunicacdo, dando voz a pessoas de
todos os setores da sociedade. Esta nova concepcao de uso das tecnologias da informagéo como
meio de proporcionar interacdo entre usuarios e desenvolvedores tornou as emergentes midias
sociais potenciais canais de comunicacao devido a sua flexibilidade, rapidez e alcance, além de
possibilitar o compartilnamento de contetidos (CORREA, 2009a). Deste modo lancar mao de
estratégias de coleta, andlise e gestdo das informagdes postadas nas midias sociais digitais,
possibilita a visdo geral da atuacdo da organizacdo, gerando dados que podem auxiliar 0s

gestores no planejamento de acdes ou na prevencao e solucdo de problemas.

Rocha (2014) afirma que é inquestionavel a importancia da informacdo nos aspectos
relacionados a criagdo, compartilhamento e utilizacdo do conhecimento nas organizacdes,
principalmente se levarmos em consideragdo o atual contexto econdmico-politico-social, de
intensa concorréncia, acelerado desenvolvimento tecnoldgico e a alta velocidade da
informacdo. E muito comum encontrar informacdes e estudos sobre midias sociais no Setor
Privado. No entanto, o uso das midias sociais no Setor Publico, especificamente em uma
empresa publica do setor agropecudrio, acontece em menor escala. Portanto, o assunto ainda

esta longe de ser esgotado, existindo lacunas de conhecimento.

Diante desse contexto, vale lembrar que este estudo podera ser utilizado para esclarecer
0s gestores, sobre como 0 monitoramento de midias socais pode contribuir para instituicdes
publicas, além de servir como base teorica para futuras analises referentes a eficacia do
monitoramento de midias em outras instituicdes e outros ambientes. Cabe ainda salientar que a
propria utilizacdo e apropriacdo das midias sociais tanto pelos governantes, quanto pela
sociedade, constitui-se em um fendmeno novo. Dessa forma, esse estudo tem potencial para
contribuir na compreensdo desses processos, criando-se, assim, possibilidades de pesquisa e

subsidios para a pratica da gestéo.

Pode-se salientar que a autora possui experiencia pessoal coordenando e executando
programas e politicas publicas direcionados para pequenos agricultores familiares do sertdo do
Sdo Francisco, em Pernambuco. Programas como, por exemplo, Garantia Safra, Brasil sem
Miséria e Agua para Todos, que possuem abrangéncia nacional e sdo regidos pelos mesmos
critérios para todo o territorio brasileiro, sem considerar as diferencas culturais, climaticas e

aptidao de producdo que séo especificas e singulares em cada regido brasileira. Essa distancia



21

existente entre a sociedade e o poder publico, no setor agropecuario, resulta no planejamento
de politicas publicas, programas e a¢des voltados para esse publico, sem a participagdo do

publico beneficiario.

Oliveira (2017) e Rocha (2014) afirmam que o monitoramento de midias sociais pode
subsidiar a elaboracao de politicas pablicas, através de uma avaliagdo das opinides, atitudes e
sentimentos das pessoas expressos através das midias sociais. Observou-se essas agdes e
programas poderiam alavancar uma mudanca na realidade de muitos brasileiros, porém nao

estdo adequadas, apresentando baixa eficiéncia e pouco desenvolvimento no setor.

Diante dessa realidade, aumentou o interesse cientifico da autora pelo processo de
desenvolvimento de programas e politicas publicas funcionais, com a participagdo do publico-
alvo. Portanto, a realizacao deste trabalho justifica-se pela curiosidade de verificar os impactos
que as midias sociais podem trazer na relacdo entre governo e sociedade, ao aproximar o gestor
publico do cidaddo. Através dessa pesquisa busca se identificar se a participacdo através do uso
das midias sociais consegue influenciar as acfes desenvolvidas pela Embrapa.

Kunsch (2011) chama atencdo para outro ponto relevante afirmando que as TICs surgiram
e se desenvolveram para favorecer a comunicacdo, o relacionamento, e a participacdo dos
cidaddos nas questdes de interesse coletivo. E segue dizendo que, mesmo assim, as TICs podem
simplesmente ser meras promotoras de maior rapidez de circulagdo da informacao e oferecer

servicos de ma qualidade.

Isto se ndo vieram acompanhadas de uma profunda reestruturacéo
administrativa no setor publico e de um olhar mais atento das organizacdes
para a ascensao da sociedade civil na vida politica dos paises, se ndo estiverem
sustentadas por estratégias apropriadas de comunicagdo” (KUNSCH, 2011,
p.16).

Enfim, pode-se afirmar que este estudo tambem se justifica pela possibilidade de
contribuir no esclarecimento e na identificacdo das finalidades do uso das midias sociais para
solicitar informacdo e/ou expressar opinides e/ou pedir respostas pessoais a seus representantes;
identificar o tipo de publico que faz uso das midias sociais; possibilitar a identificacdo de
diferencas entre os grupos de cidadaos e entre lideres de opinido digitais; trazer melhoria na
gestdo, direcionando contetdos de qualidade nutrindo a sociedade com informacdes relevantes,

atendendo as demandas e necessidades do cidadao.
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2 REFERENCIAL TEORICO-EMPIRICO

Neste capitulo, sdo apresentadas a origem, a utilizacao e a ado¢do das midias sociais pela
sociedade e pelas organizacfes. Em seguida, é estabelecido um panorama historico desde a
origem do Governo Eletronico, para caracterizar o desenvolvimento e a evolugdo do Governo
Eletrdnico no Brasil. Por fim, é apresentada a utilizacdo das midias sociais no setor pablico e
seu monitoramento. Este topico tem o objetivo de apresentar a fundamentacdo tedrica

necessaria para o desenvolvimento deste trabalho, bem como as analises e conclusoes.

2.1 MIDIAS SOCIAIS E CONTEMPORANEIDADE

O surgimento e aperfeicoamento da internet proporcionou o desenvolvimento e
melhoramento das TICs (BOARIA, 2014). A constante evolugdo da internet, que antes tinha a
énfase na publicacdo e em tecnologia, tornou-se espagco para a colaboragdo, com foco nas
pessoas e nos servicos de empresas que estas pessoas utilizam (ROCHA, 2014). Essa evolucao

citada acima pode ser compreendida através da transformacédo da Web 1.0 para a Web 2.0.

Segundo Silva (2019, p.45), aWeb 1.0 era direcionada apenas para leitura, “sendo estatica
e unidirecional”. Os contedos postados objetivavam basicamente a apresentacéo de produtos
e servicos e possiveis formas de contato para os clientes, ou seja, as informac6es podiam ser
apenas observadas, sem a possibilidade de comentar ou qualquer tipo de interacéo por parte dos
utilizadores (SILVA, 2019). Na Web 2.0, as pessoas estdo on-line a pesquisar e ler conteddos
elaborados por outros, assim como, a produzir conteddos (BOYD, 2007), possibilitando a
participacdo e a construcdo coletiva e colaborativa desses materiais (TREIN, 2008). Rocha
(2014) acredita que a visao elucidada com Web 2.0 modificou o modo de relacionamento entre
as pessoas e as organizagdes, ocasionando uma transformacgédo na forma de disponibilizar e

consumir contetido da internet, resultando no crescimento do uso das midias sociais digitais.



23

A Web 3.0 surge como uma evolugdo da Web 2.0 sendo esta gerenciada pelo usuério
humano, ja a 3.0 envolve uma experiéncia Web integrada onde a méquina serd capaz de
entender e catalogar dados de maneira semelhante aos humanos (RUDMAN, 2016). De acordo
com Suares (2020), o que atribuem um alto grau de personalizacéo as ferramentas web. Rudman
(2016) infere que isso facilitard um data warehouse mundial, onde qualquer formato de dados
pode ser compartilhado e compreendido por qualquer dispositivo em qualquer rede.

Diante deste contexto, o que se conhece hoje como midias sociais € parte dessa evolucao.
As midias tradicionais, a exemplo da televisdo, radio e jornal, sdo o meio de comunicagdo em
massa, mesmo com o crescimento e fortalecimento das midias sociais e dos meios eletronicos
nos ultimos anos (DIZARD, 2000). Dizard (2000) acredita que continuara sendo, por muito
tempo, em termos do seu alcance e influéncia, mas se submetera a profundas transformacdes, a
medida que precisar se adaptar a novas tecnologias, 8 mudanca de comportamento do publico
e aos constantes desafios impostos pela Internet. A midia tradicional deve permanecer como
um “elo constante na transicdo para um novo ambiente de comunicagdo de massa” (DIZARD,
2000, p. 257).

Recuero (2009) aponta um diferencial na funcionalidade entre as midias tradicionais e
sociais, pois, enquanto nas midias tradicionais o controle se concentra em um reduzido nimero
de atores, como agéncias de publicidade e os veiculos propriamente ditos, as midias sociais
possuem o controle disseminado entre seus usuarios, quebrando a estrutura emissor-receptor e
possibilitando que as informacgdes sejam transmitidas de forma muito mais rapida. As midias
sociais tratam-se, portanto, de uma tecnologia caracterizada pela interatividade, personalizacdo
de servicos e contetdos gerados pelos usuarios, onde é possivel criar, montar e utilizar-se desses

mecanismos conforme o seu interesse (ARAUJO, 2012).

Os meios de comunicagdo nos domicilios brasileiros tiveram seu uso afetados com a
intensificacdo do uso da internet, e pode-se dizer a chegada das midias sociais, entre 0s anos de
2002 e 2018, como demonstrado na Figura 1. De acordo com Comité Gestor da Internet no
Brasil (CGI), em 2002, cerca de 90% da populacéo tinha acesso a televisdo, em 2018 houve um
aumento atingindo quase 100% dos domicilios. O réadio sofreu um declinio na sua utilizag&o,
reduzindo em torno de 30%. O crescimento mais expressivo pode ser observado no acesso a
internet, independente do dispositivo utilizado. Em 2002, 10% da populacdo tinha acesso a
internet, j& em 2018 houve um crescimento de mais de 70%, chegando em torno de 83% da

populacdo com acesso a internet.
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Figura 1 - Penetracdo (%) das TICs nos Domicilios do Brasil.
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Fonte: CGI (2020, p. 17).

Em relacdo a origem das midias sociais, Silva (2015) afirma que o avanc¢o da Tecnologia
de Informacéo (T1) nos anos 90 resultou no seu surgimento e desenvolvimento. Kaplan (2010)
descreve que foi, nos primeiros anos do Século XXI, que surgiram as expressdes midias sociais
e Web 2.0, mas a concepcdo e mesmo a utilizacdo de midia social podem ter originado varios

anos antes. Segundo 0s autores:

Em 1979, Tom Truscott e Jim Ellis, da Duke University, criaram a Usenet, um
sistema de discussdo mundial que permitia aos usuarios da Internet postar
mensagens publicas. No entanto, a era das midias sociais como a entendemos
hoje provavelmente comegou ha cerca de 20 anos antes, quando Bruce e Susan
Abelson fundaram o Open Diary, um site de rede social que inicialmente
reuniu em uma comunidade escritores de diarios on-line (Kaplan, 2010, p. 60).

Para Berthon (2012), as midias sociais surgiram para facilitar a interacdo entre individuos
e organizacdes, pois ddo a possibilidade de compreender os comportamentos e 0s conteddos
que sdo disseminados na Internet. Nos ultimos 20 anos, as midias sociais passaram por um
intenso desenvolvimento até chegarem no formato atual que conhecemos. Como ja dito
anteriormente, essas ferramentas nao sdo propriamente novas. A Figura 2 apresenta uma linha

do tempo com o0s anos em que as principais midias sociais foram langadas.
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Figura 2 - Linha do tempo da criacdo dos principais site de midias sociais
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Fonte: Adaptado de Boyd (2007, sp).

De acordo com a Figura 2, em 1997 surgia o Six Degrees.com como uma ferramenta para
as pessoas se conectarem e trocarem mensagens. Embora o SixDegrees tenha atraido milhdes
de usuérios, ele ndo se tornou um negocio sustentavel e, em 2000, o servigo foi fechado. No
ano de 1999, foram lancados AsianAvenue, BlackPlanet e MiGente em 2000, esses sites
permitiam que os usudarios criassem perfis pessoais, profissionais e de namoro, 0s usuarios
podiam identificar amigos em seus perfis pessoais sem buscar aprovacao para essas conexoes
(BOYD, 2007). Ainda em 1999, nasceu o LiveJournal com conexdes unidirecionais, ndo tinha
interacdo com outros usuarios e apenas transmitia as informagdes publicadas do usuério e se

caracterizavam como diérios on-line. (BOYD, 2007).

Em 2001, foi lancado o Ryse, com o intuito de alavancar as redes de negocios dos

usuarios. O Friendster foi langcado em 2002, como um complemento social do Ryze. Enquanto
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a maioria dos sites de namoro se concentrava em apresentar pessoas estranhas, sem nenhuma
ligacdo, com interesses semelhantes, o Friendster foi projetado para ajudar amigos de amigos
a se encontrarem (BOYD, 2007).

A partir de 2003, muitos novos sites de midias sociais foram lancados, a maioria assumiu
a forma de sites direcionados em perfis, tentando replicar o sucesso inicial do Friendster.
Enquanto os sites profissionais como Tribe.net, LinkedIn, Visible Path e Xing (anteriormente
openBC) enfocaram em pessoas de negocios, outros enfocaram em relacionamento amoroso
como Dogster, que ajudaram estranhos a se conectarem com base em interesses compartilhados.
O Care2 ajudava ativistas a se encontrarem, Couchsurfing conectava viajantes a pessoas com
sofas e MyChurch conectava a igrejas cristds e seus membros (BOYD, 2007). Além disso, a
medida que os fendmenos da midia social e conte(do gerado pelo usuario cresceram, sites
focados em compartilhamento de midia comecaram a implementar recursos, como Flickr
(compartilhamento de fotos), Last.FM (habitos de ouvir masica) e YouTube (compartilhamento
de video) (BOYD, 2007).

Grandes corporagdes investiram em suas proprias redes sociais, como por exemplo, o
Orkut do Google, que ndo conseguiu construir uma base de usuarios nos Estados Unidos (EUA),
mas fez do Orkut a rede social do Brasil. O Windows Live Spaces, da Microsoft, também foi
lancado para os EUA, mas obteve uma recep¢do morna, e se tornou extremamente popular em
outros lugares (BOYD, 2007).

O MySpace foi iniciado em 2003, para competir com sites como Friendster, Xanga e
AsianAvenue e depois virou um fendmeno mundial. O Mixi alcangou ampla adocao no Japao,
0 LunarStorm decolou na Suécia, 0s usuarios holandeses abracaram o Hyves. O Grono
conquistou a Poldnia, o Hi5 foi adotado em paises menores da América Latina e Europa, e 0
Bebo tornou-se muito popular no Reino Unido, Nova Zelandia e Australia. Além disso, 0s
servigcos comunitarios e de comunicagdo anteriormente populares comegaram a implementar
recursos de midias sociais (BOYD, 2007). O servico de mensagens instantaneas QQ chinés
rapidamente se tornou o maior site de midias sociais do mundo ao adicionar perfis e tornar 0s
amigos visiveis. Enquanto isso a ferramenta de forum da Cyworld conquistou o mercado
coreano ao introduzir homepages e amigos. O YouTube e o Facebook como fazem parte desse

estudo serdo abordados ainda nessa se¢do mais detalhadamente.

Diante desse contexto € interessante elucidar que as ferramentas de TICs, as midias

sociais digitais, estdo intensamente presentes no cotidiano da sociedade. O Centro Regional de
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Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagdo (CETIC), divulgou os resultados
da pesquisa (TIC) em 2020, demostrando que mais de dois ter¢os da populacéo do pais (83%)
possuiam conexao com a internet, ou seja, 0 Brasil possuia 152 milhdes de usuéarios de internet
(CETIC, 2020). Em paralelo a esta ideia, Stiglitz (2013) afirma que as midias sociais por serem
plataformas digitais permitem aos cidaddos acompanhar e influenciar as decisdes politicas,
assim como possibilitam ao setor publico prover formas eficientes de oferecer informacdes

governamentais e propiciar debates.

O crescimento do uso das midias sociais também ganhou forca no meio corporativo,
tornando-se uma importante ferramenta de comunicacdo e marketing para as empresas,
permitindo-lhes realizar acdes direcionadas de acordo com os perfis de seus usuérios e
comunidades (SMITH, 2009). Atualmente, o Brasil possui 440 milhdes de dispositivos digitais
(computador, notebook, tablet e smartfones) em uso, ou seja, sdo dois por habitante, de acordo
com pesquisa realizada em 2021, pela Fundacdo Getulio Vargas (MEIRELES, 2021). Desse
montante, 242 milhdes sdo smartfones como pode ser observado no Gréfico 1.

Gréfico 1 - Dispositivo Digitais em uso no Brasil (milhdes de unidades)
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Fonte: Meireles (2021, sp)

De acordo com a pesquisa sobre o uso das TICs nos domicilios brasileiros (TIC, 2020), o
acesso a internet chegou a 83% dos domicilios, ou seja, 0 equivalente a 150,5 milhdes de
pessoas, tem acesso diario a internet. A pesquisa da Hootsuite and We Are Social (WSA) (2022)

apontou que o Brasil € o terceiro pais que passa mais tempo on-line, tendo uma média diaria de
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10 horas e 03 minutos por pessoa na faixa etaria entre 16 e 64 anos, utilizando qualquer
dispositivo. Em rela¢do ao tempo diario despendido por cada usuario nas midias sociais, sdo de
3 horas e 41 minutos e 77,9 % da populacéo brasileira sdo usuarios ativos dessas plataformas
(WAS, 2022). Ainda conforme essa pesquisa, a Tabela 1 apresenta os dados das midias sociais

mais usadas no Brasil e o crescimento no ano de 2021.

Tabela 1 - Midias sociais mais utilizadas no Brasil e quantitativo de usuarios

Midias Social Usuarios (Milhdes) % da populagdo  Crescimento Ultimo ano
2021 (%)

Youtube 138 70,6 5,9

Instagram 119.450 67,4 11

Facebook 116 65,5 -10,60

Linkedin 52 32,11 3

Twitter 19.050 10,8 1,6%

Fonte: Elaborado com base em WSA (2022)

A Tabela 1 apresenta que no Brasil 138 milhdes de usuérios utilizam o Youtube,
representando 70,6% da populacdo, 119.450 milhdes de usudrios utilizam o Instagram,
representando 67,4% da populacdo, 116 milhdes de usuarios utilizam o Facebook, equivalente
a 65,5% da populacdo; 52 milhdes de usuérios utilizam o Linkedin, representando 32,1% da
populacédo; 19,050 milhdes de usuarios utilizam o Twitter, representando 10,8% da populacgéo
(WSA, 2022). Foi observado que a midia social com maior crescimento no ultimo ano foi o

Instagram, e o0 Facebook, por suavez, diminuiu 10,6%.

Existem diversas defini¢cbes para midias sociais desde que se configurou a Web 2.0.
Muitos autores buscaram descrever e defini-las, de acordo com a evolugéo dessa plataforma.
Para Souza (2010, p. 4) as:

Midias sociais sdo definidas como tecnologias e praticas on-line usadas por
pessoas ou empresas para disseminar contetdo, provocando 0

compartilnamento de opinibes, ideias, experiéncias e perspetivas. Seus
diversos formatos, atualmente podem englobar textos, imagens, audio e video.



29

Kaplan (2010) completa essa defini¢do afirmando que as midias sociais s&o um grupo de
aplicacOes para Internet, construidas com base nos fundamentos ideol6gicos e tecnoldgicos da
Web 2.0, e que permitem a cria¢do e troca de contetdo gerado pelo utilizador. Sendo assim,
Recuero (2011) define a midia social sendo aquela ferramenta de comunicagédo que permite a
emergéncia das redes sociais. Para que isso ocorra, porém, é necessario que a logica seguida
pela midia de massa, em que um ator emite para todos, mude e passe a ser utilizada a légica da
participacdo, em que muitas pessoas emitem e recebem de outras muitas pessoas. Desse modo,

ainda segundo Recuero (2011, p.1):

Midia social, assim, € social porque permite a apropriagdo para a
sociabilidade, a partir da construgdo do espago social e da interacdo com
outros atores. Ela é diferente porque permite essas a¢6es de forma individual
e numa escala enorme. Ela é diretamente relacionada a Internet por conta da
expressiva mudanca que a rede proporcionou.

A internet modificou as formas de relacionamento social, gerando um processo de
mudancga em Vvérias areas da sociedade. As midias sociais transformaram o0s usuarios em
elaboradores de conteldos e ndo somente em consumidores. Essa mudanca gerou uma
necessidade indispensavel nas organizacdes publicas e privadas de ter presenca on-line. Isto se
justifica devido ao papel de consumidor dos usuarios de midias sociais e, muitas vezes,
formadores de opinido, gerarem seu contetdo citando marcas, fazendo comparacdes e
compartilhando avaliagdes (ROCHA, 2014).

De acordo com Santos (2021), o aumento do numero de usuarios nas midias sociais
acarreta 0 aumento do investimento e no interesse por essas plataformas. Desse modo, Maia
(2018) afirma que é essencial caminhar junto a tais inovagdes, que podem contribuir

significativamente para o crescimento e desenvolvimento das organizagoes.

A Figura 3 apresenta o crescimento no nimero de usuarios nas midias sociais desde o ano
de 2012, no qual estimava-se que havia 1.482 bilhdes de usuarios e, em janeiro de 2022, foi
atingida a marca de 4.623 bilhdes de usuarios, um crescimento de 312%. Pode-se observar que,
em 2006 houve o aumento de 20,9%, sendo o0 maior crescimento anual registrado no periodo

avaliado.
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Figura 3 - Crescimento de usuarios (bilhGes) nas midias sociais desde 2012
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De acordo com Rocha (2014), a analise das midias sociais digitais buscando compreender
as necessidades dos usudrios, considerando o que eles tém postado ou compartilhado, assim
como as curtidas, e comentarios de um post nas mesmas midias (SILVA, 2021), pode tornar as
organizacbes mais inteligentes, mais ageis e mais adaptaveis (ROCHA, 2014). Todos os
comportamentos dos usuarios dentro de uma midia social on-line sdo passiveis de avaliacdo
(SILVA, 2021). O acompanhamento das interacfes pode ser realizado atraves de quatro
indicadores meétricos informacionais, como a visibilidade, influéncia, participacdo e

engajamento, que podem ser aplicadas nas midias sociais (SILVA, 2021; ARAUJO, 2018).

Para Macedo (2014), a visibilidade corresponde ao nimero de visitas e 0 tempo que 0
usuario permanece em cada pagina da midia social. De acordo com Silva (2021), a influéncia
mensura quantos outros ambientes estdo referenciando a iniciativa ou publicagéo do utilizador,
por meio da andlise de links, mencbes ou marcagdes do perfil on-line. Ainda segundo o autor,
a participacdo, mede a interacdo dos usuarios em determinada midia ou gerando contetido
através de comentarios, fotos publicadas, videos postados e outras maneiras de geracdo de
contetido. E o engajamento é referente a interacdo dos usuérios com a marca e seus contetdos
(MACEDO, 2014).

Dentre estes quatro indicadores meétricos informacionais mencionados neste estudo, sera
utilizado o engajamento. O engajamento, segundo Aradjo (2018, p. 10), é “o indicador que
mede 0 quanto o conteldo gerado obtém de entrosamento e interacdo do publico e com o
publico”. Para o autor, é uma audiéncia com qualidade pois informa a rea¢do do usuario sobre

0 conteudo. Numeros de fés, comentarios, likes, compartilhamentos, seguidores, retweets e
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visualizagBes sdo as principais métricas usadas por empresas para medir engajamento nas
midias sociais, apesar de ndo haver um célculo definido que determine o nivel de engajamento
(SILVA, 2021).

De acordo com Ribeiro (2017), o engajamento apresenta a intencdo de estabelecer um
dialogo atraves de uma relacdo interativa, na qual a comunicacdo estd fundada na troca de
experiéncias. Sendo assim, além de ser mensurado pelos dados quantitativos, o autor esclarece
que é possivel interpretar o comportamento dos clientes, suas opinides, seus valores e seus
gostos, sustentando e potencializando o relacionamento, e com isso, aproveitando ao maximo
esse envolvimento. A seguir apresenta-se um breve historico das midias sociais que serdo

utilizadas nesse estudo, o Facebook, o YouTube e o Instagram.

2.11 OFACEBOOK

O Facebook foi criado em 2004 por Mark Zuckerberg, inicialmente para utilizacdo dos
alunos da Harvard University, mas, em apenas um més de seu langamento oficial, permitiram
acessos a outros estudantes de outras renomadas universidades americanas, como Stanford e
Columbia (LEE, 2014). O Facebook inicialmente ndo tinha esse nome. Em 2003 Mark
Zuckerberg criou, um software designado CourseMatch com o objetivo de ajudar os estudantes
de Harvard a escolher as aulas que queriam frequentar com base nas pessoas ja inscritas
(FARIA, 2016, p.27). Em seguida, foi criado o Facemash, no qual era escolhida a pessoa “mais
sexy” do campus atraves de votacdo (FARIA, 2016, p.28). Esta plataforma foi muito bem aceita

e bem-sucedida.

Zuckerberg criou vérias pequenas plataformas semelhantes as referidas anteriormente, e
em 11 de janeiro de 2004 pagou 34 dolares para registar o endereco eletronico
Thefacebook.com que integrava as funcionalidades do CourseMatch, Facemash e Friendster
(FARIA, 2016, p.28). De acordo com Faria (2016, p. 28), o objetivo desta rede era ser
“alimentada pelos estudantes com informacGes em tempo real da sua rotina”, ndo apenas
referente a universidade. Lee (2014) acrescenta que a rapida expansao do Facebook em poucos

meses alcancou todo o territorio americano e diversos outros paises do mundo.

A plataforma gradualmente foi evoluindo e em 2006, a empresa abriu 0 acesso a qualquer
usuario da Web que fosse maior de 13 anos e possibilitou a criacdo de comunidades para
organizacOes e empresas, atraindo cerca de 22 mil destas instituicdes ja no primeiro ano

(SMITH, 2009). Em 2012, a empresa registrou um uso ativo mensal de um bilh&o de pessoas
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e, em “2015 o Facebook ja contava com mais de 40 milhdes de paginas ativas de pequenos
negoécios” (FARIA, 2016, p.29).

A Figura 4 apresenta o crescimento do nimero de usuarios no Facebook, desde 2011.

Figura 4 — Numero de usuarios ativos (bilhdes) por més desde 2011.
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De acordo com a Figura 4, dados publicados pela Meta, empresa proprietaria da marca,
em outubro de 2021, confirmam que o Facebook ainda ¢é a plataforma de midia social mais
usada no mundo, com 2,91 bilhGes de usuérios. A base mensal de usuérios ativos do Facebook
cresceu 6,2% (mais de 170 milhdes de usuarios) no ultimo ano, apesar de ja ter alcangado mais
da metade de seu publico potencial total por idade e acessibilidade. Note que o Facebook ainda

estd bloqueado na China.

Para alguns autores, como Boyd (2007), Kaplan (2010, p.58), Qualman (2011) e Ngai
(2015, p. 771), o Facebook é um site de redes sociais caracterizado por possibilitar o
compartilhamento de informacéo (experiéncias, opinides, trabalhos), construgdo de um perfil,

assim como realizar conexdes entre usuarios pertencentes ao sistema.

Qualman (2011) explica que, ao criar um perfil no site, 0 usuario possui varias
possibilidades, como compartilhar em sua linha do tempo fotografias, videos, historias,
informacdes e experiéncias diversas, permite também a formacéo de uma rede de contatos e a

consequente interacdo com estes por meio de comentarios e/ou mensagens privadas.
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A Figura 5 apresenta o total de usuérios ativos no Facebook.

Figura 5 - Total de usuarios ativos por més
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De acordo com a Figura 5, o Facebook em janeiro de 2022, obteve 2,91 bilhGes de
usuarios ativos, representando cerca de 36,8 % da populacdo mundial. A plataforma teve um
crescimento de usudrios trimestral de 0,5% o equivalente a 15 milhGes de usuérios. O
crescimento no altimo ano foi 6,2%, o equivalente a 170 milhdes de novos usuérios ou perfis.
Outro dado interessante € que os usuarios do Facebook representam 58,8% do total de usuéarios

mundial da internet e possui um alcance publicitario de 72,5% do total de seus usuarios.

O Facebook possibilita a criacdo de fanpages, que sao perfis direcionados a empresas,
marcas, produtos, instituicdes e entidades diversas. De acordo com Silva (2019), essas paginas
tém o objetivo permitir que as organizagdes apresentem seus produtos e assim possam atrair
pessoas e outras organizacfes gerando interacOes através de curtidas, comentarios, e

compartilhamentos da postagem.

Barefoot (2010) afirma que € imprescindivel que o contetdo da pagina esteja atualizado,
agradavel e interessante sendo essa uma das principais maneiras de atrair oS Usuarios que se
interessam pela marca de uma empresa, demonstrando assim que a empresa se preocupa com
seus clientes e consumidores e mantendo uma relacdo de proximidade, essa interacdo €

essencial para a empresa.
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Silva (2019) chama aten¢édo que é possivel criar eventos nas paginas do Facebook e enviar
convites para 0s usuérios. Os grupos, por sua vez, permitem que um conjunto de individuos
com interesses semelhantes se conectem e se relacionem compartilhando informacdes de

interesse comum, links, fotografias, videos, etc.

Em termos de métricas de acordo com Faria (2016), o site disponibiliza o Facebook
Insights, que sdo relatérios que incluem graficos de usuérios que interagem com a pégina
através de interacdes por publicacdo, publicacdes de discussao, comentarios, mencdes e criticas,

qualidade da publicacdo, compartilhamento etc.

Figura 6 - Visdo Geral do Potencial do Publico Alcancado do Facebook
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A Figura 6 apresenta a Visdo Geral do Publico alcangado do Facebook. Os antncios do
Facebook tém o potencial de alcance de 2.11 bilhGes de contas, 0 que representa 26,7% da
populacdo. Desses totais de contas do Facebook alcancadas, 43,4% sdo mulheres e 56,6 sdo

homens.

212 OYOUTUBE

O YouTube foi fundado por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, ex-funcionarios
do site de comércio on-line PayPal. O site foi lancado oficialmente em junho de 2005. Esse tipo
de plataforma ndo era uma novidade, e de acordo com Burgess (2009) o que o tornava uma

inovacdo original era a tecnologia disponibilizada. O YouTube era um entre 0s Varios servigos
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concorrentes que buscavam reduzir as barreiras técnicas e assim aumentar o compartilhamento

de videos na internet.

Em agosto de 2005, poucos meses apds o nascimento do servi¢co, 0 “Quem Somos” da
pagina oferecia apenas tentativas e dicas vagas para explicar os possiveis usos do YouTube,

como exposto por Burgess (2009, p.14):

Exiba seus videos favoritos para o0 mundo.

Faca videos de seus caes, gatos e outros bichos.

Publique em seu blog os videos que vocé fez com sua camera digital ou
celular.

Exiba seus videos com seguranca e privacidade aos seus amigos e familiares
no mundo todo ... e muito, muito mais!

De todo modo, o fato € que:

[...] os usuarios de internet emergiam de uma idade da Pedra da Web
amplamente baseada em texto e foto, queriam um video e comegaram a se
comportar de maneira familiar. Agora, o video era assistido ndo apenas com
relativa atencéo (e, de qualquer forma, mais focado do que a atencéo que uma
pagina de internet recebia), mas o espectador também era, na maioria das
vezes, forgado a sair do mundo ndo linear da Web para assistir ao video do
comego ao meio, e talvez mesmo até o fim. a Web havia se tornado, de
maneira ndo intuitiva, um meio para o video narrativo - com novas e
repentinas possibilidades de formato de entretenimento e publicidade
(TUMA, 2022 apud WOLFF, 2015, p. 137).

Conforme definicdo encontrada no site do Youtube (2017), ele € uma plataforma que
entre outras funcionalidades, permite aos criadores de conteudo utilizarem as suas diversas
ferramentas para publicar contetdo audiovisual, para compreender melhor os habitos do seu

publico e se comunicar por meio de ferramentas de comentario.

A ascensdo do YouTube foi acelerada ap6s sua venda. Em outubro de 2006, foi comprado
pelo Google por 1,65 bilhdo de ddlares. Em novembro de 2007, Burgess (2019, p. 18) afirma
que ele ja era o site de entretenimento mais popular do Reino Unido. No inicio de 2008, de
acordo com varios servigos de medicdo de trafego da Web, ja figurava de maneira consistente
entre os dez sites mais visitados do mundo (BURGESS, 2019). Em abril de 2008, segundo o
autor, o YouTube ja hospedava algo em torno de 85 milhdes de videos, um numero que
representa um aumento dez vezes maior em comparagao ao ano anterior e que continua a crescer

exponencialmente.

Tuma (2022 apud WOOLF, 2015), afirma que grandes quantidades de programas de TV,

trechos variados de video e filmes comecaram a fazer parte e até dominar a razdo de ser e 0
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acervo do YouTube. O autor analisa que, com sua compra pela Google, aumentou
imediatamente a probabilidade de a plataforma conseguir legitimar a pirataria, devido ao

compartilhamento de videos.

Burgess (2019) pondera que, apesar da insisténcia de que o site se destinava ao
compartilhamento de videos pessoais nas midias sociais existentes, foi a combinagdo entre o
emprego do YouTube com o meio de distribuigdo de conteldo das empresas de midia e a
popularidade em grande escala de determinados videos criados por usuarios que agradou ao
publico. Portanto, Jenkins (2013) enfatiza, que o YouTube é considerado um fenémeno da
cultura participativa, ao qual contrasta com ideias mais antigas sobre a passividade dos
espectadores dos meios de comunicagdo. O YouTube é a segunda midia social mais visitada no
mundo de acordo com o site (WAS, 2022), e atualmente a primeira no Brasil. A Figura 7

apresenta Visdo Geral do Publico Alcancado do YouTube.

Figura 7 - Visdo Geral do Potencial do Publico Alcancado do YouTube
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De acordo com a Figura 7, os andncios do YouTube tém o potencial de alcance 2,56
bilhdes de contas, 0 que representa 32,4% da populacéo e 51,8% do total de usuarios. Desses
totais de contas do YouTube alcancadas, 46,1% sao mulheres e 53,9 sdo homens.
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2.1.3 O INSTAGRAM

O Instagram surgiu para o publico no dia 6 de outubro de 2010. Foi desenvolvido pelos
engenheiros de programacdo Kelvin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, cuja intencéo,
segundo os préprios, era resgatar a nostalgia do instantdneo cunhada ao longo de Vvarios anos
pelas cléssicas polaroids, cAmeras fotograficas de filme, cuja fotos revelam-se no ato do disparo
(ZIMERMANN, 2021). Comprado em 2012 por Mark Zuckerberg, proprietario do Facebook,
0 Instagram tornou-se a segunda maior midia social depois do Facebook, contando com mais
de um bilh&o de usuarios ativos mensalmente. (ZIMERMANN, 2021)

Diferente do YouTube e do Facebook, o Instagram é uma midia social baseada
unicamente no compartilhamento de imagens e videos e no relacionamento cultivado entre um
perfil oficial e os seguidores no Instagram (MOHSIN, 2020). A base de relacionamento do
Instagram, se mantém em torno de seguidores, ou seja. individuos que estdo vinculados a conta
de usuarios, com intuito de acompanhar as atualizagdes do outro na rede. Quando o0 usuario
opta por seguir alguém, as fotos e videos aparecem imediatamente no feed, permitindo curtir,
comentar e compartilhar (ZIMERMANN, 2021).

O Instagram chama atencéo pela variedade de recursos de criacdo que disponibiliza aos
usuarios e contas comerciais que o utilizam. A plataforma possui servicos de busca através de
palavras-chave, localizacdo, videos de diferentes formatos e duracdo, chat, entre outros
(ZIMERMANN, 2021). De acordo com Ramos (2018), em 2016, o aplicativo passou a ter
suporte para videos curtos, de até 15 segundos. Diversas alteracBes ocorreram desde sua
criagdo, suas constantes atualizagfes garantiram ao Instagram a expansao, tornando essa midia
social cada vez mais interativa e subjetiva. Em maio de 2018, o Instagram langou um recurso
de enquete, em que usuarios poderiam votar no Stories de seus amigos utilizando emojis
deslizaveis, conforme o nivel de (in) satisfacdo da resposta, permitindo a verificagdo, em tempo
real, da opinido de seus seguidores (RAMOS, 2018). O usuério pode medir a intensidade de sua
opinido, pois, assim que é escolhida uma opcao, imediatamente apresenta as porcentagens da
enquete. Diferentemente da enquete tradicional, que se limitava a duas, atualmente s&o quatro

opcoes.

Atualmente, dois dos recursos mais populares do Instagram s&o os stories e as lives. Os
stories contam mais de 500 milhdes de usuérios frequentes (MOHSIN, 2020) e as lives tiveram

grande projecao no ano de 2020, por causa da pandemia do COVID-19. Dados divulgados em
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(LESKIN, 2020) mostraram um aumento de 70% no uso do recurso no inicio da pandemia em
marco de 2020.

Os stories permitem a comunicacao através da postagem de citacdes, fotos e videos na
vertical, em combinacdo com elementos como enquetes, perguntas, musica, contagem
regressiva, efeitos, emojis, localizacdo, entre outros (MACHADO, 2021). As lives sdo
transmissdes ao vivo com até quatro pessoas aparecendo na tela e contam com chat e

comentarios em tempo real.
A Figura 8 apresenta a visao geral do publico alcancado pelo Instagram.

Figura 8 - Visdo Geral do Publico Potencial Alcancado pelo Instagram
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De acordo com a Figura 8, os anuncios do Instagram tém o potencial de alcance 1.48
bilhdes de contas, 0 que representa 18,7% da populacéo e 29,9% do total de usuarios. Desses

totais de contas do Instagram alcancadas, 49,3% s&o mulheres e 50,7 s&o homens.

A Figura 9 representa o alcance de publicidade no Instagram desde janeiro de 2020 até
janeiro de 2022.
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Figura 9 - Crescimento do alcance de publicidade no Instagram
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Pode-se observar, de acordo com a Figura 9, que, no periodo de dois anos, 0s andncios
tiveram o crescimento no potencial total de usuarios alcancados, de 928 milhdes em janeiro de
2020 para 1 bilh&o e 478 milhdes de contas alcangcadas, demonstrando o potencial do Instagram

para alcancar um publico cada vez maior e representativo.

2.2 GOVERNO ELETRONICO (E-GOV)

Os avangos das TICs e o surgimento da Internet, aliados a administracéo publica, fizeram
surgir uma modalidade de governo mais horizontal, colaborativa, flexivel e inovadora, seguindo
um figurino mais coerente com a chegada da sociedade do conhecimento (AGUNE, 2005). As
tecnologias evoluem e surgem novas formas de ordenar, processar, distribuir e utilizar as
informacoes, refletindo positivamente em diversos setores governamentais, que ampliaram e
diversificaram os instrumentos de comunicacdo disponibilizados, se aproximando mais da
sociedade (MESQUITA, 2019). A autora acredita que as novas praticas adotadas pelo setor
governamental estdo ligadas em grande parte ao conceito de governo eletrdnico, que
estabeleceu “o uso estratégico e intensivo das TICs, tanto nas relagdes do setor publico entre si,
como nas relagdes dos 6rgaos do Estado com os cidad&os, usuarios e empresas do setor privado”
(DUJISIN; 2004, p. 18).
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A ideia de governo eletrénico, de acordo com Agune (2005), estd vinculada a
modernizacdo da administragdo publica por meio do uso de TICs e na melhoria da eficiéncia
dos processos operacionais e administrativos dos governos. Contudo, Medeiros (2005) afirma
que, em alguns casos, esta claramente associada ao uso de internet no setor pablico para

prestacdo de servigos publicos eletrnicos.

Os primeiros servigos eletrénicos usados pelas administra¢fes publicas datam do fim da
década de 1980. Dentro de uma perspectiva histdrica e temporal, de acordo com Diniz (20009,
p.25) pode-se afirmar que “a expressao governo eletrénico, ou e-gov, comecou a ser utilizada
com mais frequéncia apds a disseminacdo e consolidacdo da ideia de comércio eletrdnico (e-
commerce), na segunda metade da década passada” e, a partir dai, ficou completamente

associada ao uso que se faz das TICs nos diversos niveis de governo.

O movimento Reinvention of Government, em 1993, iniciado pelo governo dos Estados
Unidos, alavancou o desenvolvimento do governo eletronico mundialmente (MESQUITA,
2019). A autora explica que esse movimento tinha como objetivo melhorar os servigos ofertados
e reduzir os custos, lancando méo das ferramentas de TI, sendo a reducéo dos custos um ponto
chave para a mudanca de perspectiva dos politicos em relacdo a adocdo das TICs no setor
publico. A partir dai, paises de todo o mundo comecaram a desenvolver e implementar
estratégias para promover e desenvolver a Sociedade da Informacdo e o e-gov (SOARES,
2015a).

A Comissdo Europeia, em contrapartida, lancou, em 1994, seu primeiro documento
denominado Europe and the Global Information Society — Recommendations to the European
Council, também nomeado como Bangemann Report (ou Relatério Bangemann) (MESQUITA,
2019). A autora ressalta que o relatorio reconhecia o potencial da TI tanto para “o
desenvolvimento do setor publico, quanto para melhorar a qualidade de vida dos cidaddos, a
eficiéncia empresarial e da organizagdo social e politica, assim como reforcar a coesdo
europeia” (MESQUITA, 2019, p. 177). Mesquita (2019, p. 177) complementa descrevendo as

orientagdes do relatorio como,

a introducdo do Comércio Eletrdnico no processo de aquisi¢cbes do setor
publico, propostas de programas de e-learning, disseminacdo do acesso on-
line para toda a populacdo e redes de administracdo publica. O documento
deixa claro que o financiamento desta tecnologia caberia ao setor privado e a
forca do mercado, cabendo ao setor publico desenvolver aplicacfes nas areas
de sua responsabilidade.
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Outros documentos referentes ao e-gov foram formulados pela Unido Europeia como 0
plano eEurope — An Information Society for All initiative, de 1999, que colocava o governo
eletrébnico como uma das dez prioridades de acdo para o continente. Asquer (2015) ressalta que,
em 2005, esse documento foi atualizado para intensificar os esforcos dos estados membro com
0 objetivo investir em novas tecnologias, aumento da produtividade, modernizagao do servico

e garantia de participacédo a todos os cidaddos (e-inclusion).

O governo eletrénico tem um significado maior do que a intensificacdo do uso das TICs
no setor publico, parafraseia Chain (2004). Sendo assim, Bounabat (2021) conceitua o e-gov
como o uso de TICs para garantir acesso e entrega por parte do governo aos individuos de
informagdes e uso de servigos, assim como possibilitar e implementar eficiéncia mediante a
aplicacdo destes servicos no ambito do governo, cobrir larga escala de servicos, enfim, para
transformar governos. Para Criado (2001), o e-gov € a adocdo das TICs pela administracdo
publica como diferentes vias através das quais organizacdes se conectam e interagem com
outras organizacgdes e pessoas, especialmente mediante suas paginas Web, mas também através
de correio eletrénico e outras ferramentas como telefone, outros dispositivos moveis, video

conferéncia, intranets privadas, extranets, tv a cabo, ondas de radio e satélites.

Santos (2012, p. 121-122) descreve que o0 governo eletrénico possui as seguintes fungoes

caracteristicas:

prestacdo eletrdnica de informac@es e servicos; regulamentacdo das redes de
informacdo envolvendo principalmente governanca, certificacdo e tributacéo;
prestacdo de contas publicas, transparéncia e monitoramento da execucgao
orcamentéria; ensino a distancia, alfabetizacdo digital e manutencdo de
bibliotecas virtuais; difusdo cultural com énfase nas identidades locais,
fomento e preservacao das culturas locais; e-procurament, isto €, aquisicdo de
bens e servigcos por meio da internet, com licitagBes publicas eletronicas,
pregdes eletrdnicos, cartBes de compras governamentais, bolsas de compras
publicas virtuais e outros tipos de mercados digitais para bens adquiridos pelo
governo; estimulo ao negdcios eletronicos, através da criacdo de ambiente de
transacdes seguras, especialmente para pequenas e médias empresas.

Essas funcdes, ao serem realizadas, envolvem basicamente quatro tipos de transagdes, de
acordo com Santos (2012, p. 122)

G2G, quando se trata de uma relacdo intra ou Inter governos, G2B,
caracterizado por transa¢des entre governos e pessoas juridicas em seus varios
papéis desempenhados, G2C, envolve rela¢bes entre governos e cidadaos; e
G2E, relacionadas as transagGes entre governos e seus proprios servidores.
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Em sintese, o governo eletronico utiliza a tecnologia para realizar reformas promovendo a
transparéncia, eliminando distancias e outras divisdes e capacitando as pessoas a participarem
dos processos politicos que afetam suas vidas. Tendo em vista ampliar o uso de todo potencial
do governo eletronico, a Organizacdo das Nacdes Unidas (UN) apoia os esforcos dos paises
para fornecer servicos digitais eficazes, responsaveis e inclusivos a todos e a fazer a ponte entre
as divisdes digitais no cumprimento do principio de ndo deixar ninguém para tras (UN, 2020).
A Pesquisa de governo eletronico da ONU avalia o desenvolvimento do governo eletronico dos
193 Estados-Membros da ONU, na identificacdo de seus pontos fortes, desafios e

oportunidades, bem como na informac&o de politicas e estratégias.

A Pesquisa de 2020, reflete uma melhoria adicional nas tendéncias globais no
desenvolvimento do governo eletrdnico e a transicdo de muitos paises de niveis de indice de
Desenvolvimento do e-gov (EGDI), dos mais baixos para mais altos. O mapa da Figura 10,
mostra a distribuicdo geogréafica dos quatro grupos (Muito alto, Alto, Médio e Baixo) do EGDI
em 2020.

Figura 10 - Distribuicdo geogréafica dos quatro grupos de EGDI em 2020.
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A Figura 11 demonstra o0s respectivos nimeros e porcentagens de paises em diferentes
grupos EGDI em 2018 e 2020, para fins comparativos.

Figura 11 - Nameros e porcentagens de paises em diferentes grupos EGDI
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Os resultados de 2020, de acordo com a Figura 11, indicam que os Estados-Membros com
valores altos de EGDI comp&em a maior parcela (36%), seguidos por aqueles com valores
médios de EGDI (31%). A proporcdo de paises com valores de EGDI muito altos cresceu de
21 % em 2018 para 29% em 2020, enquanto a parcela de paises com pontuacGes baixas de
EGDI diminuiu de 8 para 4 % durante 0 mesmo periodo.

2.21 GOVERNO ELETRONICO NO BRASIL

No Brasil, desde a década de 60 surgiram iniciativas de utilizacdo de TICs na gestdo
publica, ligadas ao armazenamento de grandes volumes de dados e a gestdo dos processos
internos (MESQUITA, 2019). Diniz (2009, p. 26) ressalta que as “iniciativas de reforma e
modernizacdo do setor publico e do Estado se intensificaram ndo apenas como consequéncia
da crise fiscal dos anos 1980, mas também como resultado do esgotamento do modelo de gestéo
burocréatica e do modo de intervencao estatal”. O movimento denominado reforma da gestdo
publica, de acordo com Diniz (2009), tinha principios gerenciais direcionados a resultados,

eficiéncia, governanca e orientagdo da gestdo publica para praticas de mercado.

A partir desse contexto, inicia-se o alicerce do governo eletronico no Brasil. O Decreto
n° 99.180 de margo de 1990, instituiu a Subsecretaria de Controle de Informética do Setor
Publico subordinado a Secretaria da Administracéo Federal da Presidéncia da Republica, com

a responsabilidade de planejar, coordenar, supervisionar e controlar as atividades de coleta,
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armazenamento e divulgacédo das informagdes (POSSAMAI, 2016). Em 1994, com objetivo de
organizar os recursos informacionais, foi criado o Sistema de Administragdo dos Recursos de
Informacéo e Informatica, da Administracdo Publica Federal (SISP), por meio do Decreto n°
1.048, de 21 de janeiro (POSSAMAL, 2016).

Embora algumas agéncias governamentais ja tivessem sites na internet desde 1993, foi
em 1996, que o conceito de e-government chegou ao Brasil, de acordo com Chahin (2004),
através de discussdes sobre o carater estratégico do comeércio eletrénico. Mesquita (2019)
ressalta que o primeiro documento governamental do pais encontrado abordando a
implementacdo de novas ferramentas de gestdo baseadas nas TICs foi o Plano Diretor da
Reforma do Aparelho do Estado — PDRE, elaborado, em 1995, pelo entdo Ministério da
Administracdo e Reforma do Estado - MARE, no governo do Presidente Fernando Henrique
Cardoso (1995-2002).

O PDRE classificou a informéatica como atividade de apoio, embora mencionasse
genericamente esse servico como ferramenta bésica para alcancar os objetivos mais amplos,
como perseguidos pela reforma administrativa proposta (BRASIL, 1995). O plano trazia no seu
texto trés projetos adicionais, Projeto Cidaddo, Rede do Governo e o Sistemas de Gestdo
Publica.

O Projeto Cidadao tinha como objetivo melhorar a relagdo entre os 6rgaos publicos e
cidadaos simplificando a burocracia (MESQUITA, 2019), assim como a criagéo de sistemas de
recebimento de reclamacdes e sugestdes por meio de telefone (sistema 0800), fax e e-mail.
Também foi contemplada no projeto a cria¢do de espacos fisicos denominados SAC — Servico

de Atendimento ao Cidadao — destinados a prestacédo de servigos publicos (CAPELLA, 2011).

O Projeto Rede do Governo almejava a “criagdo de uma moderna rede de comunicagédo
de dados, permitindo o compartilhamento das informacGes dos bancos de dados da
administracdo publica, assim como um servico de comunicacdo eletrdnicos, baseado em
correios, formularios, agenda e listas de discussdao” (BRASIL, 1995, p. 65- 66). O projeto da
“Rede Governo” originaria, mais tarde, o primeiro Portal do governo federal na internet
(CAPELLA, 2011).

O Projeto Sistemas de Gestdo Publica (Controle e Informacdes Gerenciais) buscava
integrar sistemas internos de informagGes, com graus variados de automacéo, como os de
registro dos gastos efetuados pelo Tesouro Nacional (SIAFI), de folha de pagamento e os dados

cadastrais dos servidores civis federais (SIAPE), e de planejamento de agfes do governo
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(SISPLAN) para que fossem utilizados de forma estratégica e gerencial (BRASIL, 1995 p. 66-
67).

Mesmo diante de todo esse contexto, “a sustentacdo teorica que fundamentou o PDRAE
conferiu as TICS, ao fim e ao cabo, um papel secundario — estando sujeitas, portanto, a
terceirizagao” (POSSAMAI, 2016, p. 180). Nesse sentido, 0 PDRAE fomentou a edicdo do
Decreto n° 2.271, de 7 de julho de 1997, que prevé a terceirizagédo de atividades auxiliares ou
de apoio, em que se inclui, genericamente, a informatica. (POSSAMALI, 2016). A autora afirma
que gracas as diretrizes desse decreto, 0s Orgdos contrataram recursos terceirizados de
informética necessarios para dar suporte as suas atividades fins, de maneira independente e

fragmentada. A autora aponta o resultado da aplicacdo dessas diretrizes:

TICs diversas foram contratadas e incorporadas, com o fim de atender aos
objetivos internos de cada 6rgdo ou departamento, o que levou a duplicacdo
de inOmeros tramites e sistemas (fisicos e tecnoldgicos) e a uma
heterogeneidade sem fim de padrfes, formatos e logicas de organizagéo,
compreensdo e classificagdo da informacdo. (Possamai, 2016, 181).

A evolucgdo do governo eletrnico no Brasil foi dividida em seis periodos, de acordo com
Brasil (2020a), e apresentado na Figura 12. Esses periodos auxiliaram para o delineamento dos

principais acontecimentos da evolu¢do do E-Gov no Brasil, relacionado a esse estudo.
Figura 12 - Linha do tempo do Governo Eletrdnico no Brasil
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O primeiro periodo histérico descrito na Figura 12, intitulada DISPONIBILIZACAO
DO PORTAL DA TRANPARENCIA, durou de 2000 a 2005. Nesse primeiro momento,
“paralelamente as diretrizes de descentralizacédo e terceiriza¢ao” (POSSAMAI, 2016, p. 182),
0 Ministério de Ciéncia e Tecnologia (MCT) lancou o Programa Sociedade da Informacéo
(Socinfo), com 0 “objetivo de integrar, coordenar e fomentar agdes para a utilizagédo de
tecnologias de informacdo e comunicacgdo, de forma a contribuir para que a economia do pais
tenha condi¢c6es de competir no mercado global” (BRASIL-MCT, 2000, p. 10). O MCT lancou
o Livro Verde da Sociedade da Informacdo, em setembro de 2000, com o intuito de direcionar
as acles do Soclnfo e estimular a adogdo de medidas pelos demais ministérios (POSSAMAL,
2016). O documento apresentava diretrizes, metas e acoes em diferentes areas: de ampliacdo do
acesso, meios de conectividade, formacdo de recursos humanos, incentivo a pesquisa e
desenvolvimento, comércio eletrdnico e desenvolvimento de novas aplicacdes (BRASIL-MCT,
2000). O intuito era acelerar o desenvolvimento econémico e social do pais e sua inser¢do na
Sociedade da Informagéo utilizando as TICs (POSSAMAL, 2016).

Mesquita (2019) afirma que, a partir desses dois documentos, um que expressa 0 processo
de modernizacdo do Estado e outro o da sociedade da informacédo, que em 2001, a primeira
Politica Brasileira de Governo Eletrénico (PBGE) foi elaborada. A PBGE previu a atuagdo do
e-gov em trés frentes fundamentais: (1) a interagdo com o cidadéo, (2) a melhoria da sua propria
gestdo interna e (3) integracdo com parceiros e fornecedores (BRASIL, 2001). Também previu
a constituicdo de uma estrutura relacional envolvendo os principais atores neste processo,
"governo, cidaddos/clientes e empresas, dentro das diversas possibilidades de transacdes
eletronicas (e-business e e-gov)" (BRASIL, 2001, p. 05).

A experiéncia do Programa Socinfo serviu de estimulo para a criagdo do Grupo de
Trabalho (GT) Interministerial de Tecnologia da Informac&o, instituido por meio do Decreto
sem numero de 3 de abril de 2000. Esse GT, em conjunto com 0 GT Novas Formas Eletrénicas
de Interacdo, langou a primeira Proposta de Politica de Governo Eletronico para o Poder
Executivo Federal, com intuito da universalizacdo do acesso aos servicos, a transparéncia das
“acOes, a integracdo de redes e o alto desempenho dos seus sistemas” (BRASIL-MP, 2000, p.
3). A partir dessas experiencias foi estabelecido o Comité Executivo de Governo Eletronico
(CEGE), por meio do Decreto sem numero de 18 de outubro de 2000 e o GT Interministerial
foi mantido para prestar assessoramento aos projetos, recebendo a nova denominacéo de Grupo
de Apoio Técnico (GAT) (POSSAMAL, 2016). O CEGE tinha o objetivo de formular politicas,
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estabelecer diretrizes, coordenar e articular as acdes de implantacdo do Governo Eletronico,
direcionando-o para a prestacao de servicos e informagdes ao cidaddo (BRASIL, 2020b).

Diante desse contexto de possibilitar e assegurar o direito a informacao publica e o dever
da publicidade, mesmo existindo varias legislacfes a esse respeito, 0 marco concreto no sentido
da promocdo da transparéncia publica veio a ter lugar somente com a promulgacdo da Lei
Complementar n° 101, de 4 de maio de 2000, conhecida como Lei de Responsabilidade Fiscal®
(LRF). Nesse sentido, a norma instituia, para todos os entes federativos, instrumentos de
transparéncia da gestdo fiscal, aos quais deveria ser dada ampla divulgacdo para o
acompanhamento da sociedade. Ressaltando que, a partir da LRF, os 6rgdos publicos
comecaram a utilizar as ferramentas de TICS para dar transparéncia a seus atos, sendo um

marco importante na ado¢do das novas tecnologias.

No entanto, em meio a discussao da promog¢do de um governo transparente e aberto a
participacdo da sociedade no fazer publico, “nos anos 2000, enfim, o Governo Aberto
extravasou as fronteiras do acesso a informacdo e da transparéncia, passando a referir-se
também a iniciativas de participacdo dos cidaddos no processo politico e, tempo depois, de
criacdo colaborativa (cocriacdo) de valor publico entre administradores e administrados”
(POSSAMAL, 2016, p 53).

Nesse sentido, em 2001, a partir da Proposta de PBGE e aprovada pelo Presidente da
Republica no ambito do CEGE, o MP publicou A Politica de Governo Eletrénico no Brasil,
com o objetivo de ampliar a oferta e melhorar a qualidade das informac6es e dos servicos
prestados por meios eletrénicos (POSSAMAI, 2016). Para realinhar a politica de governo
eletrénico no Pais, 0 CEGE definiu as seguintes diretrizes gerais: a)A prioridade do governo
eletrébnico ¢ a promoc¢do da cidadania; b)A inclusdo digital é indissociavel do governo
eletronico; ¢)O software livre € um recurso estratégico para a implementacdo do governo
eletronico; d)A gestdo do conhecimento é um instrumento estratégico de articulagdo e gestdo
das politicas publicas do governo eletronico; e)O governo eletrénico deve contar com um
arcabouco integrado de politicas, sistemas, padrées e normas e; f). Integracdo das acOes de

governo eletrdnico com outros niveis de governo e outros poderes (BRASIL, 2020b).

3 «“Art. 48. Sdo instrumentos de transparéncia da gestdo fiscal, aos quais sera dada ampla divulgacéo, inclusive em
meios eletrénicos de acesso publico: os planos, orcamentos e leis de diretrizes orcamentarias; as prestacdes de
contas e o respectivo parecer prévio; o Relatério Resumido da Execucdo Orcamentaria e o Relatério de Gestéo
Fiscal; e as versdes simplificadas desses documentos. (BRASIL, Lei Complementar n® 101, 2000)”.
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Martinuzzo (2008, p.7) analisa que essa politica inicial, institucionalizada no governo
Fernando Henrique Cardoso, foi "essencialmente assentada em bases neoliberais de reforma do
Estado e atendimento a cidadaos/clientes”. As principais preocupacdes politicas pareciam ser
de natureza econdmica, ja que o processo de mundializacdo do capital pressionava 0s governos
a servirem melhor os propdésitos do mercado global e serem extremamente competitivos
(MESQUITA, 2019). Os programas de reforma e modernizacdo do Estado que incluiam a
utilizacdo das TICs soavam inovadores, com a promessa de resolver grandes problemas da
administracdo publica, mas o foco do desenvolvimento ndo era o cidaddo e sim o ajuste do
governo para atender principalmente ao setor privado e as agéncias internacionais
(MARTINUZZO, 2008).

Com a mudanca de governo, o Governo do Presidente Luiz Inacio Lula da Silva (2003 —
2010) deu uma nova orientacdo a politica de governo eletronico do Governo Federal
estabelecida. Em 29 de outubro de 2003, o Decreto s/n instituiu novos Comités Técnicos no
ambito do CEGE, para além do GAT, com a finalidade de coordenar e articular o planejamento
e a implementacdo de projetos e acdes nas respectivas areas de competéncia (POSSAMAI,
2016).

Como produto inicial das oficinas de planejamento estratégico dos novos comités do
CEGE de acordo com Possamai (2019), em maio de 2004, foi publicado um conjunto de
diretrizes para o governo eletrénico. Segundo o documento, no &mbito do Governo Federal, as
estratégias e acbes de governo eletronico, gestdo do conhecimento e gestdo da Tl deveriam

adotar, como referéncia geral, sete principios, quais sejam:

promogdo da cidadania como prioridade; indissociabilidade entre inclusdo
digital e o governo eletronico; utilizagdo do software livre como recurso
estratégico; gestdo do conhecimento como instrumento estratégico de
articulacdo e gestdo das politicas publicas; racionalizacdo dos recursos;
adocdo de politicas, normas e padrdes comuns; integracdo com outros niveis
de governo e com os demais poderes. (BRASIL-CC-PR, 2004, p. 8).

Em 2004, o Departamento de Integracdo de Sistemas de Informacdo (DSI-SLTI-MP),
coordenou, em parceria com o Instituto Nacional de Tecnologia da Informacéo (ITI) e o Servico
Federal de Processamento de Dados, a formulacdo dos Padrdes de Interoperabilidade em

Governo Eletrénico (ePING). Baseada na experiéncia da e-Government Interoperability
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Framework do Reino Unido, a ePING* consistiu num conjunto de politicas, diretrizes e
especificacOes a serem implementadas e progressivamente revisadas e adaptadas para o alcance

da plena interoperabilidade dos servicos de governo eletronico no pais (POSSAMAI, 2016).

Martinuzzo (2008) ressalta que, no governo do Presidente Luiz Inacio Lula da Silva, as
politicas de governo eletrbnico continuaram, porém com uma outra concep¢do discursiva e
ideoldgica, no qual o e-gov possibilita a inclusdo social e democratizacdo do acesso aos
beneficios da tecnologia por parte das classes empobrecidas (MARTINUZZO, 2008). De
acordo com Possamai (2016), essa nova visdo podia ser vista no Relatério Consolidado, do
CEGE, de 2004, no qual ha o reconhecimento das potencialidades de uso para a mobilizacéo e
transformacéo social da internet e registra que “o governo eletrdnico deve ser tratado como
instrumento de transformacdo profunda da sociedade brasileira, o0 que obriga a levar em conta
os multiplos papéis do governo federal neste processo™ (BRASIL, 2004, p. 06). Pode-se
observar que o documento trouxe a priorizacdo da cidadania, uma mudanca significativa na

historia da conquista dos direitos sociais no Brasil.

[...] significa que o governo eletrdnico tem como referéncia os direitos
coletivos e uma visdo de cidadania que ndo se restringe a somatéria dos
direitos dos individuos. Assim, forgosamente incorpora a promog¢do da
participacdo e do controle social e a indissociabilidade entre a prestacdo de
servigos e sua afirmacdo como direito dos individuos e da sociedade. Essa
visdo, evidentemente, ndo abandona a preocupacdo em atender as
necessidades e demandas dos cidaddos individualmente, mas a vincula aos
principios da universalidade, da igualdade perante a lei e da equidade na oferta
de servigos e informages. (BRASIL, 2004, p. 09).

O segundo periodo descrito na Figura 12 ¢é intitulado de MODELO DE
ACESSIBILIDADE DO E-GOV, e durou de 2006 a 2010. Em 2006, o Tribunal de Contas da
Unido (TCU) apresentou relatdrio (oriundo da fiscalizagdo - Secretaria de Fiscalizacdo de
Tecnologia da Informagdo do Tribunal de Contas da Unido - Sefti-TCU) analisando o
“Programa Governo Eletronico”, tendo como base trés questdes: “a primeira, relacionada com

as acOes de coordenacdo e articulacdo do Programa; a segunda, sobre os mecanismos de

4 Ao longo dos anos os padrdes ePING passaram a ser organizados em trés dimensGes: técnica, semantica e
organizacional e, nas quais sdo distribuidas suas politicas gerais, quais sejam: a) Ampliar 0 acesso aos sistemas de
informacdo; Escalabilidade; b) Simplificacdo administrativa; Promogdo da colaboracdo entre organizagdes;
Garantia a privacidade de informacdo; ¢) Desenvolvimento e manutencdo de ontologias e outros recursos de
organizacdo da informacdo; Desenvolvimento e adocdo de um padrdo de modelagem de dados para Governo;
Desenvolvimento e adogdo de uma politica de disseminacdo de dados e informac6es (BRASIL-MP, 2016).
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monitoramento e avaliagdo como meio de aprimoramento da prestacao dos servicos eletronicos,
e a Ultima questéo, sobre a prestacdo de servigos publicos eletrénicos orientados diretamente ao
cidaddo que tem acesso a Internet” (Brasil, 2006, p.10). Em especial, 0 documento apontou
“perda de interesse politico no tema nos ultimos anos” além de “sobreposigao de funcdes e a
concorréncia no exercicio do poder na conducédo da politica, compartilhadas pela Secretaria de
Logistica e Tecnologia da Informacdo do Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo e
pela Subsecretaria de Comunicacdo Institucional da Secretaria-Geral da Presidéncia da
Republica (Secom)” (Brasil, 2006, p.17).

Diante dos problemas identificados, a fiscalizacdo da Sefti-TCU mencionou a
necessidade de prover os 6rgaos e entidades da Administracdo Publica Federal (APF) de uma
estrutura organizacional minima, bem como de um quadro permanente de pessoal, de modo que
sejam capazes de realizar, de forma independente das empresas prestadoras de servicos, 0
planejamento, a definicdo, a coordenagdo, a supervisdo e o controle das atividades de
informatica. A partir desse documento, foi determinada a elaboragéo bianual um documento de
planejamento ampliado, denominado Estratégia Geral de Tecnologia da Informacdo (EGTI)
(POSSAMAL, 2016). De acordo com autora:

A EGTI tracara as diretrizes da governanca de TI, apontando objetivos,
iniciativas estratégicas e metas para o periodo, com vistas a promover 0
melhor alinhamento entre a sustentacdo tecnoldgica e as politicas
desenvolvidas pelos 6rgdos da APF. A Estratégia servira de guia para a
elaboracdo dos —Planos Diretores de Tecnologia de Informagdo e
Comunicagaol (PDTI) de cada 6rgdo ou unidade, 0s quais, por sua vez, devem
estar alinhados ao planejamento institucional da organizacgao (p. 198).

Ainda em 2006, surgiu o Portal de Incluséo Digital (atualmente fora do ar), com agfes
voltadas para as comunidades mais carentes e que reune informacdes sobre diferentes

iniciativas governamentais nessa area (BRASIL, 2020b).

Em novembro de 2008, apds colher contribuicbes do documento supracitado, foi
publicada a Estratégia Geral de Tecnologia da Informacdo (EGTI) (2008-2009), com o objetivo
de:

estabelecer as bases para a transicdo entre a situacdo atual de gestdo dos
ambientes de informatica do Executivo Federal — heterogénea e em geral
vulneravel, conforme apontado no Acérdéo 1.603/2008 TCU Plenéario — e o
pleno cumprimento da Instrucdo Normativa SLTI-MP04/2008. (BRASIL-
MP, 2008, p. 2).
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O terceiro periodo descrito na Figura 12 ¢ intitulado de MARCO CIVIL DA
INTERNET -LEI 12.965 e durou de 2011 a 2015. Na mudanca de governo para o Governo da
presidente Dilma Roussef (2011 — 2016) houve a continuidade do desenvolvimento do e-gov.
Em 2011, foi lancada a Parceria Para 0 Governo Aberto o (Open Government Partnership —
OGP), que tinha o objetivo assegurar o0 compromisso dos governos com o fortalecimento das
democracias, a melhoria dos servigos publicos, a luta contra a corrup¢do e 0 aumento da
integridade das instituicdes e dos atores publicos (OPEN GOVERNMENT PARTNERSHIP,
2011). O Brasil foi um dos oito paises fundadores da OGP, ao lado de Estados Unidos, Reino
Unido, Africa do Sul, Filipinas, Indonésia, México e Noruega (POSSAMAI, 2016). Os
principios de elegibilidade para o OGP foram a adoc¢do de medidas de transparéncia fiscal,
acesso a informacdo, participacdo cidadd e de divulgacdo de declaragbes patrimoniais por
autoridades (OGP, 2011).

O Governo Aberto® expds a necessidade de abrir espagos de participacéo e colaboragio
da populacédo na gestdo publica por meio de midias sociais e plataformas (POSSAMAI, 2013),
mas requereu também a radicalizacdo da transparéncia, de maneira a incorporar a nogao de
abertura dos dados e informac6es publicos (open data), publicizados em formato padrao, aberto
e interoperavel, de modo a permitir sua reutilizacdo, seja para fins de analise e avaliacdo da
acao estatal (controle social), seja para alimentar a inovagéo a partir da sociedade (co-criagao)
(GUEMES, 2012). Em setembro, o governo langou o Plano de Acdo Nacional sobre Governo
Aberto destinado a promover a¢cdes e medidas que visem ao incremento da transparéncia e do
acesso a informacao publica, a melhoria na prestacdo de servicos publicos e ao fortalecimento
da integridade publica. Foi instituido o Comité Interministerial Governo Aberto — CIGA,

composto por diversos 6rgédos do governo (POSSAMALI, 2016).

Sob estimulos da participagdo do Brasil na OGP, foi promulgada a Lei de Acesso a
Informagéo, em 2011, que seria um novo fator que impactaria diretamente na forma de
divulgacdo e fornecimento de informagdes governamentais no meio eletrénico. No mesmo ano,

foi lancado o Portal Brasileiro de Dados Abertos, um site disponibilizado pelo governo que

5> O governo brasileiro por meio do Decreto s/n° de 15 de setembro de 2011, instituiu o Plano de Acdo Nacional
sobre Governo Aberto, estabelecendo compromissos e medidas a serem adotados tanto na area da transparéncia,
quanto do acesso as informacdes publicas, além de acBes para 0 aprimoramento da governanca e integridade
publicas, a prevencdo e o combate a corrupcdo assim como, a melhoria e eficiéncia na prestacdo de servigos
publicos (Art. 2°). Fica instituido o Comité Interministerial Governo Aberto - CIGA composto por diversos 6rgaos
do governo (BRASIL, 2022).
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centraliza os dados e as informacdes publicas de diversas areas, objetivando mais transparéncia
e possibilidades de controle social (MESQUITA, 2019).

Um dos sistemas de consulta publica pioneiros no pais, foi o do Portal Governo
Eletrdnico, que foi implementado no ano de 2011 com o objetivo de promover a participacao
da sociedade e tornar mais transparentes as acdes de Governo Eletronico (BRASIL, 2020b). De
acordo com Brasil (2020b), a consulta publica foi uma forma crescente de interacdo e
participacdo social que foi se consolidando como forma de democracia por meios eletrénicos.

Essa pratica foi utilizada por diversas agéncias reguladoras e por alguns ministérios.

Ainda em 2011, a terceira edicdo da EGTI (2011-2012) foi lancada, trazendo pela
primeira vez o tema especificamente dos dados abertos governamentais para 0 ambito da
governanca dos recursos de Tl dos 6rgdos do SISP (POSSAMAI, 2016). Em 2014, o EGTI
(2014-2015) em sua nova edi¢do inova ao estabelecer diretrizes claras para a gestdo e
governancas dos recursos de TICs dos 6rgéos, atualizando as diretrizes® do governo eletronico
emitidas em 2004 pelos grupos de trabalho do CEGE (BRASIL, 2020b).

Em 2012, foi langado o programa Cidades Digitais com o objetivo de promover a inclusdo
dos érgdos publicos municipais no mundo das TICs, e assim modernizar a gestdo, ampliar o
acesso aos servigos publicos e promover o desenvolvimento dos municipios brasileiros por
meio da tecnologia (BRASIL, 2020a).

A Lei n°® 12.965, de 23 de abril de 2014, conhecida como Marco civil da internet,
estabeleceu os principios, garantias, direitos e deveres para o uso da internet no Brasil e
determinava as diretrizes para atuacdo da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos
Municipios em relacdo ao uso da internet (BRASIL-MP, 2014). Sua criacdo teve importancia

impar na regulacao das relacdes digitais, especialmente no que tange a inclusdo digital.

Em novembro de 2015, depois de mais de 15 anos de governo eletrdnico, o Decreto n°
8.578 reestruturou o Ministério do Planejamento, Orgamento e Gest&o, retirando a area logistica

da SLTI, a qual passou a dedicar-se somente ao tema da TI, sob a denominacao Secretaria de

® S&o dez as novas diretrizes estabelecidas, quais sejam: potencializar o relacionamento entre o estado e o cidadéo;
compartilhar as experiéncias e racionalizar o uso dos recursos; alinhar as TICs aos programas e projetos
estratégicos do Governo Federal; utilizar as midias sociais de forma organizada e estratégica; investir no
desenvolvimento de competéncias e na ampliacdo e fortalecimento do quadro de pessoal; buscar solucGes
inovadoras; estabelecer parcerias para ampliar capacidade produtiva; priorizar o uso de software livre; aprimorar
a politica de software publico; promover a seguranca das soluc@es tecnoldgicas do Governo (BRASIL-MP, 2014,
p. 23-24).
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Tecnologia da Informacdo (STI) (BRASIL-MP, 2016). Outra alteracdo promovida foi a
extingdo do Departamento de Governo Eletronico e a criacdo, em seu lugar, do Departamento
de Governanca Digital (DGD) (BRASIL-MP, 2016). O modelo de

“governo eletrénico trouxe a informatizagdo dos processos internos de
trabalho, evoluindo para o conceito de governo digital, cujo foco tém como
centro a relagcdo com a sociedade (visdo do cidaddo), a fim de tornar-se mais
simples, mais acessivel e mais eficiente na oferta de servicos ao cidaddo por
meio das tecnologias digitais” (BRASIL, 20202, p.5).

O quarto periodo descrito na Figura 12 é intitulado de DECRETO SIMPLICACAO
DOS SERVICOS PUBLICOS e durou de 2016 a 2017. Em janeiro de 2016, foi sancionado o
Decreto n° 8.638, que instituia a Politica de Governanca Digital no &mbito do Poder Executivo
Federal com o intuito de organizar e planejar a Administracdo Publica Federal na Era Digital
(POSSAMAL, 2016). A governanca digital vai além do governo eletrdnico e da governanga de

TI, sendo assim o Governo Federal do Brasil a define como:

a utilizacdo pelo setor publico de recursos de tecnologia da informagdo e
comunicacgdo com o objetivo de melhorar a disponibilizagdo de informacéo e
a prestacdo de servicos publicos, incentivar a participacdo da sociedade no
processo de tomada de decisdo e aprimorar 0s niveis de responsabilidade,
transparéncia e efetividade do governo (BRASIL, Decreto n° 8.638, 2016).

O documento Estratégia de Governanca Digital — EGD foi publicado na Portaria n° 68,
de 7 de marco de 2016, para definir os objetivos estratégicos, metas e indicadores da Politica,
com o objetivo de tornar as politicas publicas mais eficientes e econd6micas com 0 uso de
tecnologias. Pode-se observar que houve novamente uma ampliagdo na visdo de atuagdo do
governo através das tecnologias digitais, tendo em vista as novas funcionalidades e plataformas
da Web 2.0 e 3.0, buscando acompanhar a mudanca social e adequar sua estrutura, seus servicos
e valores, levando em consideracdo que elas estdo cada vez mais presentes e acessiveis pela
sociedade. O documento apresentou a evolugdo do paradigma de “governo eletronico” para
“governo digital”, contemplando “a ampliagdo da interatividade e a participacdo politica nos
processos do Estado, bem como a facilitacdo de navegacdo e acesso a portais e servicos de
governo em prol da integracdo, da transparéncia e do atendimento as demandas da sociedade”
(BRASIL, 2018, p. 13). Buscou-se, assim, solu¢des para uma melhor prestacdo de servigos e
uma maior interacdo com os cidadaos, que por sua vez, desejavam uma relacdo mais proxima

com o poder publico.
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O quinto periodo descrito na Figura 12 ¢é intitulado de ESTRATEGIA DE
GOVERNACA DIGITAL e durou o ano de 2018. Em 2018, foi lan¢ado pelo governo federal
o documento Estratégia Brasileira para a Transformacdo Digital (E-Digital). De acordo com
Mesquita (2019), tratava de uma revisao do documento anterior, co-criado por meio de oficinas
e de consulta puablica, envolvendo especialistas do governo, da iniciativa privada, de
organizacdes da sociedade civil e da academia. Dessa forma, a Estratégia de Governanga Digital
passou a ser um documento complementar da E-Digital, com o detalhamento das iniciativas
(BRASIL, 2020a).

O sexto periodo descrito na Figura 12 € intitulado de LANCAMENTO PORTAL
UNICO GOV.BR e durou o ano 2019. O portal gov.br foi instituido pelo Decreto 9.756, de 11
de abril de 2019, e teve, como principal objetivo, reunir, em um sé lugar, servi¢os para o cidadédo
e informacdes sobre a atuacdo do Governo Federal. De acordo com Brasil (2020%), a “nova
perspectiva almeja deixar a relagdo do cidaddo com o Estado como deve ser: simples e focada
nas necessidades do usuario de servicos publicos. Ou seja, totalmente voltada para prestacdo de

Servigos.

Em 2020, foi lancada a Estratégia de Governo Digital para o periodo de 2020 a 2022,
através do Decreto n° 10.332, publicado no dia 29 de abril de 2020, com objetivo de orientar a
transformacéo do governo por meio de tecnologias digitais. Segundo Brasil (2020a), por meio
dessa EGD pretende oferecer politicas publicas e servicos de melhor qualidade, mais simples,
acessiveis a qualquer hora e lugar e a um custo menor para o cidaddo. Dessa forma, o decreto
estabeleceu objetivos a serem alcancados, no qual destaca-se: Oferta de servigcos publicos
digitais; Avaliacdo de satisfacdo de servicos publicos digitais; Politicas Publicas baseadas em
dados e evidencias; e Participacdo do cidaddo na elaboracéo de politicas publicas.

Em 2021, foi sancionada a Lei 14.129 que dispds sobre principios, regras e instrumentos
para 0 aumento da eficiéncia da administracdo publica, especialmente por meio da
desburocratizacdo, da inovacdo, da transformacdo digital e da participacdo do cidadéo
(BRASIL, 2021). Dentre os principios e diretrizes do Governo Digital e da eficiéncia publica,

pode-se destacar:

I. a desburocratizacéo, a modernizagéo, o fortalecimento e a simplificacdo da
relacdo do poder publico com a sociedade, mediante servicos digitais,
acessiveis inclusive por dispositivos maveis; Il. o incentivo a participacdo
social no controle e na fiscalizacdo da administracdo publica; Il1l. o uso de
linguagem clara e compreensivel a qualquer cidaddo e; IV. a
interoperabilidade de sistemas e a promoc¢do de dados abertos (BRASIL,
2021).


https://www.gov.br/governodigital/pt-br/estrategia-de-governanca-digital/eDigital.pdf
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2019-2022/2019/decreto/D9756.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2019-2022/2019/decreto/D9756.htm
https://www.gov.br/governodigital/pt-br/EGD2020/estrategia-de-governo-digital-2020-2022
http://www.in.gov.br/web/dou/-/decreto-n-10.332-de-28-de-abril-de-2020-254430358
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Paralelamente ao desenvolvimento e aperfeicoamento de plataformas governamentais,
houve a ampliacéo da utilizacdo de outras plataformas digitais pelos 6rgéos publicos, como as
midias sociais (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Youtube, etc.). Elas representam uma
oportunidade de o governo dinamizar a comunicacao realizada e se aproximar da sociedade, a
um custo reduzido, além de proporcionarem espagos de expressdo e a interagdo entre 0s
usuarios. Mas a atuacdo por esses canais também tem exigido o desenvolvimento de novas
estratégias comunicacionais, j& que deixam as organizacdes publicas mais expostas,
envolvendo uma nova maneira de planejar e executar a comunicagdo publica (MESQUITA,
2019).

2.3 0O USO DAS MIDIAS SOCIAIS NO SETOR PUBLICO

A evolucdo da tecnologia gera a necessidade de adaptacdo de todos os setores da
sociedade sejam eles privados ou publicos, militares ou civis, com o intuito de acompanhar e
atender o efeito da globalizacdo respondendo com eficiéncia as demandas que surgem a todo
momento com 0 avanco tecnoldgico. A literatura demonstra que as midias sociais estdo sendo
utilizadas em todos os tipos de organizacOes: privadas (DREYER, 2014), terceiro setor
(WATERS, 2009) e organizac@es publicas (SANTOS; 2017; NASCIMENTO, 2014).

Reinhard (2010) classificou a estruturagéo do processo de evolucdo da informatizacdo do
setor publico brasileiro em quatro grandes periodos de acordo com a utilizagdo da TIC:
pioneirismo (dos anos 1950 até meados dos anos 1960); centralizacdo (de meados dos 1960 ate
o final dos 1970); terceirizacdo (anos 1980) e governo eletrénico propriamente dito (a partir
dos anos 1990). Diante desse contexto, observou-se que o periodo marcado pela Ditadura
Militar foi caracterizado inicialmente pela moderniza¢do da méaquina publica, que passou a
tratar grandes volumes de dados, utilizando um modelo centralizador e monopolizando o

desenvolvimento de sistemas para 0s setores federais e estaduais e posteriormente municipais.

As TICs eram utilizadas apenas na gestdo interna. Esse modelo centralizador e
monopolizador vigorou até meados dos anos de 1990. A partir do fim da ditadura militar e a
promulgacdo da Constituicdo de 1988, foram criadas condicBes para a descentralizacdo da

informatica. Apenas, foi em meados dos anos de 1990 que as TICs passaram a ser aplicadas
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também para servicos e informacg&o do cidaddo. Com a chegada da internet e a disseminacéao de
computadores, tornou-se possivel o acesso a essas tecnologias por uma parcela maior da
populacdo e, de acordo com Reinhard (2010), permitindo aos 0rgaos governamentais a

implantacéo de aplicacdes de governo eletrénico.

As organizagBes governamentais comegaram a usar tecnologias sociais, como as midias
sociais, para apoiar sua missdo. De acordo com Mergel (2012a), as tecnologias sociais ndo
foram amplamente adotadas como outras formas de tecnologias de informacgéo e comunicagédo
publicas; contudo, a experimentacdo inicial pdde ser observada em todos os niveis de governo,
assim como o esfor¢o das agéncias para alcancar os diversos publicos do governo. Para Mergel
(2012a, p.4), essas tecnologias inovadoras sdo adotadas e usadas objetivando trés propdsitos:
“aumentar a transparéncia, apoiar colaboracdo Intra organizacional e permitir formas

inovadoras de participacdo e engajamento do publico”.

Mostafa (2013) acredita que as opinides expressas nas midias sociais desempenham um
papel importante em influenciar o comportamento da opinido publica em diversas areas. A titulo
de exemplo, Papacharissi (2012) cita que, nas areas de politica e administracdo publica, essas
midias tém o poder de disseminar opinides que podem resultar tanto em melhorias nos servi¢os
publicos quanto em protestos motivados pela insatisfacdo dos cidaddos com os governos.
Mergel (2013b), por sua vez, enfatiza o relato de gestores que trabalham para o governo norte-
americano, segundo os quais as instituices de Estado devem estar onde o publico esta — e as
redes sociais podem atrair cidaddos que ndo costumam interagir de forma rotineira com a

administracdo publica.

Assim, Papacharissi (2012) conclui que as midias sociais podem ser consideradas fontes
de informacdo capazes de refletir a opinido dos cidaddos sobre diversos assuntos de interesse
publico, inclusive politica e administracdo publica. Tursunbayeva, (2017) aponta que governos
e governantes de diversos locais tém se valido de algum tipo de midia social para estreitar lacos
com os cidaddos, aumentar a transparéncia e accountability, viabilizar a participacédo

democratica e a coproducao, realizar avaliagdes, dentre outras formas de utilizac&o.

A tecnologia das midias sociais, elaborada com fins de interagdo social, foi amplamente
adotada por organizagdes empresariais de todo o mundo, aproximando clientes e empresas,
entretanto, nem todas as organizacgdes publicas aderiram a essas plataformas (LUCENA, 2019).
Para Lucena (2019), e perceptivel que 0 modo de uso de midias sociais direcionado as empresas

privadas, é também adotado nas interac@es entre cidadaos e organizagdes publicas. Desde que
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as midias sociais passaram a ser utilizadas no contexto publico, seja ele administrativo ou
politico, de acordo com Djerf-Pierre (2016), a academia tem se preocupado em identificar e
entender os modos de utilizacdo, de apropriacdo e de aceitacdo dos usuarios (cidadaos) e

governos frente a esta novidade tecnoldgica.

A partir deste contexto, a Lei n°® 12.527 de 2011 (LAI), que regulamentou o direito
constitucional de acesso as informacdes publicas, deveria ser o fator institucional que
favorecesse a adocdo de midias sociais no setor publico brasileiro objetivando fomentar o
principio da participacdo (BRASIL, 2011). Tal dispositivo tem o objetivo de criar mecanismos
que possibilitam, a qualquer pessoa, fisica ou juridica, o recebimento de informacdes publicas
dos oOrgéos e entidades. A LAl atribuiu aos 6rgdos e entidades publicos o dever de garantir o
direito de acesso a informacdo, de forma transparente, clara e em linguagem de facil
compreensdo. Para isso, ela prevé o uso da internet na divulgacdo de informacdes, o que levou
0s Orgdos publicos a utilizarem ndo sé Websites oficiais, mas, também, midias sociais para
promover o acesso a informacdo (BRASIL, 2011). Porém, deve-se ressaltar que, para garantir
o0 principio da participacdo, a populacdo deve ndo somente ter acesso, mas também fazer o uso
de tais ferramentas, e contribuindo com sua participacdo e obtendo o feedback de suas
proposicoes, haja vista que existe a necessidade de que o governo responda as demandas, nao
apenas escute-as, 0 que geraria um processo de pouca efetividade.

Para Silva (2015), o uso crescente de midias sociais e dos demais recursos da internet por
Orgdos da gestdo publica, como previsto na LAI, refletiu um fenbmeno ja existente em
diferentes setores da sociedade. De acordo com Magro (2012) houve uma ascensdo na utilizagédo
das midias sociais pelo governo, a partir de 2010, buscando alcancar o envolvimento e a
participacao do cidaddo com a gestdo publica. As tecnologias de informacao e comunicacao, e
de modo especial as midias sociais, tém sido cada vez mais utilizadas como meios de
comunicacdo entre organizacdes e usuérios, devido a sua flexibilidade, rapidez, alcance e

possibilidade de compartilhamento de contetido que proporcionam (CORREA, 2009b).

As midias sociais vém sendo incorporadas na rotina das instituicbes aumentando
exponencialmente sua utilizacdo, fato que pode ser creditado a esses canais de comunicagéo
pelas contribui¢Bes na accountability e na participacgdo social. Essas atribuicdes, de acordo com
Stamati (2014, p. 15), sdo:

comunicabilidade, que permite uma linguagem Unica para a comunicacao;
interatividade, que promove um espaco de interagdo entre 0 governo e a
sociedade; visibilidade, que propicia a transparéncia para os cidaddos, além
de detectar suas opinides, necessidades e desejos; habilidade colaborativa, que
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disponibiliza um espago para que os cidaddos e o governo compartilhem
informac@es importantes para a tomada de decisdes; e anonimato, que permite
ao cidaddo expressar-se sem a necessidade de identificacdo, fazendo com que
ele participe sem nenhuma forma de opressao.

Segundo Kontopoulos (2013), o surgimento das midias sociais alterou radicalmente a
maneira como os individuos se comunicam. Cada vez mais as midias sociais estdo sendo
utilizadas pelos cidaddos para se comunicar com familiares, amigos, empresas e até mesmo
com o governo afirma Kavanaugh (2012). Diante dessas novas possibilidades de interacéo,
Bonson (2012) pontua que os cidaddos ndo mais se limitaram a cumprir apenas o papel de
receptores passivos das politicas do governo. Ciente disso, Mergel (2013a) diz que os governos
tém adotado, gradativamente, as midias sociais como um mecanismo que permite a interacdo
com o publico, e completa afirmando que essa interacdo entre Estado e sociedade pode
contribuir para incorporar a opinido da sociedade civil na administracdo publica. Isso se alinha
com as préaticas da gestdo social, que, segundo Cancado (2015), € uma acdo gerencial dialogica
que busca converter fluxos comunicacionais em acdes e decisdes politicas. Porém, pondera
Mergel (2013a), o desafio é mensurar os resultados dessa comunicacdo, bem como a opinido

dos cidadaos perante a atuacdo dos governos.

Estudos tém apontado o papel do uso das midias sociais no governo. Picazo-Vela (2012,
p. 505) sintetiza os beneficios dessas ferramentas em “eficiéncia, conveniéncia do usuario,
transparéncia, prestacdo de contas, envolvimento do cidaddo, e melhorou a confianca e a
democracia”. Outros autores, no entanto, como Bonson (2012) e Snead (2013), reconhecem o0s
muitos beneficios que as midias sociais trazem para 0 governo, poréem enfatizam os desafios
significativos relacionados a privacidade, seguranca, gerenciamento de dados, acessibilidade,
inclusdo social, governanca, questdes de politica de informacéo e participacdo que 0s governos

devem superar.

As ferramentas das midias sociais passam a ter papel cada vez maior, afirma Freitas
(2014), néo apenas na prestacao de servigos pelo Estado, mas na capacidade de democratizagdo
da informacdo e empoderamento do cidaddo comum, ao permitir que este também transmita
suas necessidades ao Estado. Ademais, estudos realizados vém demonstrando que “existe
interesse crescente da populacdo por canais de comunicagdo que promovam sua participacéo
direta na esfera publica” (FREITAS, 2014, p.13).
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59

Governos locais podem utilizar sites de midia social para monitorar e resolver problemas,
adquirir recursos e envolver os seus cidaddos os empoderando e transmitindo confianga em um
clima de cooperacao, de acordo com Danis (2009) e Linders (2012). Para Cole (2009, p.10),
“as midias sociais sdo ferramentas de comunicagdo globais poderosas que podemos
implementar para ajudar a rejuvenescer o0 engajamento civico”. Mais do que isso, Bertot (2010)
acredita que as midias sociais tém se mostrado como uma grande promessa para o setor publico
na sua capacidade de transformar a governanca, aumentando a transparéncia de governos e a

sua interacdo com os cidadaos.

Os recursos interativos e instantadneos disponiveis nas midias sociais e sua crescente
disseminacéo podem criar formas de participacdo democratica e pressdes para novas estruturas
institucionais e processos para um governo aberto e transparente em uma escala sem
precedentes. Para Bertot (2010), as tecnologias de midia social ttm o potencial de alterar
drasticamente a forma como o governo e a sociedade civil interagem, seja no desenvolvimento
de solucdes, seja na prestacdo de servigos, existindo um consideravel potencial para se
repensarem as fronteiras tradicionais entre os individuos, o publico, as comunidades e 0s niveis
de governo. Para eles, as tradicionais fronteiras de tempo e espago para 0s processos do governo
acabam por ser reduzidas ou alteradas, uma vez que a comunicacéo digital dispensa a presenca

fisica do publico em atendimentos, audiéncias e prestacdes de servicos diversos.

Segundo a Secom’ (2012), no Brasil, varios 6rgdos da administracdo puablica ja faziam
uso das midias sociais como meio de comunicacdo institucional, criando fanpages oficiais para
divulgacdo de agdes ou maior interacdo com os cidaddos. Em pesquisa realizada pelo Comité
Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), de acordo com o Grafico 2, em 2019, foi constatado que
99% dos 6rgaos publicos federais estavam presentes nas midias sociais, enquanto os estaduais,

83%, e 0s municipais, 82%.

" A Secom ¢é responsavel por elaborar as diretrizes de comunicacdo para o poder Executivo Federal relativo a
publicidade, midia, pesquisa, patrocinios eventos, imprensa e comunicagdo digital. A Comunicacdo do Governo
Federal segue um amplo e complexo planejamento que tem como objetivo maior fazer chegar a sociedade
brasileira em todo o Pais, informacdes relevantes dos programas e das agBes governamentais. Em 2020 o
Presidente da Republica sancionou o projeto de lei para a criacdo do Ministério da Comunicacdo e a Secom foi
incorporada, sofrendo algumas mudancas nas diretrizes através das portarias, MCon n° 282, 283, 284, 285/2020,
e passou a ser denominada de Secretaria Especial de Comunicagéo Social. (BRASIL 2020)
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Gréfico 2 - Porcentagem de érgdos federais e estaduais com perfil em Midia Social
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O Gréfico 2, também demonstra 0 aumento da presenca nas midias sociais dos 6rgdos
publicos, tanto estadual quanto federal, no ano de 2019, em relacdo a 2017. Vale destacar que
apenas no setor legislativo houve uma reducgéo da presenca digital, reduzindo 2% e o Ministério

publico alcangou a marca de 100% de presenca digital em 20109.

As midias sociais mais utilizadas pelos 6rgdos federais e estaduais de acordo com 0s
dados do CGl.br (2020) foram o Facebook, Yahoo Profile ou Google+ (79%), Flickr, Instagram,
Snapchat e Periscope (64%). As plataformas de fotos como Flickr e Instagram apresentaram
crescimento em relacdo a ultima edicdo da pesquisa: em 2017, apenas 35% utilizavam essas
redes. Outras redes foram menos citadas em 2019, a exemplo de YouTube ou Vimeo (50%),
Twitter (50%) (CGl.br, 2020).

Dentre as muitas nuances de pesquisa sobre a utilizacdo de midias sociais no setor
publico, os estudos de Picazo-Vela (2012), a partir da percepc¢do de funcionarios publicos do
México Central, concluiram que a participacdo dos governos nas midias sociais pode resultar
em uma melhor comunicacdo e participacdo cidada, mais transparéncia e transferéncia de

melhores préticas entre agéncias governamentais. Os autores destacam, também, a importancia
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de atualizar leis e regulamentos, além de promover mudancas na cultura governamental e nas
praticas organizacionais (PICAZO-VELA, 2012).

Joia (2018) pondera, contudo, ao reconhecer que as midias sociais ddo poder e
conscientizacao as pessoas, que 0 processo de construcdo de demandas por mudancas sociais e
politicas depende de motivagdes e cadeias de influéncia que transcendem as capacidades
técnicas das midias sociais. Dias (2019) complementa refletindo que a utilizacdo das midias
sociais para divulgar dados governamentais pode ser considerada uma inovacao na entrega do
Servigo, uma vez que se constitui como um novo canal de comunicacdo para disponibilizar
informagdes muitas vezes ja presentes no sitio eletrénico, entretanto o autor ressalva que a sua
finalidade tem sido muito mais a de ser um novo canal de comunicagéo para divulgar as mesmas

informacdes, ndo chegando a provocar mudancas sistémicas na relagcdo Estado-sociedade.

Nesse sentido, mesmo havendo muitas tecnologias disponiveis, as iniciativas de
integracdo do cidaddo na formulacdo de politicas publicas ndo refletem a velocidade que essas
pessoas se apropriam das midias sociais na sua rotina. Na contramdo do previsto na
Constituicdo de garantia de direitos, acesso a saude, educacdo, e justica, entre tantos outros, ha
uma defasagem muito grande no cotidiano de boa parte da sociedade que almejava uma

evolugdo em termos de atores e politicas desenvolvidas (BARROS, 2015).

2.3.1 MONITORAMENTO DE MIDIAS SOCIAIS NO SETOR PUBLICO

Ter presenca nas midias sociais, além de poder ser considerado um sinal de transparéncia
e prestacédo de contas do poder publico, tambeém pode representar a abertura do governo para a
participacao cidadd (MERGEL, 2013). Para Mergel (2012b), as midias sociais séo usadas como
canais de comunicagdo adicionais e muitas vezes paralelos as formas existentes de interagcdo
com os diversos publicos do governo. Além disso, sdo importantes ferramentas para o
engajamento do cidadao, possibilitando a criacdo de formas de participacdo democratica e de
contribuir para um governo aberto e transparente (BERTOT, 2010).

Com base no documento da OGP, “a adocdo dessas tecnologias inovadoras é usada para
trés propositos diferentes: a) aumentar a transparéncia, b) apoiar a colaboragdo inter e
intraorganizacional e, ) possibilitar formas inovadoras de participacdo e engajamento publico”

(MERGEL, 2012b, p. 282). Sendo assim, as informaces coletadas nas midias sociais digitais
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sdo importantes fontes de dados para a gestdo estratégica da informacéo, de acordo com Rocha
(2014 p. 10) o “uso destas informac6es no processo decisorio, pode possibilitar ao Setor Publico
a elaboracéo de novos indicadores organizacionais, maior transparéncia, ampliacao de servicos,
desenvolvimento de novos modelos e canais de comunicacgéo e informacdo com a sociedade,

assim como ampliar a geragdo de conhecimento destas Organizagdes”.

Segundo Salustiano (2010), o monitoramento das midias sociais € uma das areas que
surgiu com a explosdo dos ambientes virtuais para uso comercial. Os principais objetivos do
monitoramento das midias sociais sdo: “mensurar, qualificar, quantificar, tracar perfis de
usuarios, identificar possibilidades de acdes dentro dos ambientes virtuais e prever crises e
danos as marcas” (SALUSTIANO, 2010, p.34). Silva (2012) complementa ressaltando que o
monitoramento de midias sociais possibilita identificar e analisar rea¢cdes, sentimentos e desejos
relativos a produtos, entidades e campanhas. Além das contribuicbes ja apresentadas, o
monitoramento de midias sociais, de acordo com Schaeffer (2016, p.37), também “permite
encontrar novas oportunidades de negécio, localizar segmentos de mercado a ser explorados,
repensar 0s produtos e servicos oferecidos a partir dos feedbacks dos clientes, acompanhar

tendéncias e estudar estrategicamente 0s concorrentes”.

Moura (2012) acredita que 0 monitoramento se torna uma ferramenta muito eficaz ao
aproveitar o maximo extraido dos dados disponiveis para que a organizacdo possa ter
inteligéncia de mercado e conhecimento a partir do histérico de informacbes gerado pelos
usuarios nas midias sociais, apresentando uma maior contribuicdo que apenas ter presenca
digital. Sendo assim, Rocha (2014) destaca que possuir estratégias de coleta, analise e gestdo
das informacOes postadas nas midias sociais digitais, possibilita a visdo geral da atuacdo da
organizacédo, gerando dados que podem auxiliar os gestores no planejamento de ac6es ou na

prevencéo e solucdo de problemas.

A Figura 13 apresenta um modelo de etapas do monitoramento, no qual as pessoas geram
mensagens espontaneas e tornam a coleta atrativa, em seguida ocorre o processo de coleta,
tratamento desses dados que sdo: classificacdo, categorizacdo, analise e, posteriormente, a

transformacéo desses dados em informacéo estratégica (DOURADO, 2011).
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Figura 13 - Etapas do monitoramento
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As midias sociais remetem a transformagfes profundas e generalizadas que geram
desafios. Isso ocorre, pois, diversos métodos de monitoramento ndo estdo adequados para tratar
essas tecnologias principalmente quando se trata das relacdes individuo-organizacéo.
Kietzmann (2011) desenvolveu um modelo, utilizando a estrutura de favo de mel, com sete
blocos de construcdo, apresentando a diversidade de informacgfes e contribuindo para o
desenvolvimento de estratégias para monitorar, compreender e responder a diferentes agcdes nas

midias sociais, como apresenta a Figura 14.

Figura 14 - O favo de mel das midias sociais
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Este modelo, apresentado na Figura 14, permite a compreensdo das variaveis das midias
sociais relacionados a funcdo e impacto e o desenvolvimento de “estratégias congruentes de
midia social baseadas no equilibrio apropriado de componentes para sua comunidade”
(KIETZMANN, 2011, p.250). Os sete blocos de construcdo representam: identidade,
conversas, compartilhamento, presenca, relacionamentos, reputagdo e grupos — sdo
apresentados em dois favos, sendo o da esquerda com a descri¢do da funcionalidade e o da
direita com as implicacdes. No modelo, as diferentes atividades de midia sociais séo definidas

pela extensdo em que se concentram em alguns ou em todos esses blocos.

A adocdo estratégica de ferramentas de midia social pelos governos - como blogs,
microblogs, wikis e redes sociais eletrénicas — vem modificando o panorama de 6rgdos publicos
e burocracias em todo o mundo de acordo com Mergel (2013a). Nos ultimos anos, as pesquisas
sobre o processo de adocdo das midias sociais pelos governos demonstram a aplicacdo de
diferentes estratégias. Ao tratar das relacdes entre governo-cidaddo, Mergel (2012) e Meijer
(2013) sistematizaram quatro tipos de estratégias que podem ser empregadas em quatro
perspectivas da relacdo governo-cidadao que, por analogia, podem ser pensadas sob a Gtica da

relacdo individuo-organizacao.

Diante deste contexto a primeira estratégia destacada por Mergel (2012a) é denominada
push (estratégia de empurrar) na qual os governos utilizam as midias sociais
predominantemente para transmitir informag6es aos cidaddos, sem que haja interacdo entre
ambos, assim como acontece nas midias tradicionais de massa. A segunda estratégia
denominada pull (estratégia de puxar), Meijer (2013) observa que o0s governos fazem uso das
midias sociais com 0 objetivo de atrair a atencdo dos cidaddos para que eles fornecam
informagdes por meio de comentarios, porém essa interagéo estabelecida é limitada. A terceira
estratégia € denominada networking (estratégia de rede), Mergel (2013b) salientou que o0s
governos que adotam essa estratégia nao utilizam as midias sociais somente para controlar ou
direcionar mensagens para seus publicos, mas como ferramentas estratégicas de
compartilhamento de informacdes e criacdo de conhecimento por meio da interacdo e da
discussao de questdes reais com os cidaddos. A quarta estratégia € denominada de transaction
(estratégia de transacéo) e de acordo com Meijer (2013), as midias sociais s&o utilizadas pelos
governos para transacdes reais entre governos e cidaddos, ou seja, ha a prestacdo direta de

servigos publicos por meio de aplicativos de midia social.

Meijer (2013) sintetiza concluindo que as estratégias push e pull contribuem com um

namero mais restrito de objetivos e de interacdo, diferentemente das estratégias networking e
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transaction, que sdo mais descentralizadas e ligadas a uma variedade maior de objetivos e
ac0Oes, possibilitando uma maior interacdo. As estratégias estdo apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1 - Estratégias para emprego das midias sociais no setor publico

Tipo de estratégia Perspectiva das relagdes Papel das midias sociais

Cidad&os como audiéncia
Estratégia push (empurrar) para informacédo
governamental

Midia social como canal de
transmissao

Estratégia pull (puxar) Cidaddos como sensores para Midia social como canal de
gia pultp 0 governo entrada do cidaddo

Estratégia networking (rede) Cidadaos como coprodutores Midia social como canal

de politicas governamentais interativo
- . ~ Cidadaos como parceiros de Midia social como
Estratégia transaction (transacao) . . .
negocios do governo ambiente transacional

Fonte: Meijer (2013, p. 344)

A utilizacdo das midias sociais, de acordo com Santos (2016) é uma forma de dilatar os
canais de comunicacao utilizados pelos 6rgaos publicos, pois, para o Estado, representa uma
plataforma de interacdo com a sociedade, tanto para divulgacdo de informacfes publicas e
controle social dos atos administrativos, quanto para 0 monitoramento do contetdo resultante

dessa interacdo.

O monitoramento em midias sociais € uma tecnologia emergente que tem como objetivo
extrair informac0es relevantes de contetidos ndo estruturados e que requer acompanhamento e
refinamento continuo de informacgdes para alcancar bons resultados (SILVA, 2015). Portanto,
é necessario identificar e analisar reacdes, sentimentos e desejos relativos a produtos, entidades
e campanhas; conhecer melhor os publicos pertinentes; e realizar acdes reativas e proativas para

alcancar os objetivos da organizacao ou da sociedade.

Panagiotopoulos (2013), porém, afirma que os usuarios de midias sociais nem sempre
representam o publico como um todo, mas apenas uma parte dele. Mais que isso, mesmo
podendo ser criadas oportunidades significativas para se melhorar as interacbes Governo-
cidadao, a participacdo cidada ndo implica, necessariamente, em mudancas de politicas ou
modelos administrativos governamentais, pondera Magro (2012). Mickoleit (2014), por sua
vez, questiona se as populacfes estdo interessadas e envolvidas com as midias sociais de seus

governos. Mesmo considerando, segundo o autor, algumas instituigdes governamentais
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conseguiram construir importantes comunidades em torno de sua presenca na midia social, isso
ndo se trata de uma regra (MICKOLEIT, 2014). Surge entdo, a necessidade de se conhecer e
mensurar 0 engajamento dos usuarios nas respectivas midias sociais como resultado do esforco

de comunicacéo e da busca de interacdo desprendido pelos 6rgaos governamentais.

Kilgour (2015) acredita que para que haja producdo de programas, projetos, politicas
publicas efetivos implica na necessidade das organizagdes de entenderem, ndo s6 quem sdo o
seu publico-alvo, mas também as suas necessidades e preferéncias, o que é possivel de se obter

a partir do monitoramento das midias sociais.
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3 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A metodologia selecionada para este estudo, € caracterizada como uma pesquisa
descritiva, na forma de um estudo de caso. Segundo Yin (2010), questdes de pesquisa do tipo
“como”, por serem descritivas, levam ao uso do estudo de caso como método de pesquisa. Esta
opcéao também se justifica, ainda segundo o autor, em estudos quando o pesquisador ndo tem (e
nédo precisa ter) controle sobre os acontecimentos e quando o foco se dirige a um fenémeno
contemporaneo em um contexto natural, como ocorre na presente pesquisa. Essa abordagem
permitiu analisar com maior densidade o uso das midias sociais pela Embrapa contribuindo
para observar o ambiente onde as informagdes sdo tratadas e caracterizar o modelo utilizado
pelo setor de comunicacdo da empresa publica selecionada. Por fim, a natureza da pesquisa é
predominantemente qualitativa, pois buscou-se o descobrimento e a compreensado de variaveis

internas e externas que afetam as atividades da empresa analisada.

Com o intuito de atender os objetivos ja descritos neste estudo, foram definidas trés etapas
de trabalho que estdo pormenorizadas no item 3.2.. a primeira etapa sendo a pesquisa
bibliografica e documental e a segunda correspondendo a etapa empirica, no qual foi
direcionado para a observacdo das midias sociais utilizadas pela empresa analisada. A terceira
etapa sendo a sistematizacdo e analise dos dados. A pesquisa bibliogréfica é a base de toda
estruturacdo da pesquisa, compreendendo a “identificagdo, mapeamento do pensamento dos
autores ligado ao campo, selecdo dos documentos mais adequados ao recorte tedrico que se
pretende dar, fichamento dos dados e, por fim, uma revisdo bibliogréfica da literatura”
(TERRA, 2011, p.21). Conforme esclarece Boccato (2006, p.266),

a pesquisa bibliografica busca a resolu¢do de um problema (hip6tese) por
meio de referenciais tedricos publicados, analisando e discutindo as varias
contribuigdes cientificas. Esse tipo de pesquisa trara subsidios para o
conhecimento sobre o que foi pesquisado, como e sob que enfoque e/ou
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perspetivas foi tratado o assunto apresentado na literatura cientifica. Para
tanto, é de suma importancia que o pesquisador realize um planejamento
sistematico do processo de pesquisa, compreendendo desde a definicdo
tematica, passando pela construgdo logica do trabalho até a decisdo da sua
forma de comunicacéo e divulgacéo.

A pesquisa documental possui semelhanca com a bibliografica, a diferenca esta na
natureza das fontes, pois a primeira se vale de toda sorte de documentos, elaborados com
finalidades diversas, tais como manuais, autoriza¢do, comunicacdo etc. Assim recomenda-se
que seja considerada fonte documental é de origem interna a organizacao (GIL, 2017). Nesse

sentido foram utilizados documentos disponiveis nos sites da Embrapa.

A observacao direta (ndo participante) do processo de monitoramento das midias sociais
na unidade central da organizacdo ndo foi realizada devido aos protocolos sanitérios de controle
da Covid-198 adotados pela Embrapa. No entanto, a observacio foi a técnica de coleta de dados
escolhida, pois sobre 0 ambiente a ser estudado, as midias sociais e suas interacdes, ja havia um
conhecimento prévio. Em seguida, foram estabelecidos os itens que seriam observados e
decidiu-se que a melhor forma de registro, seria por fichamento de cada midia social analisada.

A Embrapa foi a empresa escolhida para a pesquisa por ser um oOrgdo de referéncia
nacional no setor agropecuario, além de dispor de um setor de comunicacéo estruturado. Ela
possui presenca nas midias sociais, que de acordo com Cunha (2016) ja é um fator positivo na
avaliacdo do cidaddo. Além disso, possui hormativa que rege a utilizacdo das midias, e todas as

unidades possuem profissionais especificos para atender as demandas da area de comunicacéo.

3.2 DESENHO DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada em trés etapas, que estdo apresentadas na Figura 15, seguida de

seu detalhamento.

8 A Covid-19 (Corona Virus Disease 19) é uma doenca aguda, de evolucédo benigna, mas pode ser mortal, com
uma taxa de mortalidade de 2% nos casos (XU et al., 2020), causada por um novo tipo de Coronavirus. No final
de 2019 houve um surto da doenca que se alastrou rapidamente por todo planeta. Assim que a Organizacdo Mundial
de Salude (OMS) decretou Emergéncia de Saude Pablica de Importancia Internacional (ESPII), em 30 de janeiro
de 2020, e uma pandemia, no dia 11 de marco de 2020, os 6rgdos brasileiros de saude iniciou a ado¢ao de medidas
sanitarias, visando controlar a ocorréncia da doenca.



Figura 15 - Etapas do Delineamento da pesquisa
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monitoramento das

ETAPA 3
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Apresentacio dos
resultados e conclusio
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Midias Sociais

Fonte: Elaboracédo propria

A Etapa 1 consistiu no planejamento do estudo. A Revisdo de Literatura foi a primeira
atividade do estudo em que ocorreu o levantamento de fontes bibliograficas junto as bases de
dados das publicacdes académicas. Dessa maneira, pode-se dizer que a pesquisa comegou com
a revisao bibliografica, mas esta, na realidade, acompanhou todo o processo desta escrita, isto
é, desde sua concepcéo, ainda no projeto submetido ao NPGA/UFBA para ingresso no mestrado
em 2019, até as consideracGes finais, que sinaliza a finalizacdo do estudo para obtencdo do

titulo de mestre em Administracéo.

Nessa etapa, identificou-se os principais conceitos a embasarem 0s pressupostos tedricos
da pesquisa e selecionou-se as teorias que nortearam esta pesquisa. Visando obter maxima
abrangéncia, foram utilizadas véarias palavras-chave que possibilitaram encontrar estudos
significativamente relacionados ao tema de pesquisa. Os termos pesquisados foram: midias
sociais, monitoramento de midia sociais, participacdo, participacdo social, gestdo publica,
6rgdos publicos, comunicacdo publica, gestdo participativa, redes sociais, TICs; governo
eletrénico, governo digital.

A revisdo de literatura embasou a elaboracdo do Modelo de Analise nos quais foram
definidos os pontos importantes do estudo como, os dados que seriam coletados, de que maneira

seriam coletados e onde seria feita a coleta. O proximo passo, apds essas informagdes estarem
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definidas, foi a elaboracdo dos instrumentos de coleta, que consistiu na construcdo do roteiro
de anélise de documentos, que se encontra no Apéndice A, com a seguintes informagdes: Nome
do setor; Titulo do Documento; Tipo de Documento; Data de Publicacdo; Regras: Permissoes,

Obrigacdes e Proibicoes.

Em seguida, foi criado o roteiro de Observacgdo Sistemética das midias sociais com base
no modelo de andlise, buscando assim caracterizar o modelo de utilizacdo de midias sociais.
Esse roteiro esta disponibilizado no Apéndice B e contém as seguintes informacdes: Endereco
da Midia Social; Data da abertura de conta; Periodo de Observacdo; Estratégia de uso da midia
social (Push, Pull, Networking e transaction); Tipos de Postagens (Fotos, Videos etc.):
Quantidade postado no periodo, Frequéncia, Visualizagdes, Comentarios por postagem, Likes
e Compartilhamento; Tempo de resposta dos comentarios; Tipos de comentarios; Divulgacéo
de eventos e a¢des sociais realizadas pela empresa; Uso de links com outras midias sociais da
empresa nas postagens; Lives com Chat aberto; Uso de convite para eventos realizados pela
empresa; Numero de Seguidores; Estilo da postagem (se segue um padrdo ou apresenta
variacdes); Uso de postagens de cunho institucional e/ou alusivas a datas comemorativa;

Postagem de conteudo ndo diretamente relacionado a empresa e Observacdes.

A Etapa 2 consistiu na Execucdo da Pesquisa. A coleta dos dados foi dividida em 3
atividades: Atividade 1 foi realizada por meio de pesquisa no site da Embrapa buscando os
documentos institucionais referentes a normatizac&o do uso das midias sociais pela Embrapa.
Atividade 2 foram realizadas as observac6es das midias sociais e coletados os dados por um
periodo de 120 dias, entre 0s meses de janeiro e abril de 2022. Atividade 3 seria realizada a
observagao nao participante do monitoramento na unidade central da Embrapa, como exposto
na subsecdo 3.1, ndo foi possivel sua execucdo pois a existéncia de medidas sanitarias de

controle da Covid-19, adotados pela Embrapa, impossibilitou o acompanhamento.

A Etapa 3 consistiu na analise dos dados coletados na Etapa 2, objetivando identificar a
estratégia de uso das midias sociais adotadas pela Embrapa. Identificar evidéncias de potenciais
contribui¢bes que o monitoramento das midias sociais tenha fornecido a gestdo da Embrapa.
Apbs essa fase foram apresentados os resultados e conclusdo para escrita do texto final, com a
discussdo dos resultados encontrados adicionando as conclusdes e expondo as limitagdes do

estudo.
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3.3 CAMPO EMPIRICO - A EMBRAPA

A empresa selecionada para execu¢do da pesquisa, a Embrapa, a motivacao da escolha
foi apresentada na subsecdo 3.1. Foi importante elucidar a importancia da Embrapa para o
crescimento do setor agropecuario brasileiro e mesmo mundial através do desenvolvimento de

pesquisas voltadas para esse setor.

Na década de 1970, a agricultura se intensificava no Brasil em decorréncia do crescimento
acelerado da populacdo e da renda per capita, sendo assim a abertura para 0 mercado externo
mostravam que, sem investimentos em ciéncias agrarias, o Pais ndo conseguiria reduzir o
diferencial entre o crescimento da demanda e o da oferta de alimentos. No &mbito do Ministério
da Agricultura, existia um debate sobre a importancia e necessidade do conhecimento cientifico
para apoiar o desenvolvimento agricola. Essa demanda foi levantada pelos profissionais da
extenséo rural (EMBRAPA, 2022).

Em 7 de dezembro de 1972, o entdo presidente da Republica, Emilio Garrastazu Médici,
sancionou a Lei n°® 5.851, que autorizava o Poder Executivo a instituir empresa publica, sob a
denominacdo de Embrapa, vinculada ao Ministério da Agricultura. O artigo 7° estabelecia um
prazo de 60 dias para a expedicdo dos estatutos e determinava que o decreto fixasse a data de
instalacdo da empresa. O Decreto n°® 72.020, datado de 28 de marco de 1973, aprovou 0s
estatutos da Empresa e determinou sua instalacdo em 20 dias. Este foi atualizado em 04 de
agosto de 1997 pelo Decreto n° 2.291(EMBRAPA, 2022).

A primeira Diretoria da Embrapa foi empossada em 26 de abril de 1973, no Ministério da
Agricultura e instalada provisoriamente no Edificio Palacio do Desenvolvimento, em Brasilia,
DF. No final de 1973, uma portaria do Executivo encerrou a existéncia do Departamento
Nacional de Pesquisa e Experimentacdo (DNPEA), que coordenava todos os 6rgdos de pesquisa
existentes até a criacdo da Embrapa. Com isso, a Empresa herdou do DNPEA uma estrutura
composta de 92 bases fisicas: 9 sedes dos institutos regionais, 70 estacdes experimentais, 11
imoveis e 2 centros nacionais. Assim a Embrapa iniciava a sua fase operativa, passando a

administrar todo o sistema de pesquisa agropecuaria no ambito federal (EMBRAPA, 2022).

Em 1974, foram criados os primeiros centros nacionais por produtos: Trigo (em Passo
Fundo, RS), Arroz e Feijdao (em Goiania, GO) e Gado de Corte (em Campo Grande, MS)
(EMBRAPA, 2022). Em 1975, a Embrapa criou diversas Unidades de Execucdo de Pesquisa
de Ambito Estadual (UEPAE) mas também transformou algumas unidades de pesquisa

existente como os Institutos de Pesquisa e Unidade de Execucdo de Pesquisa de Ambito
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Territorial (UEPAT) em UEPAE. Na década de 1990, apds o processo de redemocratizagdo e
alteracdo da Politica Interna da empresa essas UEPAE’s sofreram mudancas de objetivos e
missao com intuito de fortalecer a marca passou a ser denominadas Unidades Centralizadas e
Descentralizadas e recebendo o nome sintese Embrapa adicionado a nomenclatura especifica
da sua atividade fim. Ao longo dos anos, foram criadas dezenas de Unidades por todo territorio
brasileiro. Sendo em 2010 a criacdo da ultima unidade, a Embrapa Quarentena Vegetal

localizada em Brasilia, DF.

Nesses quase 50 anos de historia a Embrapa® foi responsavel por inimeras contribuictes
para a sociedade. Pode-se destacar como as pesquisas desenvolvidas pelas Unidades geraram
impacto das principais tecnologias desenvolvidas e transferidas a sociedade. Nestes anos, foi
apurado um lucro social acumulado e corrigido pelo indice Geral de Precos-Disponibilidade
Interna — IGP-DI (FGV) de R$ 1,2 trilhdo. Sdo ragas de animais bastante prolificas ou
adaptaveis aos mais diversos ambientes; de novas maquinas, equipamentos e sistemas de
producdo; de cultivares mais produtivas, nutritivas ou resistentes a pragas e intempéries; de
sistemas de informacao geografica para mapear regides e monitorar o uso da terra; de programas
e aplicativos de informaética; de novos processos de cultivo, de producdo animal e controle de
pragas e doencas. Estima-se que tenha havido a geracdo de 1.656.023 empregos novos a partir
da utilizacdo do uso de tecnologias da Embrapa, entre os anos de 2003 e 2021 (EMBRAPA,
2022).

Os trabalhos desenvolvidos pela Embrapa tiveram enorme repercussdo mundial para o
Brasil, como o desenvolvimento, em 2001, do primeiro clone bovino da América Latina, a
bezerra "Vitoria da Embrapa”. Em 2003, o desenvolvimento do primeiro clone a partir de um
animal morto. Assim como, as pesquisas direcionadas para o desenvolvimento da bovinocultura
brasileira, que elevou o Brasil a categoria de maior produtor e exportador de carne bovina do
mundo. As pesquisas sobre a cultura da soja, em regiBes tropicais, tornaram-se referéncia
mundial e alavancou Brasil ao segundo lugar de maior produtor mundial de soja. Entre tantos

outros marcos para agropecuaria brasileira.

® Dados do Balango Social 2021 — é uma publicacdo anual da Embrapa que apresenta alguns dos principais
resultados alcancados pela Empresa no ano anterior. Isso é feito por meio do levantamento das acfes sociais
realizadas, dos casos de sucesso, dos prémios e reconhecimentos recebidos e da adocdo e impactos econémicos,
sociais, ambientais e institucionais de solugdes tecnolégicas geradas e adotadas pela sociedade. Balangco Social
2021 - 25? Edic¢do - Portal Embrapa
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3.3.1 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DA EMBRAPA

A Embrapa atualmente possui uma unidade Central, onde se encontra toda a gestdo
administrativa, e quarenta e quatro unidades descentralizadas de pesquisa distribuidas por todo
territdrio brasileiro (EMBRAPA, 2022). A administracdo organizacional da Embrapa foi
restruturada em 2018 e atualizada em 03 de fevereiro de 2020%°. O organograma da Figura 16

apresenta uma sintese sistémica da Gestdo da Embrapa.

Figura 16- Organograma da Embrapa
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Fonte: Adaptado de Embrapa (2022, sp)

De acordo com o Regimento interno da Embrapa a Gestdo Administrativa da empresa, de
acordo a Figura 16, esta dividida em trés setores, indicados por i, ii e, iii. O primeiro setor (i) €
denominado de administragdo Superior, referente ao topo da piramide e é composto pelos

Orgéos: a Assembleia Geral da Embrapa, que é o 6rgdo maximo com poderes para deliberar

10 Segundo informacéo do Servigo de Atendimento ao Cidaddo (SAC) da Embrapa, a empresa no periodo da
pesquisa, estava em um processo de reestruturacdo administrativa, denominado Transforma Embrapa, em que a
area de comunicacao seria centralizada em uma superintendéncia administrativa. O resultado dessa restruturacdo
seria divulgado em julho de 2022, porém devido ao periodo eleitoral essa data foi postergada.
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sobre todos o0s negdcios relativos ao seu objetivo (EMBRAPA, 2022). E o Conselho de
Administracdo (Consad), que € o 6rgao de deliberacdo estratégica e colegiada, responsavel pela
organizacdo, controle e avaliacdo das atividades da empresa, possuindo vinculo com trés
instancias estatutarias e com as unidades de auditoria e ouvidoria, que comporta o Servico de

Informag&o ao Cidad&o (SIC).

O Colegiado Decisorio é responsavel por planejar, supervisionar, coordenar e controlar
as atividades da Embrapa, além de formular suas politicas. E composto pela presidéncia e por

trés diretorias executivas, que estdo subordinadas as diretrizes do Conselho Administrativo.

O segundo setor (ii), que é o Centro Administrativo, congrega os 6rgdos centrais da
Embrapa. Neste setor estdo as cinco secretarias que sdo0 responsaveis por planejar,
supervisionar, coordenar e controlar as atividades da empresa, além de formular suas politicas,
seus regulamentos e demais Instrumentos Normativos. Estas Secretarias devem funcionar como
um conjunto, de forma integrada e interdependente, para facilitar o cumprimento das finalidades
das 44 Unidades Descentralizadas que correspondem ao terceiro setor (iii), e que sdo a base da
piramide (EMBRAPA, 2022).

De olho no cenario em constante evolucao e buscando responder algumas das perguntas
que fazem parte do dia a dia dos profissionais que se dedicam a comunicagdo digital na
Embrapa, foi criada, em 2013, a Coordenadoria de Comunicacgdo Digital (CCD) no ambito da
antiga SECOM*2, A CCD busca dar respostas a questdes como: Como as pessoas se comunicam
hoje? Como sera daqui a quatro anos? Profissionais tém acesso a internet nas propriedades
rurais? Como a Embrapa pode aproveitar as midias digitais para oferecer informacdo a seus
publicos de interesse? E possivel usar a internet para obter subsidios para as estratégias da

Organizagao?

Com o ajuste organizacional da Empresa em 2018, a comunicagao digital passou a ser
gerenciada pela Supervisdo de Comunicacdo Digital (CDI), integrante da Geréncia de
Comunicacéo e Informacao da Secretaria Geral (GCI), subordinada a Secretaria Geral (SGE),
que conta com uma equipe multidisciplinar nas areas de Comunicacdo, Programacédo e

Traducdo. Esta equipe atua em conjunto com os Pontos Focais de Comunicacdo Digital das

1 No Servico de Informagdo ao Cidad&o (SIC) é possivel solicitar acesso & informag&o produzida ou custodiada
pela Embrapa, conforme a Lei 12.527/2011.
120 processo de reestruturacdo da Embrapa em 2018, segmentou a SECOM dentre as secretarias criadas.



75

Unidades Centrais e Descentralizadas, que formam uma rede de Norte a Sul do Brasil
(EMBRAPA, 2022).

Somados a esses grupos, estdo profissionais das Bibliotecas, dos Comités Locais de
Propriedade Intelectual, das areas de Transferéncia de Tecnologia, de Gestao de Pessoas, de Tl
e de Pesquisa, que atuam na gestdo das informacdes de sistemas corporativos que alimentam os
produtos de comunicacao digital da Embrapa (EMBRAPA, 2022).

3.4 COLETA DE DADOS

As técnicas de coleta de dados utilizadas neste estudo foram: estudo documental, e
observacdo direta das midias sociais. Durante o estudo documental, foram pesquisados
documentos que tratam do uso de midias sociais no ambito governamental que orientam,
direcionam, obrigam e restringem a Embrapa na sua atuacdo nas TICs, conforme roteiro de
anélise documental (APENDICE A). O objetivo principal da coleta de dados nos documentos
oficiais da Embrapa foi identificar a hierarquia e normatizacdo do uso das midias sociais, assim
como constatar a visdo e os valores da empresa sobre as oportunidades do uso das midias
sociais. Os referidos documentos foram recuperados no site da Embrapa®®, na secdo
Documentos Institucionais, onde estavam disponibilizados 30 documentos. Apés a leitura
analitica dos documentos recuperados, foram excluidos 28, pelo motivo do assunto ndo ser
relacionado a esse estudo, resultando, entdo, 2 documentos que se encontram listados no
Apéndice B.

A observacéo direta foi realizada durante um periodo de 222 dias, do dia 01 de janeiro
até o dia 10 de agosto de 2022. Esta observacéo foi realizada no site oficial da Embrapa unidade
central, além dos sites das unidades descentralizadas, buscando informac6es sobre a utilizacdo
das midias sociais. Foram observados também as péaginas oficiais da Embrapa nas midias
sociais, Facebook, YouTube e Instagram. Os dados de engajamento foram coletados nas midias
sociais citadas nos meses de janeiro, fevereiro, marco e abril de 2022, correspondendo ao
periodo de 120 dias. Tais midias sociais foram escolhidas, em particular, por estarem divulgadas
no site oficial da Embrapa, conforme Figura 17, e serem as que tem 0 maior nimero de usuarios

brasileiros de acordo com a Tabela 1. A observagdo direta dos sites de midias sociais teve por

13 Documentos institucionais - Portal Embrapa
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objetivo principal verificar a estratégia de uso, bem como as suas potenciais contribui¢des na

adequacdo das ac¢des da Embrapa.

Figura 17 - Captura da tela da homepage da Embrapa — Indicando presenca nas midias sociais

Em@a

Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
Parque Estacdo Bioldgica - PQEB, s/n®, Brasilia, DF

CEP 70770-901 / Telefone (61) 3448-4433

Siga a Embrapa
nas redes sociais

Oy e 9 Mm

Fonte: Embrapa (2022)

A observacdo das midias sociais foi realizada pela prépria pesquisadora com a utilizacao
de roteiro sistematizado no Apéndice C, buscando preencher os aspectos listados, através do
acesso as paginas oficiais da Embrapa unidade central. A observacgdo direta das midias sociais
Facebook, Instagram, YouTube foi realizada verificando todo contetdo postado disponivel
ocorreu nos primeiros quatro meses de 2022, janeiro, fevereiro, marco e abril. Os dados
coletados nesta etapa foram relacionados em uma planilha do software Microsoft Office Excel,
permitindo uma melhor organizacdo dos dados e uma melhor visualizagdo comparativa do uso

de cada midia social pesquisada.

3.5 ANALISE DOS DADOS

351 MODELO DE ANALISE

Esta subsecdo refere-se ao terceiro objetivo especifico desta Disserta¢do, que corresponde
a caracterizar a estratégia de utilizagdo de midias sociais adotada pela Embrapa. Para isso, foi
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desenvolvido um modelo analitico, para auxiliar na compreensdo da estratégia adotada pela
empresa. Este modelo esta baseado nas defini¢fes de estratégias de utilizacdo realizadas por
Mergel (2012b) e Meijer (2013), que estdo apresentadas no Quadro 2, seguidas de suas

descricdes.

Quadro 2 - Modelo de Analise

Evento M'd.'a Estratégia de Critérios
Social Uso

e Tipos de postagens;

e Divulgacdo de eventos e a¢des sociais realizadas pela
Push empresa;

e Uso de links de outras midias sociais da empresa nas
postagens;

Faz uso de enquetes;

Utiliza a caixa de perguntas;

Comentarios nas postagens;

Interacdo com os usuarios provocados pela Embrapa;
Respostas e ou interacdo com 0s comentarios;

Live com Chat aberto;

K ) Solicita aos usuarios compartilhamentos das postagens da
Faceboo Networking empresa

Instagram
Pull

Uso das YouTube
midias
sociais

¢ Solicita informac®es, opinides, experiencias pessoais dos
USUArios;

e Assessoria para producao;

e Venda de publicagdes;

Transaction [e Disponibilizagdo de sementes, mudas (produtos da
Embrapa);

e Venda de software.

Fonte: Adaptacdo de Meijer (2013, p. 344)

A Estratégia push: ocorre quando as midias sociais sdo predominantemente utilizadas
para transmitir informagdes aos cidaddos, sem que haja interacdo entre ambos, assim como
acontece nas midias de massa tradicionais; a Estratégia pull: ocorre quando as midias sociais
sdo utilizadas com o objetivo de atrair a atencdo dos cidaddos para que eles fornecam
informacdes por meio de comentarios; a Estratégia networking: ocorre quando as midias sociais
ndo sdo utilizadas apenas para controlar ou direcionar mensagens para seus publicos, mas como
ferramentas estratégicas de compartilhamento de informacdes e criacdo de conhecimento por
meio da interacdo e da discussdo de questdes reais com os cidadaos; e a Estratégia transaction:
ocorre quando as midias sociais sdo utilizadas para transacdes reais entre governos e cidadaos,

ou seja, ha a prestacdo direta de servigos publicos por meio de aplicativos de midia social.
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Para o caso especifico da Embrapa, a identificacdo das estratégias ocorreu de acordo 0s

seguintes critérios:

Para a estratégia Push: buscou-se evidencias que demonstrassem a utilizacdo das midias sociais

para transmitir informaces relacionadas a Empresa;

Para a estratégia Pull: buscou-se sentencas evidencias que demonstrassem que a Embrapa usa
as midias sociais para coletar informacgGes dos usuérios. Por isso a importancia de saber, se
ocorre a utilizacdo de ferramentas como enquetes, caixa de perguntas e comentarios nas
postagens. Também buscou-se identificar se o usuario é estimulado a interagir e se a Embrapa

interage com 0S USUArios.

Para a estratégia Networking: buscou-se evidencias que identificassem a existéncia de
compartilhamento de informacdes e criacdo de conhecimento por meio da interacdo e da

discussdo de questbes reais com os cidadaos

Para a estratégia Transaction: buscou-se evidencias que identificassem a prestacdo de servigos

publicos por meio das midias sociais.
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4  APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo estdo apresentadas as informacdes obtidas a partir da coleta dos dados.
Seguindo as etapas estabelecidas no capitulo 3 desta dissertacdo e possibilitando tecer a analise

dos resultados dessa pesquisa.

4.1 CASO EMBRAPA

A Embrapa desempenha uma importante funcdo para o desenvolvimento, desempenho e
eficiéncia da agropecuaria nacional, destacado na subsec¢do 3.3 deste trabalho. A pesquisa da
estrutura administrativa organizacional da Embrapa teve como objetivo constatar a sua
existéncia e compreender a delimitacdo administrativa das midias sociais na gestdo da empresa.
Essas informacdes foram obtidas através da pesquisa no site da Embrapa e de cada unidade
descentralizadas'* em janeiro de 2022. As dividas que ndo foram sanadas pelas informagoes
contidas no site, foram esclarecidas langcando-se mao do SAC.

Como o tema desta pesquisa esta relacionado as midias sociais, € necessario esclarecer e
destacar, dentro da estrutura organizacional, o setor responsavel pela gestdo dessas midias.
Segundo o Regimento Interno da Embrapa, foi contatado que a Gestdo das midias sociais €
delimitada oficialmente em um setor que € responsavel pelo seu monitoramento. Este setor é a
GCI que estd subordinada a SGE. A SGE € uma unidade organizacional do nivel téatico,
vinculada a Diretoria-Executiva de Gestdo Institucional, corresponsavel, entre outras
atribuicoes pela gestdo da Informacéo e comunicacéo e gestdo da tecnologia da informacdo. A
GCI é responsavel por: a) Coordenar os canais de comunicacdo digitais corporativos; b)

Planejar, executar e monitorar canais de comunicagéo digital corporativos da Embrapa.

4 Link para os sites da Unidades da Embrapa Unidades - Embrapa no Brasil - Portal Embrapa.
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Neste contexto, pode-se afirmar que os canais de comunicagdo oficiais da Embrapa sdo
planejados, coordenados e alinhados com as orientacdes da propria empresa, sendo estratégicos
para fortalecer a imagem da instituicdo e melhor servir aos usuarios. Particularidades da midia,
do publico-alvo, do tipo e da quantidade de contetdo disponivel ou a ser elaborado, a existéncia
de equipe e ferramentas de trabalho, bem como beneficios e potenciais riscos dessa acado

precisam ser considerados na hora de abrir ou fechar uma conta oficial.
Segundo o0 SAC da Embrapa (2022) por e-mail:

Explorar as midias sociais com olhar estratégico e profissional é um dos
desafios da equipe de comunicacdo digital. O foco é reunir subsidios para
alinhar a presenca da Embrapa em midias sociais e estabelecer mecanismos
para avaliacdo de resultados e monitoramento. Paralelamente, sdo geridos
diariamente perfis oficiais da Embrapa no Facebook, Twitter, YouTube e
Flickr.

O Instagram ndo foi citado, mas foi constatado que sua gestdo também ocorre

diariamente. Diante desse contexto, 0 Quadro 3 expde a presenca digital da Embrapa.

Quadro 3 - Presenca Digital da Embrapa

Presenca digital Embrapa Unidades descentralizadas
Central

Site Sim 42
Facebook Sim 13
Instagram Sim 4
Twitter Sim 16
YouTube Sim 6
Linkedin Sim 0
Flickr. Sim 0

Fonte: Elaboracédo Prépria.

De acordo com o Quadro 3, a Embrapa possui um site oficial e presenca nas midias sociais
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Linkedin e Flickr. Entre as 44 unidades
descentralizadas 42 possuem sites, 13 possuem contas no Facebook, 4 possuem conta no
Instagram, 6 possuem conta no YouTube e 16 possuem conta no Twitter. De acordo com 0 SAC
da Embrapa, o principal produto da Empresa na Web é o Portal Embrapa, que conta com
processos para gestdo da ferramenta tecnolégica, da arquitetura, da interface e do contetdo.

Profissionais da SGE atuam diariamente na gestdo destes processos.
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4.2 ANORMATIZACAO DAS MIDIAS SOCIAIS NA EMBRAPA

Esta sessdo apresenta 0os documentos institucionais, que fundamentam no ambito legal e
normativo a utilizacdo das midias sociais pelos colaboradores da Embrapa. Destes documentos,
utilizando o Roteiro que se encontra no Apéndice A, foram extraidas informaces referentes as
permissoes, obrigacOes e proibi¢des, assim como os valores que norteiam a boa utilizagcdo das
midias sociais, de acordo com 0s objetivos da Empresa. Desse modo, pretendeu-se atender o

segundo objetivo especifico deste estudo.

Os documentos institucionais expostos no Apéndice C, foram encontrados no site da
Embrapa. E de fundamental importancia destacar que a existéncia de instrumentos normativos
para regulamentar a utilizacdo das midias sociais pela Embrapa colabora para o entendimento
da motivacdo da adocdo das midias sociais. Tal assertiva fundamenta-se na submissdo da
administracdo ao império da lei, o que se traduz no principio constitucional da legalidade
(RIBEIRO, 2010). Este principio determina que o Poder Publico ndo pode atuar sem que exista
uma norma que o autorize a tanto (MARRARA, 2014). Dito isso, tem-se que a existéncia de
leis e dos demais atos normativos, expedidos pelo Poder Executivo Federal, oficializa o uso de
midias sociais e representa, em tese, a formagdo de novas estruturas para a participacdo da

sociedade no poder publico.

Os documentos “Manual de conduta em Midias Sociais” e “Embrapa em Midias Sociais
— Documento Orientador”, foram criados em abril de 2012 e possuem o objetivo de orientar 0s
empregados e colaboradores da Embrapa como agir sempre que mencionarem, comentarem,
publicarem ou compartilharem contetdos envolvendo a Embrapa nas midias sociais. Os
documentos expBem condutas, comportamentos e atitudes que a Empresa espera de seus
empregados, bolsistas, estagiarios e prestadores de servigos, particularmente no ambiente

digital.

Estes documentos institucionais afirmam que o uso de tecnologias de midias sociais tem
a finalidade de ampliar a comunicacéo, colaboracao e troca de informacdes que contribuam
para a concretizacdo da missdo da Empresa. De acordo com a Embrapa, o provimento de
solucBes em pesquisa agropecudria mais eficientes pautadas na realidade de variados agentes
gue se comunicam com a empresa sera alcancado atraves do didlogo, construcao coletiva do
conhecimento e compartilnamento de informacgdes, dados publicos, melhores praticas e

aprendizados, internamente e com a sociedade.
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Neste contexto, estes documentos enfatizam que a Embrapa apoia e incentiva 0 uso
responsavel dessas ferramentas de comunicacdo on-line, pois reconhece o0s potenciais
beneficios profissionais, institucionais e sociais da atuacéo de seus empregados e colaboradores
nessas midias sociais. Foi encontrada, nestes documentos, uma série de motivos para a Embrapa
utilizar as midias sociais. Elencou-se aqui, os motivos citados pela Embrapa que estdo
relacionado com este estudo: “a) obter opinides para melhoria de agdes , temas de interesse,
produtos e servicos da Empresa; b) identificar demandas da sociedade por produtos e servicos
que podem ser gerados pela Embrapa; ¢) interagir e promover o didlogo com a sociedade e
usuarios das midias sociais, criando, estreitando e fortalecendo os relacionamentos da Embrapa;

e d) prover ao cidad&o informagdes sobre agdes, produtos e servicos da Embrapa”.

Estes documentos também estabelecem que o uso de novas TICs segue 0 mesmo padrédo
de praticas profissionais e éticas ja estabelecido pela Embrapa, trazendo o0s principios:
responsabilidade, respeito a direitos autorais e a privacidade que devem guiar o0 comportamento
dos funcionéarios e colaboradores, assim como 0s principios gerais de conduta de agentes

publicos: boa-fé, honestidade, cortesia, transparéncia, moralidade e legalidade.

A diferenca encontrada entre os dois documentos é que 0 Documento Orientador tem
como referéncia a Politica de Comunicacdo da Embrapa, oferecendo orientagdes mais
especificas relativas a participacdo oficial da Instituicdo nas midias sociais. Enquanto o Manual
de conduta em Midias Sociais, apresenta orienta¢des gerais, como o que nao fazer, o que merece

atencdo e o0 que sdo boas praticas de uso de midias sociais.

Além disso, o Documento Orientador também possui informacGes especificas para
administradores dos perfis da Embrapa. E informa que o monitoramento das midias sociais se
dara em todo contetdo e comentarios envolvendo a Embrapa, feitos por colaboradores ou outros
cidad&os. Sera acompanhado o que dizem, como dizem, quem diz algo sobre a instituicdo, com
qual frequéncia e onde é estratégico para a Embrapa. Para a empresa, o resultado do
monitoramento permitira identificar duvidas e mal-entendidos para esclarecé-los, verificar
possiveis melhorias ao trabalho, obter informacdes para planejamentos de comunicagéo on-line,

mapear potenciais parceiros e observar focos de oportunidades e riscos.

Diante do exposto, pode-se concluir, por meio da anélise dos documentos institucionais,
que a Embrapa reconhece o potencial das midias sociais em angariar informac6es da sociedade
e indo de encontro com a concepcao de Mergel (2012b), que afirma que a adogdo das midias

sociais no setor publico tem a finalidade precipua de aumentar a transparéncia, apoiar a



83

colaboracdo inter e intraorganizacional e permitir formas inovadoras de participacdo publica e
engajamento dos cidaddos. Além disso, também corrobora com o quarto pressuposto e no qual
de Meijer (2013), que defende que as midias sociais possuem um efeito transformador sobre o
governo referindo-se a ideia do "estado gerado pelo usuario™ e argumentam que o carater da

plataforma mudaré fundamentalmente a natureza das relagdes entre governo e cidadaos.

Em sintese, esses documentos apresentam a postura profissional e ética esperada de um
colaborador, além dos valores e objetivos da Embrapa na utilizacdo das midias sociais. Buscam
controlar o que os servidores e terceirizados da Embrapa dizem nas midias sociais sobre a
organizacao, por isso estabeleceram cddigos de conduta para o uso dessas plataformas. Sendo
assim, as normativas estabelecem um padrdo comum para o0 uso das midias sociais de acordo
com as diretrizes e valores da empresa tanto por funcionarios quanto por terceiros que atuam
na Embrapa tanto no uso profissional quanto no campo pessoal. Estes documentos imp&em as
regras relacionadas as permissdes, obrigacdes e proibicdes referentes a utilizacdo das midias
sociais. Estas informacgOes estdo apresentadas detalhadamente no Apéndice D e listada

resumidamente no Quadro 4. Ainda sobre os documentos objetivam

Quadro 4 - OrientacBes de uso das midias sociais pela Embrapa

PERMISSOES

o Apresentar solucdes tecnoldgicas da instituicdo para consumidores reais ou potenciais, no
Brasil e no exterior

o Estabelecer e manter contatos com profissionais, instituicGes de pesquisa e outros publicos
com os quais a Embrapa possa formar parcerias ou prestar servicos;

o Trabalhar em rede com profissionais e instituicGes de pesquisa de exceléncia dentro e fora
do Pais;

o Compartilhar e consultar contetdos multimidia relevantes para o avango e a divulgacéo da
ciéncia;

e Agregar valor a discussdes on-line e estimular reflexdes com argumentos técnicos sélidos;

o Obter opinides para melhoria de a¢des, produtos e servi¢os da Empresa.

¢ Identificar demandas da sociedade por produtos e servicos que podem ser gerados pela
Embrapa.

o Apoiar a¢des desenvolvidas pela Embrapa nos perfis oficiais da Empresa na internet.

o Interagir e promover o diadlogo com a sociedade e usuarios das midias sociais.

e Aprimorar conhecimentos técnico-profissionais e estudar mais sobre sua area de interesse, 0
mercado onde atua, servicos, produtos, concorrentes e parceiros.

¢ Pode ser divulgado: eventos; noticias produzidas pela Embrapa e suas Unidades; informacGes
sobre tecnologias, produtos, processos e servigos da Embrapa; campanhas de utilidade
publica; resultados de programas e projetos; dados sobre produtos e servigos de dominio
publico; posicionamento oficial da Empresa; informacdes de parceiros em dominio publico
e de interesse do publico-alvo, desde que indicada (por link) e creditada a fonte original,




conteudo crivel, factual, atualizado sobre a Embrapa ou parceiros; informacdes de terceiros
sO devem ser veiculadas pela Embrapa se forem de fonte oficiais e pablicas, de interesse de
guem segue a Embrapa.

OBRIGACOES

e Os contetidos da Embrapa devem ter sempre foco no interesse dos seguidores, fas ou leitores.

e Trabalhos, videos, audios, imagens e textos feitos por empregados e colaboradores a servico
da Embrapa devem nos créditos, além do nome dos autores, 0 nome da Embrapa e de parceiros,
quando for o caso.

e Deve elaborar um plano para a abertura de uma conta oficial em midias sociais levando em
consideracdo os aspectos mencionados no Manual.

e O nome da Embrapa sé deve ser usado em titulos de contas em blogs, wikis e em sites de redes
sociais oficiais.

e Somente pessoas autorizadas pela Secom podem administrar contas oficiais nas midias sociais
da Embrapa. Por administrar entende-se publicar mensagens, disponibilizar contelidos
multimidia e responder a comentérios feitos naquele perfil.

e Os perfis oficiais da Embrapa devem conter a marca aplicada corretamente, links para outros
canais corporativos on-line da Empresa e afins, quando possivel, e oferecer e-mail e o telefone
de contato do administrador para mais informacdes, se for adequado.

e O direito de resposta devera ser assegurado em todos os canais oficiais da Embrapa nas midias
sociais.

e Todo plano de comunicacdo da Embrapa envolvendo midia social deve estar alinhado com as
Politicas de Comunicacéo e de Seguranca da Informag&o e normas afins.

PROIBICOES

e Os responsaveis por gerenciar o perfil ndo devem expressar opinides pessoais porque se trata
da voz da Empresa

e E preciso ter cuidado em relacio a quem a Embrapa se associa, “segue”, “assina” ou “curte”
nas midias sociais. A postura de interagdo deve ser institucional e ndo pessoal

e Comentérios infundados, negligentes, difamatorios, caluniosos, recorrentes, que prejudiquem
a imagem da Empresa, poderdo levar & demissdo de um empregado ou & dispensa de
colaborador, tenha sido o ato praticado na internet ou fora dela.

e N&o pode ser divulgado: rumores ou boatos ndo confirmados pela fonte original; julgamentos
infundados que possam prejudicar a imagem da Embrapa, de seus empregados ou
colaboradores; comentarios ofensivos, caluniosos, preconceituosos; contetdo que denote
interesse de promocéo individual; publicagcdes de cunho politico-partidario.
¢ Apenas a Secom (ou quem ela delegar) pode dar resposta em casos de comentarios negativos

em momentos de crise ou ameaca

Fonte: Elaboracéo a partir do Manual da Embrapa de Conduta nas midias sociais e Documento
Orientador (2012).
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A Embrapa também criou uma verséo on-line resumida denominada Manual da Embrapa

de Conduta nas Midias Sociais. Nesse documento é usada uma linguagem coloquial langando
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mé&o do humor para exemplificar situaces, como pode-se observar na Figura 18. Além disso,

também informa um e-mail para caso surja alguma duvida.

Figura 18 - Manual on-line de Conduta nas Midias Sociais

Goleador da Embrapa
N b View my profile page

1,028 1 332

E

Unlike * Comment
& You, Maria, Goleador da Embrapa and 16 others like this.
Zequinha Pescador Vocé € um babaca que pensa que €
goleador

See Translation

18 hours ago * Like

%\ Goleador da Embrapa Seu in Clipp .~ no meu campo
Q ora ver quem & macho de verdade, . © U , ~ta
See Translation QI’
18 hours ago - Like

%ﬁ Goleador
@ zequmha nao esquega de me entregar aquele

relatério amanha, viu?
@ Repy B Oeiete W Favorde

%} Goleador

- maria vocé pode entrar em contato com
sac@embrapa br. Muito obngado!
@ reoly Boeste W Favonte

Fonte: Embrapa (2022, sp).

A andlise detalhada dessa documentacdo permite inferir que as normativas buscam incluir
responsabilidade pelos contetidos postados nas midias sociais; transparéncia e identificacéo;
respeito a audiéncia; e conhecimento do codigo de conduta da organizagdo. Além disso, 0s
documentos institucionais demonstram a preocupacao e o cuidado com a reputacdo da Embrapa
nas midias sociais, que ja entendeu a relevancia que isso tem. Portanto, a adocdo de politicas

de conduta tornou-se um recurso preventivo e até mesmo educacional.

Diante destas informaces relacionadas & normatizacdo do uso das midias sociais, pode-
se concluir que a normatizacdo da Embrapa vai de encontro com ao periodo vivido pelo Brasil
em 2011, com o estabelecimento da OGP, no qual pode ser destacado o objetivo de melhoria
dos servicos publicos e 0 aumento da integridade das instituicdes e dos atores publicos. Este
periodo também foi marcado pela promulgacdo da LAI, ainda em 2011, que impactou
diretamente na forma de divulgacédo e fornecimento de informacdes governamentais no meio
eletrénico. Neste contexto, a Normatizacdo da Embrapa foi impulsionada pelas Diretrizes
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estabelecidas na administracéo federal do uso seguro das midias sociais em 2012, que objetivou

regimentar os érgdos federais.

Como foi observado nos documentos institucionais, a Secom € citada em varios
momentos como gestora e responsavel pela tomada de decisdo com ralacdo as midias sociais.
Porém, como informado neste capitulo e constatado através do regimento das secretarias datado
de 20 de janeiro de 2020, o setor responsavel atualmente pela gestdo das midias sociais é o GCl,
concluindo que os documentos ndo foram atualizados desde sua criacdo em abril de 2012.
Inclusive, mais recente, porém também desatualizada, a versao on-line do Manual de conduta
nas Midias Sociais ainda apresenta como responsavel pela Gestdo a Secom, que na atual

estrutura administrativa ndo existe.

E importante ressaltar que fica evidenciada a relevancia das midias sociais na Embrapa
pois sua gestdo encontra-se delimitada em um setor especifico, a GCI, respondendo a uma
hierarquia administrativa para a sua gestao, oficializado e apresentado através de Regimentos
Interno, Estatutos e Manuais de conduta de utilizacdo. Complementarmente, vale ressaltar que
o Plano Diretor da Embrapa 2020 — 2030 (2019, p.74) estabelece entre suas metas “Ampliar a
transformacéo digital da Embrapa, estruturando a tecnologia da informacéo, a governanca e a
gestdo de dados e promovendo a transferéncia e o uso do conhecimento digital”. Pode-se entdo
perceber que a existéncia da GCI contribui para os objetivos e metas estabelecidas no plano
Diretor. A estrutura organizacional descrita nesta subcessdo busca atendendo o segundo
objetivo especifico deste trabalho que € identificar a normatizacdo e regulamentacao das midias

sociais.

4.1 A EMBRAPA NAS MIDIAS SOCIAIS

Nesta subsecdo, apresenta-se e analisa-se os dados coletados nos sites das midias sociais
Facebook, YouTube e Instagram, no perfil da Embrapa unidade central, que séo as trés midias
sociais selecionadas para pesquisa. A observagédo dessas midias sociais ocorreu de duas formas:
a primeira foi generalista, identificando a organizacéo do perfil na plataforma, as informacdes
gerais disponibilizadas e tudo mais que se considerou relevante; a segunda forma foi especifica,
coletando dados ja pré-estabelecidos em uma observagdo sistematica, no periodo de quatro
meses, sendo janeiro, fevereiro, marco e abril de 2022. Buscou-se levantar informacdes sobre

a forma de atuacdo da Embrapa nas plataformas e atender a dois objetivos especificos desse
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estudo: Caracterizar a forma de utilizacdo de midias sociais adotado pela Embrapa e; Analisar

0 engajamento nas midias sociais da Embrapa.

4.1.1 SITUACAO DA UTILIZACAO DAS MIDIAS SOCIAIS

Através da observacdo generalista encontrou-se informacdes sobre a organizacdo dos
perfis da Embrapa nessas midias sociais. A Embrapa inicialmente apresenta, nas trés midias
sociais pesquisadas, a sua missdo: “Nossa missdo é viabilizar solugdes de pesquisa,
desenvolvimento e inovagdo para a sustentabilidade da agricultura”, seguida de uma breve

historia da empresa, como apresentado na Figura 19.

Também foi observada a divulgacao do site da empresa, do endere¢o da unidade central,
acompanhado da localizacdo no mapa, do endereco de e-mail e de nimero de telefone para
contato. O link para as outras midias sociais que a Embrapa possui perfil também ¢é
disponibilizado. Estas informacgdes estdo disponiveis na pégina inicial no Facebook, ja no
YouTube, estdo localizadas no botéo “Sobre” e, no Instagram, no botéo “Sobre essa conta”. No

Facebook, encontramos ainda um botéo que acessa o SAC.

Figura 19 - Perfil da Embrapa no Facebook
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Fonte: Facebook Embrapa (2022)
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A observacdo sistematica das midias sociais foi realizada utilizando um Roteiro que esta
disponivel no Apéndice B. A partir dos dados disponibilizados pela Embrapa em suas
respectivas midias sociais, foram coletadas as informacdes e criado um Ficheiro para cada midia
pesquisada, que estdo disponiveis no Apéndice E. As informac6es coletadas, portanto, incluem
principalmente dados brutos, como nimero de seguidores, curtidas, comentarios, reacdes e

visualizagdes de pagina.

Pode-se constatar também, que as trés midias sociais analisadas estavam ativas desde o
periodo de sua criacdo, ou seja, tinham postagens de videos e/ou fotos por todo o periodo. O
Quadro 5 apresenta a data da criacdo do perfil da Embrapa nas trés midias sociais analisadas e
o total de seguidores, respectivamente.

Quadro 5 - Tempo de utilizagdo e nimero de seguidores de cada midia social.

Central Facebook 07.01.2016 162.968
Central Instagram 24.09.2015 328.000
Central Youtube 03.09.2013 312.000

Fonte: Elaboracdo propria.

De acordo com o Quadro 5, a observagao possibilitou identificar que a Embrapa criou seu
primeiro perfil nas midias sociais em 03 de setembro de 2013, no YouTube. O perfil do
Instagram foi criado em 24 de setembro de 2015 e a conta do Facebook sé foi aberta em 07 de
janeiro de 2016. A criacdo dos primeiros perfis da Embrapa nas midias social ocorre logo ap6s
estabelecimento da OGP, assim como a promulgacdo da LAI, em 2011. E o Marco Civil da
Internet, em 2014, que regulava as relagOes digitais, especialmente no que tangia a incluséo

digital.

A midia social que a Embrapa tem o maior nimero de seguidores é o Instagram, com 328
mil, em segundo o YouTube, com 312 mil e o Facebook, em terceiro, com 162.968 seguidores.
E interessante observar, que o Instagram estd em segundo com maior nimero seguidores no
Brasil, ficando atras apenas do YouTube e o Facebook é terceiro de acordo com 0 WAS (2022).

E importante destacar que os dados apresentados nessa subsecdo (nGimeros de curtidas,
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visualizagBes e comentarios etc.) podem sofrer alteracbes ao longo do tempo, visto que tais
publica¢des ficam disponiveis a qualquer hora e para qualquer pessoa que faca uso da midia

social, além do fato das midias sociais estarem em constante movimento.

Seguindo informacGes obtidas através do roteiro de observacdo, constatou-se que a
Embrapa utiliza, para postagens no Facebook e no Instagram, tanto videos quanto fotos, e cada
um deste tipos de postagens apresenta niveis de engajamento diferentes. O Gréfico 3 apresenta

dados do engajamento da Embrapa no Facebook.
Grafico 3 - Engajamento da Embrapa no Facebook
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Fonte: Elaboracéo Propria

De acordo com o Grafico 3, no periodo pesquisado, a Embrapa publicou em uma
frequéncia diaria (apenas dias Uteis) 91 fotos com texto informativo. Essas postagens obtiveram
uma média de 5 comentarios, 155 likes (curtidas) e 54 compartilhamentos. Nesse mesmo
periodo, foram postados 19 videos, em uma periodicidade semanal. Estes videos tiveram, em
média, 782 visualizagdes, 2 comentarios e 76 likes. Observou-se também que postagens antigas
do Instagram estavam sendo repostadas neste ano no Facebook, muito provavelmente com o

intuito de incentivar sua visitacao.

A foto com maior nimero de likes obteve um total de 987 e recebeu maior nimero de
comentarios e compartilhamentos, 165 e 334, respectivamente. Ja o video mais visto, obteve
1500 visualizagBes e recebeu o maior numero de likes, 139. Seguindo esse direcionamento, a

foto com menor numero de likes obteve 24 e recebeu menor nimero de compartilhamentos, 1,
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e ndo obteve nenhum comentario. J4 o video com menor nimero de visualizagdes foi visto 425

vezes, e 0 video com o menor nimero de likes recebeu 39.

O Grafico 4 apresenta os dados de engajamento do Instagram.

Gréfico 4 - Engajamento da Embrapa no Instagram
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Fonte: Elaboragdo Prdpria.

De acordo com o Gréfico 4, o perfil da Embrapa no Instagram apresentou 0s seguintes
dados: 84 fotos foram publicadas em uma frequéncia diaria (apenas dias Uteis). Essas fotos
obtiveram uma média de 35 comentarios e 100 likes. Nesse mesmo periodo, foram postados 4
videos e ndo foi possivel estabelecer a frequéncia de postagem. Os videos tiveram em média 7
comentarios e 524 likes por postagem.

No YouTube, por ser uma plataforma de videos, s6 foi possivel obter dados referentes a
postagens de videos realizados pela Embrapa. Foram postados 182 videos em uma frequéncia
diéria (apenas em dias Uteis). Esses videos tiveram a média de 750 visualiza¢Ges, 2 comentarios
e 67 likes. O video com maior numero de visualizagfes obteve um total de 4900 e o de menor
19. Ja o video com maior nimero de curtidas recebeu 390 likes e menor ndo houve interacéo.

De acordo com o Grafico 5, foi possivel observar que 66% desses videos eram de curta
duracdo, correspondendo a 120 videos, 8% de media duracdo, somavam 15 e 26% de longa
duracdo, correspondendo a 47 videos.
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Grafico 5 - Duracdo dos videos no YouTube
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Fonte: Elaborag&o Propria

As midias sociais pesquisadas oferecem um conjunto de affordances — no portugués,
recursos ou propriedades distintas— que os meios disponibilizam para o usuério interagir de
formas diversas, como descrito no referencial teérico nas subsecdes 2.1.1, 2.1.2 e 2.1.3 deste
trabalho (SILVA, 2021). Affordances séo ferramentas de interacdo como curtir (like), comentar
e compartilhar. Sendo assim algumas midias sociais disponibilizam essas informacdes,

enquanto outras ndo. Estas informac6es foram sistematizadas no Quadro 6.

Quadro 6 - Dados referente ao engajamento

Facebook 91 Fotos Diaria* NA 5 155 54
19 Videos Semanal 782 2 76 NA
84 Fotos Diaria NA 35 100 NA
Instagram 4 Videos NA=* NA 7 524 NA
Stories NA NA NA NA NA
Youtube 182 Videos Diaria 750 2 67 NA

Fonte: Elaboracao propria.

De acordo com os resultados apresentados no Quadro 6, foi possivel concluir que a
Embrapa mantém uma rotina diaria, durante os dias Uteis, de postagens nas midias sociais,
lancando mao de videos e fotos antigos e mesclando a videos e fotos atuais, mantendo os perfis
ativos. Constatou-se que 0 YouTube apresenta maior diversidade de contetdo e possui videos
com mais de 400 mil visualizagdes. O Instagram ndo disponibiliza esta informacdo para

terceiros, mas este deve ser facilmente acessado pelo gestor do perfil.
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O engajamento observado nos perfis da Embrapa nas midias sociais reflete o
envolvimento do publico com as postagens da empresa. Ao analisar as interagBes nas postagens
da Embrapa nas midias sociais, constatou-se um desempenho timido, com baixo engajamento,
demonstrando pouco envolvimento do publico em suas publicacbes. Foi observado, como
apresenta o Quadro 6, que 0 volume de comentarios, compartilhnamentos e likes nas publicacbes

eram baixos em relacdo a nimero de seguidores de cada midia social.

E interessante perceber que as postagens das trés midias sociais pesquisadas obtiveram
poucos comentarios, quando comparados a quantidade de seguidores, conforme o registro
mostrado no Gréafico 6. O Instagram foi a midia social com maior nimero de comentarios,

distribuidos entre perguntas, elogios, sugestdes e principalmente emojis®.

Grafico 6 - Total de Comentarios nas midias sociais.
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Fonte: Elaboracédo propria

O Quadro 7 apresenta os totais de engajamento mensurados nas midias sociais,
aproveitando que o Facebook e o YouTube disponibilizam a informagéo ‘total de visualizagéo’
para cada uma das publica¢es. No Quadro 7, tem-se que o Facebook (videos) e o YouTube
tiveram um total de 14.862 e 136.535 visualizagdes, respectivamente. Quando se relaciona estes
dados com o total de comentérios recebidos, tem-se 0,27% e 0,20% respectivamente. Ao
relacionar-se com o total de curtidas, representam 10% e 8,9%, respectivamente. Pode-se

concluir entdo que, do total de usuérios do Facebook que visualizaram as publicagdes, apenas

15 Emoji é um pictograma ou ideograma, ou seja, uma imagem que transmite a ideia de uma palavra ou frase
completa. O termo é de origem japonesa, composto pela juncdo dos elementos e (imagem) e moji (letra).
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10% reagiram com um like. Ja no YouTube, do total de usuérios que visualizarem, apenas 9%

reagiram com um like.

Quadro 7 - Totais do Engajamento

91 Fotos NA 468 1.446 4.952
Facebook "
19 Videos 14.862 40 1.488 NA
Instagram 84 Fotos NA 2.943 NA NA
g 4 Videos NA 26 2.094 NA
Youtube 182 Videos 136.535 278 12.153 NA

Fonte: Elaborag&o propria

De acordo com Silva (2019, p. 92), as métricas de engajamento s&o importantes, pois “ao
se clicar no botdo Curtir (like), o usuario desenha 0s seus interesses, bem como as suas
preferéncias, e gera informagdes de grande valor na midia social”. Para Bernardes (2020), os
nameros de compartilhamento indicam que os usuarios que fizeram tais agdes consideraram a
informacdo produzida pela Empresa relevante o suficiente para ser disseminada nas suas redes

de contatos.

A colaboracédo entre governo e cidaddos indica um nivel mais alto de envolvimento em
um relacionamento reciproco, ressalta Mergel (2013a), permitindo que o publico se envolva
diretamente com o contetdo do governo e cocrie inovagdes governamentais. O envolvimento
colaborativo €, portanto, identificavel apenas nas interac@es ativas dos usuarios com o contetido
fornecido pela Embrapa como: nos 4.952 compartilhamentos das postagens do Facebook, nos
2.943 comentérios feitos nas publica¢des do Instagram, e nas 12.153 curtidas nos videos do
YouTube, como apresentado no Quadro 7.

Os dados apresentados permitem inferir e reforcar o desafio que a Embrapa tem de
enfrentar na tarefa de engajar os usuarios nos contetdos publicados nas midias sociais. De
acordo com Silva (2013), se as medidas de engajamento s&o realmente as principais métricas
de desempenho de sucesso ou falha nas midias sociais, pode-se considerar que poucas

publicacdes a Embrapa tém conseguido atendé-las.
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Foi observado que as publicagdes que mais receberam atengéo e mobilizaram algum tipo
de interacdo do publico nas curtidas, comentérios, visualizagbes ou compartilhamento eram do
tipo video, nas trés midias sociais pesquisadas. Este fato vai na contraméo do pensamento de
Soares (2015b), que afirma que as interaces ocorrem de forma mais forte quando o tipo de
midia usada é a imagem/foto, em relac&o a texto e video, ndo importando, inclusive, o horério
da publicagdo. A Embrapa ndo possui interacfes negativas, ndo observou-se comentério
negativo e marcacéo de dislike (ndo gostei) (nas midias sociais que tem essa opcdo, Facebook
e YouTube).

Em relacdo a interagdo com os usudrios, foi observado que ndo houve articulacdo da
Embrapa para estimular seus seguidores a participarem fornecendo informagdes, aumentando
0 engajamento. Mesmo sem esses estimulos, 0s usuarios do Instagram interagiam através dos
comentarios com emojis e elogios aos contedos postados. Foram observadas publicacbes com
mais de 200 comentérios, demonstrando o potencial da midia social para angariar informacdes.
Dentre os comentarios feitos no Youtube pelos usuarios, destacamos que foi observado 01
usudrio expondo um problema (salinizacéo do solo da regido) e solicitando ajuda para reduzir

e/ou controlar a situacao.

Contudo, a conduta da Embrapa vai de encontro com o pensamento de Megel (2012b),
que afirma que raramente 0s 0rgaos governamentais se permitem participar ativamente ou até
mesmo passivamente das midias sociais com engajamento interativo, corroborando com 0s
achados do estudo realizado por Thomas (2003), que observou contatos iniciados por cidadaos
na era do e-Gov. Esse estudo examinou como os cidadaos do estado da Georgia - EUA estavam
entrando em contato com o governo atraves da Web e descobriu que as visitas de cidadaos a
sites governamentais eram uma nova forma de contato tradicional iniciado pelo cidaddo. No
entanto, a maioria desses contatos da Web foram feitos apenas para obter informagdes,
concluindo que, geralmente, os aplicativos de midia social sdo vistos como um novo formato
para responder a contatos iniciados por cidaddos ou pelo mercado. Sendo assim, a maioria das
iniciativas de uso das midias sociais tem valor educacional e informacional, com um grau muito

baixo de interagéo.

Em termos gerais, portanto, o engajamento nos perfis institucionais tende a acontecer
apenas quando os cidaddos percebem a relevancia e a influéncia direta em suas vidas das
informacdes e conteudos postados nas redes (BERNARDES, 2020). Assim, o padrdo nos dados

encontrado nos perfis das midias sociais da Embrapa revela que ha mais interacdo com as
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postagens que sdo mais especificas e tratam de assuntos de utilidade para melhoria do trabalho
na agropecuaria e cujo efeito préatico € bastante visivel. A Figura 20 apresenta essa tendencia.

Figura 20 - Videos no perfil da Embrapa no Youtube
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Fonte: Embrapa (2022)

De acordo a Figura 20, os videos sobre aquaponia tiveram muitas visualiza¢Ges, enquanto
0s videos sobre soja e plantio de coqueiros obtiveram poucas. As postagens destinadas a
transparéncia e ao balango das atividades realizadas na Embrapa, muitas delas com um teor de
comunicagdo institucional, ndo encontraram uma boa recepcdo entre os cidaddos que

interagiram com os perfis.

Em relacdo aos questionamentos feitos nas publicacfes através dos comentéarios, foi
observado que, mesmo sendo um numero pequeno, alguns ndo foram respondidos. Os que
foram respondidos, tiveram o tempo de resposta de 1 semana. A Figura 21 apresenta
comentarios feitos em uma publicacdo da Embrapa no YouTube, e uma pergunta que ndo
obteve resposta.
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Figura 21 - Comentarios em publicacdo do perfil da Embrapa no YouTube.
Luiz Carlos *

Quanta coisa interessante e (til para o ser humano, deviamos dar mais valor para tudo isso. Apesar da idade vou voltar a estudar hoje a
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Fonte: Adaptado do Perfil da Embrapa no YouTube (2022)

Como a atuacdo nas midias sociais deve ser uma via de méao dupla, também foi analisado
0 guanto a Embrapa responde as mensagens feitas pelos usuarios e quanto tempo leva, em
média, para que reaja ou responda, 0 que indica sua responsividade. Por esse motivo, o tempo
de resposta dos comentérios é um fator importante quando se trata de interacdo. O prazo
estabelecido pela Embrapa e informado em seu site para resposta é de sete dias Uteis. Nesse
quesito, como ja apresentado, houve perguntas sem respostas nas trés midias sociais avaliadas.
Assim como tambem se observou que ndo houve interacdo (curtir as mensagens) com 0S

comentarios recebidos.

Diane deste cenario, 0s dados revelam uma baixa responsividade por parte da empresa.
O tempo demandado pela Embrapa tem base na mengéo de Mergel (2012b), que 0os governos
se comunicam com atrasos devido aos formatos de controle burocratico existentes nas suas
estruturas. Mahler (2011) explica esse fendmeno no uso de aplicativos de midia social pelos
cidadéos, pois fornece a ilusdo de acesso 24 horas por dia, 7 dias por semana. A velocidade de
resposta €, no entanto, retardada por processos de edi¢do rigorosos, caracterizados por
verificacdo de informacdes e mecanismos burocraticos formais de comando e controle de uma

abordagem tradicional de relagdes publicas.

A Embrapa também utiliza as postagens nas midias sociais para divulgar os eventos e
acOes da empresa e disponibiliza links de acesso, que levam ao site da empresa para mais
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informagdes e inscricBes para os eventos. A Figura 22 demonstra essas agdes. A primeira
imagem é uma publicacéo feita no perfil da empresa no Instagram e, ao clicar no link, o usuério
é direcionado ao site da unidade descentralizada (segunda imagem), que é responsavel pela
publicacdo do boletim. A terceira imagem é uma publicacdo divulgando um curso e fazendo

um convite. Através do link, é possivel realizar a inscrigdo e obter mais informacGes.

Figura 22 - PublicacGes da Embrapa no perfil do Instagram
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Fonte: Perfil da Embrapa no Instagram

Uma outra ferramenta disponibilizada pelas midias sociais YouTube e Instagram é a live.
Possibilitando aos usuérios realizarem transmissfes ao vivo. Essas lives podem ter os
comentarios (Chat) abertos, permitindo o publico interagir, ou ndo, a escolha é feita pelo
transmissor da live. Os seguidores sdo informados pela midia social se podem comentar ou nao.
Durante o periodo da pesquisa foi identificado que a Embrapa fez 48 lives no YouTube, todas
com o Chat aberto. Houve interacdo com 0s usuarios que estavam assistindo ao vivo,

respondendo a perguntas, sugestoes e elogios. No Instagram ndo houve live.

4.1.2 A ANALISE DA ESTRATEGIA DE USO DAS MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais, bem como o contexto no qual elas foram inseridas na administracao

publica, colaboraram com a validacdo do segundo pressuposto deste estudo, que infere que,
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através do uso das midias sociais, a sociedade possa influenciar as escolhas de ac¢des e politicas
publicas desenvolvidas e executadas pela Embrapa. Buscou-se encontrar evidéncias que
comprovassem este pressuposto e coletou-se dados por meio da observacao direta nos sites das
midias sociais, objetivando compreender sua utilizacdo pela Embrapa. Essas informacoes
resultantes da pesquisa foram apresentadas na subsecdo 4.1, contudo, um olhar mais
aprofundado sobre esses dados, atrelado a literatura sobre a estratégia de utilizacdo das midias
sociais por orgdos publicos e ao modelo de analise desenvolvido para este estudo, permite uma
reflexdo acerca dos achados descrito na subsecdo 4.1.1. De acordo com Picazo-Vela (2012),
uma estratégia para o uso de midias sociais é necessaria para alcancar os beneficios e evitar
riscos associados ao uso das plataformas de midia social. Sendo assim, Mergel (2012b, p. 290)
pondera que as estratégias de midia social muitas vezes “ndo assumem a forma de planos
estratégicos formais, mas emergem de uma série de escolhas de funcionarios em diferentes

posi¢Oes em organizagdes”.

Diante desse contexto, buscou-se dados referentes aos Critérios apresentados no Modelo
de Analise aplicado nesta Dissertacdo, apresentados no Quadro 8, estabelecendo uma relacéo
com as estratégias de utilizacdo das midias sociais propostas por Meijer (2013) e Mergel

(2012b) e, consequente, explicitando o processo de utilizacdo dessas plataformas pela Embrapa.

Quadro 8 - Modelo de Analise com Dados das Midias Sociais no perfil da Embrapa

Evento gﬂolgi:; Estratﬁgla e Critérios Resultado
e Tipos de postagens e Fotos e Videos
Push e Divulgacéo de eventos e acoes sociais realizadas pela empresa e Sim
e Uso de links de outras midias sociais da empresa nas postagens e Sim
e Faz uso de enquetes e Nd&o possui
e Utiliza a caixa de perguntas e Nd&o possui
Pull e Comentarios nas postagens e Sim
Facebook e Interacdo com os usuérios provocados pela Embrapa o Ndéo
e Respostas e ou interagdo com 0s comentarios o Néo
e Live com Chat aberto e Né&o possui
Networking |e  Solicita aos usuarios compartilhamentos das postagens da empresa e Nio
e Solicita informacdes, opinides, experiencias pessoais dos usuarios e Néo
e Assessoria para producéo o Ndéo
) Qso dag ) Transaction |®___Venda de publicacGes e Naéo
midias sociais o Disponibilizacdo de sementes, mudas (produtos da Embrapa) e Néo
e Venda de software e Néo
e Tipos de postagens e Videos
Push e Divulgacdo de eventos e acfes sociais realizadas pela empresa e Sim
e Uso de links de outras midias sociais da empresa nas postagens e Sim
e Faz uso de enquetes e Nd&o possui
YouTube e Utiliza a caixa de perguntas e Nd&o possui
Pull e Comentarios nas postagens e Sim
e Interacdo com os usuérios provocados pela Embrapa o Néo
e Respostas e ou interagdo com 0s comentarios e Néo
Networking |® Live com Chat aberto ¢ ::_i\l;gsalgumas
e Solicita aos usuarios compartilhamentos das postagens da empresa o Néo
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o Solicita informagdes, opinides, experiencias pessoais dos usuarios o Néo
e Assessoria para producéo o Ndéo
Transaction |4 venda de publicactes e Nio
e Disponibilizacdo de sementes, mudas (produtos da Embrapa) e Néo
e Tipos de postagens e Fotos e Videos
Push e Divulgacéo de eventos e acbes sociais realizadas pela empresa e Sim
e Uso de links de outras midias sociais da empresa nas postagens e Sim
e Faz uso de enquetes e Néo
e Utiliza a caixa de perguntas e Nao
e  Comentérios nas postagens e Sim
Pull e Interacdo com 0s usuarios provocados pela Embrapa o Néo
e Resposta
Instagram e Respostas e ou interagdo com 0s comentarios algumas
perguntas
e Live com Chat aberto * :\il\jléaspouve
Networking e Solicita aos usuarios compartilhamentos das postagens da empresa e Néo
e Solicita informagdes, opinides, experiencias pessoais dos usuarios e Ndo
e  Assessoria para producéo e Ndéo
. e Venda de publicacbes e Ndéo
Transaction - T -
e Disponibilizacdo de sementes, mudas (produtos da Embrapa) e Ndéo
e Venda de software e Néo

Fonte: Elaboracéo Propria

A andlise das informacdes contidas no Quadro 8, demonstra que a Embrapa utiliza as
midias sociais pesquisadas para divulgar os trabalhos desenvolvidos, eventos e campanhas a

serem realizados e disponibilizam links de outras midias sociais da empresa.

Esse dado corrobora com a afirmacao de Mergel (2012b), que diz que o principal uso das
midias sociais pelos 6rgdos governamentais é transmitir o contetdo existente da Web através
dos canais de midia social. Para a autora, essa tatica se alinha bem com a misséo da maioria dos

6rgdos publicos, ajudando a cumprir seu mandato informativo e educacional.

A observacdo direta das midias sociais analisadas na pesquisa permitiu demonstrar que a
Embrapa atualmente tem utilizado principalmente técnicas de estratégia push, sendo assim,
utilizando os canais de midia social para fornecer informacoes de trabalhos realizados pela
empresa, que sdo recicladas dos canais das unidades descentralizadas, como publicagdes,
boletins, relatdrios, eventos e assuntos do proprio site. Ressalta-se que dar visibilidade as a¢oes
e servicos prestados a populacéo é também um dos objetivos do uso das midias sociais no setor
publico. Desse modo, foram identificadas postagens relacionadas as acfes como realizacao de

dias de campo, cursos e oficinas.

Em relacdo a utilizagdo das outras estratégias, observou-se que nas trés midias sociais
analisadas houve a utilizacdo de uma ferramenta dentre os critérios estabelecidos da estratégia

pull. Observou-se também, a utilizacdo esporadica de uma ferramenta da estratégia networking
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em apenas uma midia social, o YouTube. Por fim, ndo foi observado a utilizacdo da estratégia

transaction em nenhuma das midias sociais selecionadas para este estudo.

Pode-se caracterizar as interaces nas midias sociais da Embrapa, utilizando a
classificacéo sugerida por Suen (2006), como interativas unidirecionais, pois concentram-se na
entrega de publicagdes informativas, educacionais e governamentais postadas com regularidade
nas midias sociais. Esta autora ainda sugere que as interacdes nas midias sociais pelo Governo
podem ser classificadas em trés niveis diferentes de interatividade: interativo unidirecional,
interativo semi-bidirecional e interativo bidirecional. As interacdes unidirecionais concentram-
se na entrega de informacdes de varios tipos; As interacdes semi-bidirecionais incluem foruns
de discussdo on-line, envio de comentarios on-line, solicitacbes on-line de informacdes ou
servicos; As interacdes bidirecionais incluem personalizacdo de paginas da Web, pesquisa de
informacdes de sites, consulta de informac6es, ou relatdrio ao vivo, bem como passeios virtuais

pela cidade.

Essa forma unidirecional de interagir nas midias sociais, no entanto, deixa de fora grande
parte das possibilidades que essas plataformas oferecem e que podem ajudar a Embrapa a
compreender seu publico em niveis mais profundos de envolvimento. A Embrapa possui um
grande potencial para utilizar estratégias de uso das midias sociais mais ousadas, como a
estratégia networking. Afinal, ja possui muitos seguidores nos seus perfis de midias sociais, tem
um alcance bem abrangente do territorio brasileiro e possui publicagdes com 478.628 mil

visualizagdes e 14 mil likes, como apresentado na Figura 23.

Figura 23 - Video da Embrapa no YouTube

TERRACEAMENTO
COM ARADO

Embrapa mostra como realizar terr )
), curva em nivel

478.628 visualizagoes. /> COMPARTILHAR & DOWNLOAD K CLIPE =+ SALVAR

Fonte: Embrapa (2022)
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Os documentos institucionais da Embrapa indicam que a utilizagdo das midias sociais
tem, como um dos seus objetivos, captar informacdes estratégicas do seu publico-alvo para
serem utilizadas em seus planejamentos. No entanto, ndo se observou evidéncia de que a
Embrapa articula ou estimula os usuérios a fornecerem informacoes, opinides, sugestdes sobre

acOes presentes ou futuras que possam ser utilizadas pela empresa.

Nesse sentido, a promogéo de campanhas, enquetes, abertura de espagos para perguntas
e comentarios e concursos tendo como veiculo de publicizacdo as midias sociais, reforcam,
recursivamente, a capacidade destas TICs em incentivar a reducdo da hierarquia classica e

aproximar os cidaddos da administracao publica.

A Figura 24 demonstra a Embrapa utilizando a estratégia push, divulgando um concurso.

Figura 24 - Embrapa promovendo um concurso

Enigpa
Abertas as inscricoes para 0
Prémio Rede ILPF de Jornalismo

que tera como tema
“Contribuicoes dos sistemas ILPF
para uma producao agropecuaria
com baixa emissao de carbono”
Inscreve-se até 29/5/22:

> EMBRAPA.BR

b o4 Prémio
Jornalismo 2022

Inscriges 1 de abril
@ 29 de maio no site

‘ ilpf.com.br
>

Fonte: Instagram Embrapa (2022)

Cabe registrar que o envolvimento do cidaddo nas questdes da administracdo publica
constitui-se num processo que requer diversos mecanismos. Conforme afirmam Brizola (2012,

p. 11): [...] para alem da simples disponibilizacdo de computadores com acesso & internet, cabe
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a conscientizacdo da populacdo da importancia da participacdo nas decisdes publicas, que s6
acontece através da educacéo, da conscientizagdo cidada e politizacdo da populacéo.

4.1.3 MONITORAMENTO DAS MIDIAS SOCIAIS DA EMBRAPA

Para o atingimento do objetivo especifico “Analisar como o0 monitoramento tem sido
utilizado para reorientar as atividades e a¢cOes desenvolvidas pela Embrapa”, foram planejadas
algumas atividades que possibilitariam a obtencdo de informacBes oriundas das acbes de
monitoramento de midias sociais realizadas pela Embrapa. Dentre essas a¢fes pode-se citar
visitas técnicas aos setores gestores das informacdes e entrevistas com 0s responsaveis por estes
setores. Durante estas visitas e entrevistas, buscar-se-ia identificar ferramentas e metodologias
de monitoramento, bem como a maneira pela qual a Embrapa processa e aproveita informacdes

oriundas deste monitoramento.

Porém, o advento da pandemia por Covid-19, que impds isolamento social durante a
elaboracdo deste trabalho, impediu que as acOes relacionadas ao estudo do monitoramento de
midias sociais pudessem ser realizadas. Mesmo existindo a possibilidade de contato via
ferramentas digitais (video chamadas, e-mails, entre outros), o acesso aos responsaveis pelas
midias digitais da Embrapa ficou restrito, impossibilitando a comunicacdo direta com 0s
mesmos. Portanto, devido a estes infortinios, partiu-se entdo para uma analise secundaria dos
dados observados com o intuito de se levantar hipéteses acerca do potencial de monitoramento

atual das redes de midias sociais da Embrapa.

Em primeiro lugar, pode-se inferir que os dados obtidos neste estudo ndo fornecem
informagdes suficientes para gerar novos conhecimentos e reorientar o planejamento das agdes
da Embrapa. Como exemplo claro disso, pode-se citar o teor e a forma identificados que séo
utilizados pelos usuéarios para fazerem comentarios: prioritariamente elogios e emojis. Além
disso, destaca-se a ndo utilizacdo de ferramentas indutoras de interacdo tais como enquetes e

caixas de perguntas.

Complementarmente, pode-se intuir que os dados obtidos (comentarios, elogios e emojis)
ndo auxiliam na identificacdo de problemas emergentes, lacunas na producdo agropecuéria e na
compreensdo do pensamento do seu publico. Uma maneira de mitigar este problema,
inicialmente, seria aproveitar o espaco das publicacdes e ja inserir perguntas e enquetes para

obtenc¢do de mais informacdes.
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Em segundo lugar, pode-se inferir que o monitoramento executado pela Embrapa deveria
ir além da analise das métricas de engajamento, pois os gestores precisam identificar quem s&o
0s seus seguidores e envolver os atores, entre eles, que estdo dispostos a contribuir para a
conversa tornar-se um indicador muito mais poderoso. Portanto, as meétricas utilizadas
adequadamente possuem grande potencial para aumentar a qualidade do contetdo dos dados
obtidos pela Embrapa em suas midias sociais.

Enfim, mesmo ndo podendo ter acesso as ferramentas e metodologias de monitoramento
da Embrapa, pode-se afirmar, baseado nos dados analisados, que os gestores das midias sociais
da Embrapa deverdo desenvolver métricas que realmente mecam sua influéncia social e as
mudancas nas percepcdes do publico em relacdo aos fatores de sucesso orientados para a sua

missao, como defende Mergel (2012b).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou identificar a estratégia de uso das midias sociais e compreender se seu
monitoramento contribui para o direcionamento no desenvolvimento de atividades e acOes
executadas pela Embrapa. Para atingir estes objetivos, foram estabelecidos objetivos
especificos que buscaram esclarecer o uso das midias sociais, a estrutura administrativa, legal
e normativa da Embrapa, além de analisar os dados disponiveis em suas midias sociais. O
Referencial Teorico-Empirico foi construido buscando esclarecer a visdo da academia no
processo de apropriacao e utilizacdo das midias sociais pela sociedade, setor privado e setor
publico. Buscou-se compreender como se deu a origem, o desenvolvimento e instituicdo das
TICs na administracdo publica, consequentemente direcionando para 0 surgimento e
estabelecimento do E-Gov. Deste modo, buscou-se entender a visdo desse movimento na

apropriacdo da utilizacdo das midias sociais pelo setor publico no Brasil.

Foi realizada uma pesquisa qualitativa, utilizando o método de estudo de caso e um
modelo de analise foi elaborado para fundamentar e auxiliar nesse processo. Sendo assim, as
estratégias de uso das midias sociais foram relacionadas a critérios, estes estabelecidos de
acordo com cada midia social analisada, que fomentasse a caracterizagdo da estratégia de uso.
O modelo foi embasado com as estratégias de uso ja predefinidas pela literatura e foram
realizadas pesquisas nos documentos institucionais, bem como observagdo nos perfis das

midias sociais da Embrapa.

A andlise dos dados obtidos, atraves das técnicas descritas, possibilitou evidenciar a
existéncia de uma estrutura administrativa e de regulamentos legais e normativos, que definem
0s objetivos do uso das midias sociais pela empresa, orientam a utilizacéo, reafirmam os valores
gue regem a Embrapa, assim como informam o setor e 0s responsaveis pela gestdo dessas
midias. Também foi possivel constatar a estratégia de utilizacdo das midias sociais pela
Embrapa: a estratégia Push. Péde ser evidenciado que a Embrapa faz uso das midias sociais
para apresentar os trabalhos desenvolvidos por ela, realiza prestacdo de contas demonstrando
transparéncia e divulga acdes e atividades da empresa, ou seja, corrobora com a afirmacao de
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Mergel (2012b, p. 293): “Na estratégia Push as midias sociais sdo predominantemente
utilizadas para transmitir informagdes aos cidadaos, assim como acontece nas midias de massa

tradicionais”.

Contudo, os dados obtidos ndo fomentaram informac6es suficientes para responder a
pergunta orientadora no que tange 0 monitoramento, pois ndo permitiram seu relacionamento
com o desenvolvimento de a¢Ges da Embrapa. Apesar do documento institucional conter a
informacdo que os dados oriundos das midias sociais subsidiariam o desenvolvimento de a¢des
futuras da empresa. A estratégia de uso das midias sociais adotada pela Embrapa, também néo
contribui com esse objetivo, pois como ja citado objetiva transmitir informacdes. Para atingir
esse objetivo deveria utilizar a estratégia Pull que tem como objetivo atrair a atencdo dos

cidadaos para que eles fornecam informacdes por meio de comentarios.

Ao analisar-se 0s quatro pressupostos adotados neste trabalho, pode-se concluir que
apenas o primeiro foi confirmado, a saber: espera-se constatar que o monitoramento das midias
sociais da Embrapa possibilite a identificacdo de lacunas que dificultem, ou mesmo impegam
uma producdo agropecuaria eficiente. Essa confirmacdo foi possivel através da identificacdo da
exposicdo de problemas/situacdes, pelos comentarios das midias sociais. Porém, as outras trés
assertivas ndo foram possiveis de serem confirmadas ou refutadas, pois a falta de interacdo da
Embrapa foi um dos fatores que impossibilitou a confirmacdo ou negagéo dessas afirmativas.

Esta dissertacdo gerou contribuicbes académicas importantes, apresentou o0
estabelecimento e evolugdo do e-Gov e em suas diversas vertentes, possibilitou e normatizou a
utilizacdo das midias sociais pelos 6rgaos publicos, em especifico neste estudo, a Embrapa.
Sendo assim, podem ser Uteis para o aprimoramento do uso das midias sociais em contextos
semelhantes. Disponibilizou um modelo para a analise da estratégia de uso de midias sociais
pelo setor publico, assim como a ampliagdo da discussdo sobre o tema. Em relagdo as
contribui¢bes gerenciais desse trabalho, demostrou-se o potencial que as midias sociais
possuem para aproximar o setor publico e a sociedade, formando uma comunidade com
milhares de pessoas que irdo consumir o contetudo postado, podendo compartilhar, interagir e

expor seu posicionamento.

Quanto as contribui¢bes sociais, 0 estudo apresentou informagdes da existéncia de
espacos para participacdo da sociedade e da importancia dessa participacdo na formulacdo de
politicas publicas, planos de desenvolvimento de a¢des e atividades pelos érgédos publicos, aléem

de acompanhar as a¢des governamentais e como todo esse processo esta garantido e respaldado
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por leis. Também demostrou que o uso das midias sociais pelo setor publico possibilita a
populagdo ter conhecimento da existéncia de trabalhos desenvolvidos, assim como o

acompanhamento de aces e atividades prestados a sociedade.

Vale ressaltar que, pode-se constatar o potencial que a Embrapa possui nas midias sociais,
através do expressivo nimero de seguidores nas midias analisadas, Facebook, YouTube e
Instagram, assim como das métricas de engajamento. Também € possivel inferir que ela pode
aventurar-se por estratégias de uso mais ousadas, como Networking e Transaction,
aproveitando o fato de possuir um puablico-alvo grandioso, pois o Brasil € um pais de base
agropecuéria e, de acordo com dados do IBGE (2017), possui 5.073.324 estabelecimentos rurais

e 15.105.125 pessoas ocupadas em estabelecimentos agropecuérios.

No entanto, apesar de atender parte de seus objetivos, esta pesquisa possui limitacfes que
ndo minimizam seus achados, mas servem como lacunas para futuras investigacdes. O estudo,
apesar de aprofundar a compreensdo da estratégia de uso das midias sociais e delinear as
métricas de engajamento, ndo conseguiu definir com exatiddo se o monitoramento das midias
sociais influencia na escolha das acdes. A pesquisa sofreu pelas restricbes adotadas pela
empresa para controle da disseminacdo da Covid-19, que ndo permitiu o acompanhamento do
monitoramento pela Embrapa, assim como as restri¢@es relativas ao periodo eleitoral, em que
a empresa, seguindo as orientagdes da Secom e de acordo com a legislacdo eleitoral, arquivou
as postagens das midias sociais e restringiu informac6es até o final das eleigdes.

Por fim, como sugestdo de estudo futuro, recomenda-se: Sob o prisma metodologico, é
importante acrescentar entrevistas tanto com o setor responsavel pelo monitoramento das
midias sociais na Embrapa, numa perspectiva pratica do processo de monitoramento e uso
dessas informac0es, quanto com o publico-alvo das a¢es e politicas publicas da Embrapa, com
0 objetivo de ampliar o entendimento no ponto de vista do cidaddo sobre o processo da

participacao ativa na construgédo das a¢6es dos orgédos publicos.
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APENDICE A — Roteiro de analise de documentos

1. Nome do setor:

2. Titulo do Documento:
3. Tipo de Documento:
4. Data de Publicacao:
5. Regras

5.1 Permissdes

5.2 Obrigagdes

5.3 Proibicdes
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APENDICE B — Roteiro de observacao sistematica de sites

Contelildo das Postagens da Embrapa nas Midias Sociais: Facebook, YouTube e

Instagram.

o B~ W D

5.2
5.3
5.4
5.5
5.6

© © N o

11.
12.
13.
14.
15.
16.

Endereco da Midia Social:
Abertura de conta:
Periodo de Observacéo:
Estratégia de uso da midia social (Push, Pull, Networking e transaction).
Tipos de Postagens (Fotos, Videos etc.):
Quantidade postado no periodo:
Frequéncia:
Visualizagdes:
Comentérios por postagem:
Likes:
Compartilhamento:
Tempo de resposta aos comentarios:
Tipos de comentérios:
Divulgacéo de eventos e acBes sociais realizadas pela empresa:

Uso de links com outras midias sociais da empresa nas postagens:

. Lives com Chat aberto:

Uso de convite para eventos realizados pela empresa:

Numero de Seguidores:

Estilo da postagem (se segue um padréo ou apresenta variagoes):

Uso de postagens de cunho institucional e/ou alusivas a datas comemorativa:
Postagem de contedo ndo diretamente relacionado a empresa:

Observacoes:
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APENDICE C - Documentos oficiais da Embrapa referente ao uso de midias sociais

1. Manual de Conduta em Midias Sociais https://www.embrapa.br/a-pesquisa-

agropecuaria-e-o-futuro-do-brasil
2. Embrapa em Midias Sociais — Documento Orientador
3.Regimento das Secretarias da Embrapa

4 Plano Diretor da Embrapa 2020 - 2030
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APENDICE D - Ficharios de Orientacdes de uso das Midias Sociais pela Embrapa

PERMISSOES

o Apresentar solucdes tecnoldgicas da instituicdo para consumidores reais ou potenciais, no
Brasil e no exterior

o Estabelecer e manter contatos com profissionais, instituicdes de pesquisa e outros publicos
com 0s quais a Embrapa possa formar parcerias ou prestar servicos;

e Trabalhar em rede com profissionais e instituicGes de pesquisa de exceléncia dentro e fora
do Pais;

e Compartilhar e consultar conteddos multimidia relevantes para o avanco e a divulgacdo da
ciéncia;

o Agregar valor a discussdes on-line e estimular reflexdes com argumentos técnicos sélidos;

e Obter opinides para melhoria de ac¢Ges, produtos e servicos da Empresa

o Identificar demandas da sociedade por produtos e servicos que podem ser gerados pela
Embrapa;

¢ Fortalecer a imagem da Embrapa como instituicdo de exceléncia em pesquisa agropecuaria,
moderna, mais proxima do cidadéo;

e Fortalecer a imagem de comprometimento, exceléncia técnica e ética dos profissionais da
Embrapa;

e Apoiar agOes desenvolvidas pela Embrapa nos perfis oficiais da Empresa na internet;

e Interagir e promover o didlogo com a sociedade e usuarios das midias sociais;

e Manter contatos profissionais e articulagdes com outros colaboradores da Embrapa;

e Aprimorar conhecimentos técnico-profissionais e estudar mais sobre sua area de interesse, 0
mercado onde atua, servigos, produtos, concorrentes e parceiros

e Os perfis profissionais e pessoais de empregados e colaboradores da Embrapa é permitido
falar “sobre a Empresa”, mas nunca falar “em nome” dela.

e MencoOes a Embrapa e a seus empregados e colaboradores, desde que ndo violem questdes
de direitos autorais, privacidade e seguranca da informacdo, feitas com respeito e
responsabilidade

o Espacos destinados a imagens de carater temporario nas contas oficiais podem ser utilizados
para divulgacdo de campanhas ou ac¢des, contanto que estejam condizentes com o publico e
o contetido daquele perfil. Os padr@es visuais da Embrapa devem ser seguidos

e Pode ser divulgado: eventos; noticias produzidas pela Embrapa e suas Unidades;
informacdes sobre tecnologias, produtos, processos e servicos da Embrapa (desde que ja
tenham sido liberadas oficialmente pela Embrapa para a divulgagéo); campanhas de utilidade
publica; resultados de programas e projetos; dados sobre produtos e servigos de dominio
publico; posicionamento oficial da Empresa, orientado pela Secom ou disponivel em base de
dados publica oficial da Empresa; informagGes de parceiros em dominio publico e de
interesse do publico-alvo, desde que indicada (por link) e creditada a fonte original; conteddo
crivel, factual, atualizado sobre a Embrapa ou parceiros; informagdes de terceiros s6 devem
ser veiculadas pela Embrapa se forem de fonte oficiais e publicas, de interesse de quem segue
a Embrapa.




OBRIGACOES

e Deve ser seguido os principios Gerais de Conduta para Empregados e Colaboradores no uso
das midias sociais e 0s principios gerais de conduta de agentes publicos:

e O colaborador da Embrapa deve estar atento a um conjunto de recomendagdes de
comportamento em ambientes on-line. Tais orientagdes sdo conhecidas como n-etiquetas.

e O tom de voz e o contedo de perfis oficiais administrados por pessoas autorizadas pela
Embrapa devem ser factuais, denotar credibilidade, utilidade, adotar linguagem coloquial e
leve, respeitando as regras gramaticais do idioma.

e Os conteildos da Embrapa devem ter sempre foco no interesse dos seguidores, fas ou leitores

e Os perfis profissionais e pessoais de empregados e colaboradores da Embrapa, embora de uso
e responsabilidade individuais, devem seguir as orientacdes deste manual.

e trabalhos, videos, audios, imagens e textos feitos por empregados e colaboradores a servico da
Embrapa devem nos créditos, além do nome dos autores, 0 nome da Embrapa e de parceiros,
guando for o caso

e A logomarca da Embrapa e a imagem da assinatura-sintese das Unidades s6 devem ser
incluidas como imagem de perfil nas contas oficiais.

e Deve elaborar um plano para a abertura de uma conta oficial em midias sociais levando em
consideracdo o0s aspectos mencionados no Manual

e O nome da Embrapa s6 deve ser usado em titulos de contas em blogs, wikis e em sites de redes
sociais oficiais.

e Todo blog, grupo, comunidade de empregados ou colabora - dores da Embrapa nas midias
sociais, mesmo ndo oficiais, que tratem de questdes da Empresa devem ser registrados junto a
Secom, por meio da area de Comunicacdo das Unidades.

e Em situacdes em que o perfil foi extinto e as informacgdes passaram a ser incluidas em conta
corporativa Unica, deve avisar o usuario no perfil antigo sobre a mudanga.

e Somente pessoas autorizadas pela Secom podem administrar contas oficiais nas midias sociais
da Embrapa. Por administrar entende-se publicar mensagens, disponibilizar contetidos
multimidia e responder a comentarios feitos naquele perfil

e Os perfis oficiais da Embrapa devem conter a marca aplicada corretamente, links para outros
canais corporativos on-line da Empresa e afins, quando possivel, e oferecer e-mail e o telefone
de contato do administrador para mais informacdes, se for adequado.

e A Secom deve ser envolvida na concepgdo de um novo projeto gréfico para paginas oficiais
nesses espagos on-line.

e Se ndo for possivel incluir o nome da Embrapa em um perfil oficial da Empresa administrado
pela Unidade, o nome da instituicdo deve estar evidente no resumo, biografia ou descri¢éo do
perfil social em questéo, conferindo o crédito institucional da acéo.

e Os administradores de contas ndo oficiais devem conhecer e seguir as instrugdes deste
documento, do Manual de Conduta dos empregados e Colaboradores e de outras normas afins,
pois estdo sujeitos a eles, independentemente de a conta ser profissional ou pessoal.

e Empregados e colaboradores da Embrapa devem orientar suas condutas de acordo com o
Manual de midias sociais assim como Cddigo de Conduta da Embrapa, o Codigo de Etica
adotado pela Empresa, a Politica de Comunicagdo, a Politica de Seguranca da Informagéo e
outras normas da Embrapa que tenham relagdo com midias sociais.
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e Os administradores das contas oficiais da Embrapa em midias sociais que ndo mantiverem em
seguranca a senha dessas plataformas on-line responderéo pelo uso indevido dessas midias

e O direito de resposta devera ser assegurado em todos os canais oficiais da Embrapa nas midias
sociais

e O ndo cumprimento das determinacOes da Politica de Seguranca da Informacdo da Embrapa
sujeita o infrator as penalidades previstas na legislacdo e nos regulamentos internos da
Empresa.

e Todo plano de comunicacdo da Embrapa envolvendo midia social deve estar alinhado com as
Politicas de Comunicacéo e de Seguranca da Informacao e normas afins

e As contas e instrumentos de midias sociais da Embrapa destinados ao publico infanto-
juvenil deverdo ter linguagem adequada para criangas, com uma politica de
privacidade especifica. Devem orientar que o uso seja feito sob a supervisdo dos pais
ou professores para um melhor aproveitamento dos conhecimentos repassados. Se
possivel, mencionar nos perfis o programa Embrapa & Escola e materiais didaticos
disponiveis para esse segmento de publico e professores

PROIBICOES

e Os responsaveis por gerenciar o perfil ndo devem expressar opiniées pessoais porque
se trata da voz da Empresa

e Perfis ndo oficiais (pessoais ou de grupos) ndo devem usar a logomarca da Embrapa.

o E preciso ter cuidado em relagdo a quem a Embrapa se associa, “segue”, “assina” ou
“curte” nas midias sociais. A postura de interacdo deve ser institucional e ndo pessoal

e A Embrapa normatiza sobre a seguranca da informacédo, aspectos de privacidade,
seguranca, confidencialidade e propriedade intelectual.

e Comentarios infundados, negligentes, difamatdrios, caluniosos, recorrentes, que

prejudiquem a imagem da Empresa, poderdo levar a demissd@o de um empregado ou a

dispensa de colaborador, tenha sido o ato praticado na internet ou fora dela.

e Cabera punices a empregados ou colaboradores, caso seja constatada a utilizacéo

indevida de informagdes protegidas sob direitos autorais de outros

e Ndo pode ser divulgado: rumores ou boatos ndo confirmados pela fonte original,

julgamentos infundados que possam prejudicar a imagem da Embrapa, de seus

empregados ou colaboradores; comentarios ofensivos, caluniosos, preconceituosos;

conteudo que denote interesse de promocéo individual; publica¢6es de cunho politico-

partidario

e Apenas a Secom (ou quem ela delegar) pode dar resposta em casos de comentarios negativos
em momentos de crise ou ameaca
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APENDICE E - Ficharios de observacao sistematica das Midias Sociais

1
2
3.
4
5.

5.1.

5.2.

6.
7.
8.
9.
10.
11.
12.
13.
14.

15.

5.1.1.
5.1.2.
5.1.3.
5.1.4.
5.15.
5.1.6.

5.2.1.
5.2.2.
5.2.3.
5.2.4.
5.2.5.
5.2.6.

FICHARIO 1 - Contelido das Postagens da Embrapa nas Midias Sociais: Facebook

Endereco da Midia Social

Abertura de conta: 07/01/2016

Periodo de Observacao: janeiro, fevereiro, margo e abril de 2022
Estratégia de uso da midia social: Push

Tipos de Postagens:

Fotos com texto informativo

Quantidade postado no periodo: 91

Frequéncia: Diaria (dias uteis)

Visualizagdes: Néo se aplica

Comentarios por postagem (média):5

Likes (média): 155

Compartilhamento (média): 54

Video

Quantidade postado no periodo: 19

Frequéncia: Semanal

Visualizagdes (media): 782

Comentarios por postagem (média): 2

Likes (média): 76

Compartilhamento (média): ndo se aplica

Tempo de resposta aos comentarios: néo se aplica

Tipos de comentarios: Perguntas, elogios, sugestdes e emojis
Divulgacéo de eventos e ac¢Oes sociais realizadas pela empresa: Sim
Uso de links com outras midias sociais da empresa nas postagens: Sim
Lives com Chat aberto: ndo se aplica

Uso de convite para eventos realizados pela empresa: Sim

Numero de Seguidores: 162.268

Estilo da postagem (se segue um padréo ou apresenta varia¢oes): Padrao
Uso de postagens de cunho institucional e/ou alusivas a datas comemorativa:
Sim

Postagem de conteudo ndo diretamente relacionado a empresa: Nao
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16.

Observagdes: Houve perguntas que ndo foram respondidas e Postagens antigas
do Instagram estavam sendo repostadas nesse ano.
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FICHARIO 2 - Contelido das Postagens da Embrapa nas Midias Sociais: Instagram

Enderego da Midia Social
Abertura de conta: 24/09/2015

1
2
3. Periodo de Observacéo: janeiro, fevereiro, marco e abril de 2022
4

Estratégia de uso da midia social: Push e Networking

5. Tipos de Postagens:

5.1. Fotos

5.1.1. Quantidade postado no periodo: 84

5.1.2. Frequéncia: Diaria (dias uteis)

5.1.3. VisualizacGes: Nao se aplica

5.1.4. Comentéarios por postagem (média):37
5.1.5. Likes (média): 100

5.1.6. Compartilhamento (média): ndo se aplica
5.2. Video

5.2.1. Quantidade postado no periodo: 4

5.2.2.  Frequéncia: ndo se aplica

5.2.3. Visualiza¢des (média): ndo se aplica
5.2.4. Comentarios por postagem (média): 7
5.25. Likes (média): 524

5.2.6. Compartilhamento (média): ndo se aplica
5.3. Stories

5.3.1. Quantidade postado no periodo: 123
5.3.2.  Frequéncia: ndo se aplica

5.3.3.  Visualizagdes (média): ndo se aplica
5.3.4. Comentarios por postagem (média): ndo se aplica
5.3.5.  Likes (média): ndo se aplica

5.3.6. Compartilhamento (média): nédo se aplica

6. Tempo de resposta aos comentarios: 1 semana

7. Tipos de comentarios: Perguntas, elogios, sugestdes e emojis

8. Divulgacéo de eventos e ac¢Oes sociais realizadas pela empresa: Sim

9. Uso de links com outras midias sociais da empresa nas postagens: Sim

10. Lives com Chat aberto: Nao

11. Uso de convite para eventos realizados pela empresa: Sim
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12.
13.
14.
15.
16.
17.

NUmero de Seguidores: 328.000

Tipos de comentérios: Perguntas, elogios, sugestdes e emojis

Estilo da postagem (se segue um padréo ou apresenta varia¢6es): Padrao

Uso de postagens de cunho institucional e/ou alusivas a datas comemorativa: Sim
Postagem de conteido ndo diretamente relacionado a empresa: N&o
Observagoes: -
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FICHARIO 3 - Contetido das Postagens da Embrapa nas Midias Sociais: YouTube

1.
2
3.
4
5.
5.1.
5.1.1.
5.1.2.
5.1.3.
5.1.4.
5.1.5.
5.1.6.
6.

7.

8.

9.

10.
11.
12.
13.
14,
15.
16.

Enderego da Midia Social

Abertura de conta: 03/09/2013

Periodo de Observacao: janeiro, fevereiro, marco e abril de 2022

Estratégia de uso da midia social: Push

5.Tipos de Postagens:

Video

Quantidade postado no periodo: 182

Frequéncia: Diaria (dias uteis)

Visualizagbes (média): 750

Comentarios por postagem (média):2

Likes (média): 67

Compartilhamento (média): ndo se aplica

Tempo de resposta aos comentarios: 1 semana

Tipos de comentarios: Perguntas, elogios, sugestdes e emogis

Divulgacéo de eventos e acBes sociais realizadas pela empresa: Sim (49)

Uso de links com outras midias sociais da empresa nas postagens: Sim

Lives com Chat aberto: Sim (48)

Uso de convite para eventos realizados pela empresa: Sim

Numero de Seguidores: 312.000

Estilo da postagem (se segue um padrdo ou apresenta varia¢6es): Padrao

Uso de postagens de cunho institucional e/ou alusivas a datas comemorativa: Sim
Postagem de conteudo ndo diretamente relacionado a empresa: N&o
Observagdes: Houve perguntas que ndo foram respondidas. Durante as lives as
perguntas feitas pela audiéncia eram respondidas. Desde a abertura da conta as

postagens da Embrapa tiveram um total de 18.712.108 visualizacdes.




