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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar a ferramenta do marketing no servico
publico , demonstrar sua necessidade premente de mudancas, haja vista empregar o modelo
da administracdo publica gerencial adotada no Brasil com aspectos visiveis ja na década de
90. Esse interesse também tem contagiado as institui¢des publicas, mesmo que de forma
lenta, alguns gestores tém buscado implementar as ferramentas do marketing no momento
de desenvolver politicas publicas para a sociedade. Assim, pretendeu-se construir um
ensaio tedrico expondo algumas questBes pertinentes a tematica da comunicacdo e
marketing publico, com foco na administracdo publica brasileira. Para tanto, se partiu da
seguinte questdo de pesquisa: qual o papel que a comunicacdo e o marketing podem
assumir na melhoria do setor publico? Como objetivo geral buscou-se compreender o
papel que a comunicacdo e o marketing podem assumir na melhoria do desempenho do
setor publico e no desenvolvimento da sociedade. Além disso, o estudo contribui para
identificar as inovacdes da comunicacgdo e marketing no setor publico.

Palavras-Chave: Servico Publico. Redes sociais. Internet. Gestdo publica.



ABSTRACT

The present work aims to present the marketing tool in the public service, demonstrating
its pressing need for changes, considering the use of the managerial public administration
model adopted in Brazil with visible aspects already in the 90s. This interest has also
spread to institutions public policies, even if slowly, some managers have sought to
implement marketing tools when developing public policies for society. Thus, the aim was
to construct a theoretical essay exposing some issues pertinent to the theme of public
communication and marketing, with a focus on Brazilian public administration. To this
end, we started with the following research question: what role can communication and
marketing play in improving the public sector? The general objective was to understand
the role that communication and marketing can play in improving the performance of the
public sector and the development of society. Furthermore, the study contributes to
identifying communication and marketing innovations in the public sector.

Keywords: Public service. Social media. Internet. Public Management.
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1 INTRODUCAO

A historia do marketing é tdo antiga quanto a propria historia da civilizagdo. E claro
que h& milhares de anos o marketing funcionava de outras maneiras e a atividade nem era
conhecida por esse nome. Mas o fato é que, desde que surgiram as primeiras relacées
comerciais, 0 homem entendeu que, sem uma correta persuasdo, dificilmente, ele atingiria
seus objetivos.

Diante desse desafio, o marketing surge nas empresas, como principal
funcéo entender o mercado, e mais importante, atender suas necessidades e desejos,
realizados através de produtos e servigos. Dessa forma, deve-se estabelecer um publico-
alvo por meio de experiéncias consistentes, que envolvam sua marca e 0 que ela
comercializa. O marketing também tem por caracteristica tornar desejos em necessidades,
gerando individuos que estejam dispostos a comprar o que vocé oferece.

Quando se volta a aten¢do para a pratica de marketing no setor publico, este sendo
incipiente no Brasil, visto que a histéria politica brasileira foi marcada por corrupc¢oes,
descaso com a populacdo, qualidade de servicos muito ruins e ma administracdo dos
recursos publicos, prejudicando tanto a sociedade, mas também a credibilidade dos setores
publicos.

Consequéncia de tais fatos, € que dificilmente teria espaco para a aplicacdo das
ferramentas de marketing nestes espagos, uma vez que o governo, em alguns casos, nao se
preocupa com a satisfagdo dos cidadaos, apresentando-se autoritario e indiferente aos
direitos dos cidadaos, principalmente, no que diz respeito a participacdo deles na divisdo
dos recursos publicos.

Atualmente a pratica de marketing no servico pablico vem se tornando mais
evidente, considerando que o marketing tem como uma das suas finalidades, expor o que
0S gestores publicos estdo realizando para tentar atender as necessidades e desejos da
sociedade. O marketing no setor publico tem como uma de suas principais funcdes,
identificar as necessidades e expectativas dos cidaddos, através da gestdo publica
estratégica, responsavel, transparente, integrada e sustentavel.

Com o foco no marketing voltado ao setor publico, uma questdo é pertinente, qual
seria 0 papel dessa area na tentativa de melhoria da prestacdo de servigcos pelo setor
publico? Tentando expor uma resposta, tem-se um entendimento que a comunicagdo € o
marketing atuam no sentido de entender e atender as necessidades e anseios dos cidadaos,

de forma a satisfazer o publico e potencializar a participagdo na cidadania com uma nova
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Gtica, que seria o cidaddo como cliente do setor publico, e 0s canais de comunica¢do como
facilitadores do acesso as informacgGes e aos servicos prestados.

Diante do exposto, 0 objetivo desse trabalho €é realizar uma revisdo bibliografica
sobre a relevancia do marketing na melhoria dos servigos publicos prestados, através da
comunicagao com a sociedade, na prestacdo desses servigos, e 0 impacto na utilizagdo dos

recursos publicos pelos gestores.

2 METODOLOGIA

Este estudo foi caracterizado como uma revisdo de literatura, seguindo
procedimentos homogéneos, com 0 objetivo de sintetizar estudos sobre a influéncia do
marketing na comunicacdo e transparéncia dos 6rgdos publicos. Primeiramente,
conceituando o marketing ou teorias-chave que forneceram explicacdes para o estudo
analisado, por se tratar de uma revisdo que visa integrar a pesquisa qualitativa
(SIDDAWAY; WOOD; HEDGES, 2019)

Também foi adaptado a metodologia de Galvado e Pereira (2014) a esta revisdo, na
qual se conduziu pela sistematizacdo de elaboracdo da pergunta de pesquisa; busca na
literatura; selecdo dos artigos; extracdo dos dados; avaliacdo da qualidade metodologica;
sintese dos dados; avaliacdo da qualidade das evidéncias; e redagdo e publicacdo dos
resultados.

Na primeira parte, a pergunta da pesquisa foi como o0 marketing pode influenciar na
melhoria do servigo publico, sendo que a resposta apontou para o marketing e suas varias
ferramentas, no sentido de aperfeicoar a prestagdo de servigos nas organizagdes publicas.

Na segunda etapa, buscou-se as palavras-chave “marketing no servigo publico” na
base de dados do google académico, com retorno de 55 documentos. Destes, foram
selecionados 41 artigos de revistas classificados na base qual, que tinham como tema e
resultados, proximidade ao deste estudo.

Finalizada essa etapa de busca, foi realizada a exportacdo dos arquivos para leitura
exploratdria em sua totalidade, realizado a avaliacdo da qualidade metodolégica, na qual
foi observado se seguiu metodologias ja bem estabelecidas na literatura, através das fontes
citadas como base metodologica. Posteriormente, foi realizada a selegdo e sintese da

literatura dos estudos selecionados e escrita do desenvolvimento do estudo.
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3 REVISAO DE LITERATURA

3.1 Conceitos de marketing e sua derivagao no setor publico

O Marketing ¢ a atividade de conjunto onde muitas institui¢cbes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral. O conceito de marketing estd muito além da simples
definicdo usual que restringe seu potencial as estratégias de propaganda e publicidade,
onde é responsavel por estabelecer a troca de valor entre diferentes publicos, € o caminho
mais valido para considerar as infinitas possibilidades ligadas a sua definicio (AMA,
2023).

Embora o conceito acima seja pertinente, o marketing também pode ser
considerado um conjunto de aspectos mais amplos que o eleva a uma categoria maior do
que simplesmente estabelecer a comunicacao de produtos e servigos para garantir a venda,
e sua aplicacdo também é permeada por diferentes abordagens que o posiciona em
diferentes areas e diferentes formas de aplicacdo, sendo que dentro da esfera pablica o
marketing tem um foco diferente.

Para entender o marketing publico, deve-se também, ser considerada a realidade e
as particularidades do Brasil, na qual pode ser destacada a importancia do seu
planejamento, que de acordo com BUTLER & COLLINS (1995), o marketing no setor
publico tem uma grande consequéncia sobre o papel da comunicacdo com a sociedade,
sendo pertinente considerar que as definicdes e aplicabilidades no setor privado sdo
necessarias e (teis, pois tracam conceitos e métodos de atuacdo que podem, até certo
ponto, serem entendidas na otica publica.

De acordo com esses autores, marketing pode servir como instrumento na melhoria
de desempenho das instituicdes publicas, porém, desenhar, orientar e aplicar esse
instrumento com visdes mais dialdgicas que se apoiem em uma vertente mais cidadd da
comunicacao, pode ampliar o seu potencial e permitir cidaddos mais satisfeitos (BUTLER
& COLLINS, 1995).

Em seus estudos,KOTLER & LEE (2008, p. 23) explicam que:

O marketing acaba sendo a melhor plataforma de planejamento para uma agéncia
publica que queira atender as necessidades do cidaddo e que queira entregar
valor real. A preocupacdo central do marketing é a produgédo de resultados que o
mercado-alvo valoriza. No setor privado, o mantra do marketing é a valorizagdo
e a satisfacdo do cliente. No setor publico, 0 mantra do marketing é valorizacdo e
a satisfacdo do cidaddo.
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Em suma, para se ter essa visdo do marketing publico enquanto dotado de
“mantras”, como exposto por sinaliza a necessidade de compreensdao desse conceito como
dotado de certas premissas basicas que determinam uma filosofia indissociavel do meio em

que esta sendo desenvolvido

3.2 O planejamento do marketing publico

Segundo SOUZA (2006), o marketing publico torna se um conjunto de estratégias e
acOes desenvolvidas entre o poder pablico e a sociedade no intuito de promover trocas para
atender satisfatoriamente as demandas sociais. Para se ter sucesso na execucdo do
marketing pablico, depende substancialmente de como o planejamento é estruturado. Por
mais proveitosas que acdes isoladas de comunicacdo sejam, elas limitam o marketing
publico a eventos esporadicos, dificultando que o engajamento dos cidaddos aconteca, e as
trocas sejam efetuadas. Isto é que a aderéncia do cidadao diante das causas requer tempo e
confianca, e enfrentar um cenario impreciso, com recursos limitados e sujeitos a inimeras
reviravoltas no quadro de gestores publicos, como o encontrado no Brasil, de fato ndo é um
processo simples. Como ndo é simples, o planejamento é a melhor saida.

O planejamento de marketing publico deve ser iniciado com foco e objetivo bem
claro de qual é sua intencdo. Pois se deve pensar em qual setor publico venha ter uma
demanda clara por algum servico especifico ou para alguma demanda da populacdo. Cabe
ao planejamento de marketing publico considerar o planejamento governamental para
verificar o que é prioridade para a gestdo de determinado periodo e tentar potencializar o
que ja sera desenvolvido (BASTOS, COSTA & VASCONCELOQOS, 2017).

O marketing publico vai além do seu proprio potencial onde tenha varias demandas
que irdo gerar o desenho de politicas publicas, contudo, o seu foco ndo é esse, o seu foco é
entender o que os cidaddos esperam dos servi¢os publicos e como os 6rgdos publicos
podem viabilizar essas demandas para que a sociedade seja satisfeita. Pois em alguns
orgdos publicos havera formagdo de agenda de politicas pablicas, existem mecanismos
especificos para garantir que os cidaddos participem dos espacos de didlogo e alicercem
suas demandas para que os gestores publicos elaborem junto a eles politicas publicas que
tenham potencial para resolver seus problemas (SOUZA, 2006).

Na concepcdo de KOTLER & ZALTMAN (1971),definir pontualmente cada uma
dessas situacOes garante um monitoramento continuo de cada etapa, evitando um

planejamento engessado e ndo plausivel de mudanca. O planejamento é apenas um norte
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para direcionar o caminho para a organizagdo publica seguir, ou seja, um direcionamento

que ndo fora planejado cabe uma intervencao e mudanca.

3.3 Comunicagdo no Marketing Publico

BORDENAVE (1987) explica que a Comunicacdo e o Marketing sdo essenciais
para uma moderna gestdo publica. A comunicacdo é uma maneira de realizar a interacao
humana e as relacbes sociais. Através da comunicacdo as pessoas se relacionam entre si,
conseguem demonstrar as suas ideias gerando conhecimento e desenvolvimento de um
local ou nacdo. Por meio da comunicagdo é possivel aumentar o nivel de informacéo e
consequentemente da organizacao.

FERNANDES, 1989 destaca que:

O ato de comunicar favorece o didlogo e dificulta a ditadura. Contudo, pode ser
observado que a comunicacdo pode apresentar duas vertentes. Uma vertente
imbuida de manipulagdo, “incomunicagdo” e aprisionamento; e a outra vertente
apresentando um impulso para a prosperidade, para a libertacéo, conscientizacéo
e troca de conhecimentos e experiéncias.

Numa outra concep¢do, a comunicacdo, mais do que levar informacbes a seus
publicos, tem papel fundamental para que a interlocucdo seja construida a partir de
diferentes narrativas. Essas narrativas, no entanto, ao se aproximarem de uma vertente
mercadologica, tém como intuito claro permitir a venda de produtos ou servicos e permitir
que seus consumidores construam suas opinides sobre as experiéncias de compra (CEZAR;
BARBOSA,; REIS, 2013).

De acordo com ALLCOTT & GENTZKOW (2017), o setor publico preza por
comunicar aos cidadaos a oferta dos servigos publicos e 0s mecanismos para terem acesso.
No entanto, a0 assumir uma perspectiva mais dialégica e menos instrumentalizada, a
comunicagdo publica pode circular em diferentes areas no intuito de estimular o
engajamento civico a partir de caminhos proprios que ultrapassam sua linearidade
pragmatica. O principal intuito onde saber explorar essas dimensdes.

O marketing publico deve ser desenvolvido considerando ndo s6 que a
comunicacao é parte do processo, mas que ela tem um papel central para criar mecanismos
que estimulem o engajamento social e ampliem a participacdo popular (KUNSCH &
FERNANDES, 1989).

De acordo NASCIMENTO (2016), uma das caracteristicas principais das empresas
esta no seu fim econémico, isto €, na obtencdo de lucro, o que se contrapde a qualquer

orgdo publico.
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No entanto, a Administra¢do Publica vem se utilizando de ferramentas ja usadas na
esfera privada com vistas a obter maior eficacia na prestacdo dos servicos. A qualidade do
servico € algo que envolve algumas dimensdes relevantes: tangibilidade, atendimento,
confiabilidade, resposta, competéncia, consisténcia, cortesia, credibilidade, seguranca,
acesso, comunicacdo, conveniéncia, velocidade, flexibilidade e entendimento do cliente.
Conceituar a qualidade ndo é uma tarefa facil, isso porque ha varias formas e classificacdes
que abordam o tema.

A isso se pode citar a forte influéncia da Gestdo por Qualidade Total na
administracio ja na década de 80, assim como na GESPUBLICA que foi um programa de
gestdo publica com o maior longevidade no governo federal , que buscou além da
desburocratizagdo, uma maior eficicia no Servigo Publico, adotando modelos gerenciais de
gestdo participativa e descentralizacdo decisoria - como 0 emprego do empoderamento.
Dito isso, é importante destacar a qualidade percebida que se projeta junto ao cliente como
sendo aquela que atende suas necessidades e se acentua acima de suas expectativas
(PACHECO; SANTOS, 2011).

De maneira geral, o marketing pode contribuir para a melhor eficiéncia dos servigos
publicos. A agéncia do governo que deseja operar tranquilamente, receber fundos
adequados, apoio do legislativo e evitar mas relacbes com a imprensa, devera prestar
atencdo a seu nivel de servico oferecido a cada um dos seus publicos. O papel do
marketing na agéncia serd o de estabelecer as necessidades de seus varios publicos,
desenvolver os produtos e servi¢os adequados, arranjar sua distribuicdo e comunicacao
eficientes e aferir o grau de satisfacdo (KOTLER, 1978).

Além de ir mais a fundo na questdo da cidadania e sua psicologia, é necessaria
também a busca do que é especifico ao servico publico: o conflito e a ambiguidade de
valores e de propostas, a necessidade da escolha coletiva, as suas dificuldades e o matuo
comprometimento e responsabilidade. Resumidamente, h4 que se repensar a natureza do
marketing em si, de forma que se torne especificamente o marketing dos servicos publicos,

ao invés de ser uma palida imitacdo do marketing do setor privado (WALSH, 1994).

3.4 O marketing digital no setor publico

O Marketing Digital se tornou uma ferramenta que melhora néo sé a relagéo entre

empresas privadas e consumidores, mas também a forma como a prépria Administracdo
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Publica se comunica com os cidadaos. Associar 0 Marketing apenas as questdes de vendas
e distribuicdo e limitar seu potencial, pois hoje as estratégias dessa area estdo cada vez
mais humanizadas, com a criacdo de contelldo e promocdo do didlogo entre clientes
(KOTLER, 2017).

Destarte, a forma como um governo escolhe se comunicar com a populagdo, a
forma como ele € percebida pelos pares e a forma como constréi campanhas de
comunicacao referente as politicas publicas sociais sdo parte dos esfor¢os do Marketing
Digital conjugado a Gestdo Publica. Dentre os principais mecanismos criados para
fomentar a participacdo social na politica estdo:

» E-democracia: é um portal criado [em 2016] para ampliar a participagdo social
no processo legislativo e aproximar cidaddos e seus representantes por meio da interagdo
digital”. Essa plataforma foi desenvolvida para aproximar os cidaddos das discussdes que
eram organizadas na Camara dos Deputados.

» E-cidadania: ¢ um portal “criado em 2012 pelo Senado Federal com o objetivo
de estimular e possibilitar maior participacdo dos cidaddos nas atividades legislativas,
orcamentarias, de fiscalizacdo ¢ de representagdo do Senado.” Existem trés formas de
participar do e-cidadania, sendo elas o “Ideia Legislativa”, em que podemos enviar e
apoiar novas leis; o “Evento Interativo”, em que podemos participar de sabatinas,
audiéncias publicas e outros eventos abertos; e a “Consulta Publica”, na qual opinamos
sobre Projetos de Leis, emendas a Constituicdo Federal, Medidas Provisorias, entre outros.

* Participa + Brasil: 0 portal Participa + Brasil com o intuito de promover e
qualificar o processo de participacdo social, potencializar a transparéncia no processo de
tomada de decisdes dos orgaos e fortalecer a cidadania”. Nesse portal € possivel participar
de consultas e audiéncias publicas, responder enquetes dos 6rgdos publicos na secdo
“opine aqui”, participar de reunides com oOrgaos colegiados (sendo eles os Conselhos
Nacionais, as Comissdes, os Foruns, os Comites, e etc) e conferir oportunidades de
participar de pesquisas, consultas e outros em diferentes Orgéos Publicos.

* Or¢amento Participativo: € um mecanismo de participagdo social no qual é
decidido como sera investido o orcamento publico, acontecendo geralmente da
Administragdo Publica Municipal. O Estatuto da Cidade (Lei 10.257/01) obriga através do
art.44 que a gestdo orcamentaria participativa acontega a partir de “debates, audiéncias e
consultas publicas sobre as propostas do plano plurianual, da lei de diretrizes
orcamentarias ¢ do orgamento anual”, sendo esta uma condi¢do obrigatoria para sua

aprovacdo pela Camara Municipal.
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* Lei de Iniciativa Popular (LIP): segundo o art. 13 da Lei 9.709/98, a LIP
“consiste na apresentacdo de projeto de lei a Camara dos Deputados, subscrito por, no
minimo, um por cento do eleitorado nacional, distribuido pelo menos por cinco Estados,
com ndo menos de trés décimos por cento dos eleitores de cada um deles.”.

A lei define os parametros de iniciativa popular na esfera federal. Nos municipios,
o parametro foi estabelecido na Constituicdo Federal, sendo necessario, pelo menos, cinco
por cento do eleitorado. Ja na esfera estadual/distrital, os requisitos sdo formalizados pela
Constituicdo de cada Estado e pela Lei Organica do DF. Além disso, as midias sociais, tais
como Facebook, Instagram e Twitter, também se tornaram canais de comunicacdo entre o
Poder Publico e os cidadéos.

A partir de andlise de métricas, como curtidas em posts, comentarios e
compartilnamento de postagens, € possivel verificar o0 comportamento dos usuarios perante
as noticias, processos legislativos e politicas pablicas anunciadas, entre outros. Segundo a
pesquisa TIC Governo Eletronico (CETICbr, 2019), “em 2019, a maior parte dos o6rgaos
publicos estaduais (94%) e a totalidade dos 6rgdos da esfera federal estavam presentes na
Internet por meio de um website ou pagina oficial na rede”. Ainda segundo essa pesquisa,
houve um crescimento do acesso a Internet através de dispositivos moveis, principalmente
entre as camadas populares em situagdo de vulnerabilidade.

A pesquisa demonstra o potencial que as midias sociais e websites tém na
promocdo do didlogo entre o Poder Publico e os cidaddos, aléem da necessidade de se
oferecer servigos e informag6es em plataformas/websites com design responsivo, ou seja,
que se adequa ao dispositivo do usudrio, podendo ser desktop (computador) ou mobile
(celular, tablet).

Dessa forma, as camadas mais vulneraveis também conseguiriam acessar as
informacgdes e servigos publicos. Dentre as plataformas mais usadas pelos 6rgéos publicos
federais e estaduais estdo: o Facebook (79%) e o Instagram (64%) (CETICbr, 2019). As
midias sociais devem ser usadas como ferramenta de participacdo social na Administracdo
Publica, tanto no que diz respeito a transparéncia dos 6rgaos publicos como no fomento
das politicas publicas, pois a sociedade (democratica) “exige um conhecimento permanente
das atividades do Poder Publico e um papel ativo na tomada de decisdes publicas”
(REGANA, 2015, p.84).

Para NASCIMENTO (2016), uma das caracteristicas principais das empresas esta

seu fim econémico, isto €, na obtencdo de lucro, o que se contrapde a qualquer 6rgdo
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publico de cujo principal fim € o interesse publico através da manutencdo da ordem do
marketing, resolvendo os conflitos interindividuais e para a aplicacao das leis.

As redes sociais nunca foram tdo importantes no cenario em que estamos vivendo.
Investir em marketing digital estd deixando de ser uma premissa apenas do setor privado e
se expandindo também para a area de gestdo publica. Isso acontece porque esses canais
permitem uma aproximacdo maior da sociedade com a classe politica e as gestdes publicas,
permitindo tirar duvidas, prestar servigos, informacdes e até levar mais credibilidade e
fortalecer a imagem de quem atua na area, além da transparéncia em que tudo isso esta
inserido.

Podemos citar como exemplos bem-sucedidos de presenca digital no setor publico,
0 STJ (Supremo Tribunal de Justica) e o Senado Federal. Além disso, o Exército Brasileiro
tem destaque como case de sucesso com maior presenca na web. Geralmente, as agdes de
marketing nascem do desejo genuino de servidores publicos de adotarem medidas
diferenciadas e inovadoras que facilitem os processos tecnoldgicos e legais, além de
manter comunicacdo ampla e eficaz com seu publico.

O marketing digital no servi¢o publico é uma utilidade que vem sendo adotada
com constancia por este tipo de organizacdo, pois atualmente ¢ a melhor forma de
propaganda, porque tem o poder de alcancar um grande niamero de pessoas que realmente

se interessam por um determinado produto ou servico através da internet.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Marketing no setor publico tem grande importancia, ja que vem acontecendo
mudancas na maneira de pensar e agir dos cidaddos, de forma a serem mais exigentes,
contribuindo assim, para 0 uso da comunicagdo e transparéncia, atraves do marketing na
gestdo publica, seja na administracéo direta ou indireta.

Por fim, é necessario reconhecer que a mudanca paradigmatica que o marketing
pode auxiliar na melhoria na qualidade do servico prestados pelo setor publico, se este
passar, necessariamente, por uma politica de desenvolvimento e equidade social daqueles
que usufruiram dos seus servigos, ou seja, dos seus cidad&os.

Qual o papel que a comunicacdo do marketing pode assumir na melhoria do

servigo publico? No ambito das organizac6es publicas, a comunicacdo de marketing pode,
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ainda, criar maneiras de “fortalecer as relacdes com os cidaddos e estimular sua
participacdo para aumentar a confianga publica no governo, melhorar a qualidade da

democracia e a capacidade civica da populacgdo .
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