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RESUMO

Este é um estudo qualitativo, descritivo e exploratério conduzido em Lavras, MG com o
objetivo de entender os efeitos das estratégias de comunicacdo governamental e marketing
publico adotadas pelo governo municipal na resposta a pandemia de COVID-19. A coleta de
dados foi feita através de questionarios aplicados as pessoas que acessaram as redes sociais da
Prefeitura para analisar a relagdo entre os tipos de comunicacao das autoridades locais e o nivel
de conscientizacdo da populacdo sobre o virus e as medidas preventivas. Embora a comunicacdo
tenha sido considerada eficaz, foram identificados desafios enfrentados pela prefeitura na
adaptacdo dos boletins epidemiolégicos durante a pandemia e a necessidade de melhorar
constantemente as estratégias de comunicagdo. E fundamental que as campanhas de Marketing
Pablico sejam claras, acessiveis e objetivas para garantir uma comunicacgéo efetiva e evitar a
disseminacgédo de informacdes infundadas. Como resultado, verificou-se que a populagdo tem
um alto nivel de conscientiza¢do sobre a COVID-19 e as medidas preventivas, mas uma parcela
significativa ainda ndo segue as recomendacOes das autoridades de salde. A adesdo da

populacdo as recomendacOes de saude € crucial para a eficacia das medidas de saude publica.

Palavras-chave: Comunicacdo Governamental; Comunicacdo Publica; Marketing Social,
Marketing Publico; Propaganda; Midias Sociais; COVID-19.



ABSTRACT

This is a qualitative, descriptive and exploratory study conducted in Lavras, MG in order to
understand the effects of government communication and public marketing strategies adopted
by the municipal government in response to the COVID-19 pandemic. Data collection was done
through questionnaires applied to people who accessed the City Hall’s social networks to
analyze the relationship between the types of communication of local authorities and the level
of awareness of the population about the virus and preventive measures. Although
communication has been considered effective, challenges faced by the city in the adaptation of
epidemiological bulletins during the pandemic and the need to constantly improve
communication strategies were identified. It is essential that Public Marketing campaigns are
clear, accessible and objective to ensure effective communication and avoid the dissemination
of unfounded information. As a result, it was found that the population has a high level of
awareness about COVID-19 and preventive measures, but a significant portion still does not
follow the recommendations of health authorities. Adherence of the population to health

recommendations is crucial for the effectiveness of public health measures.

Keywords: Government Communication; Public Communication; Social Marketing; Public
Marketing; Advertising; Social media; COVID-19.
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1. INTRODUCAO

A pandemia da Sars-COV-2 (Covid-19) contribuiu enormemente para que a sociedade
refletisse sobre o papel e a importéncia das instituicdes de ensino e pesquisa, sobretudo, da
ciéncia e da tecnologia, seja por meio de suas contribuicdes na elaboracéo de vacinas ou pelo
incentivo a disseminacdo de informacBes comprovadas cientificamente. As pesquisas foram
fundamentais para que os cidadaos pudessem compreender melhor os efeitos da doenca e buscar
solucBes ndo apenas para 0s problemas de saude, mas em relacdo ao impacto social e econémico
gerado pela pandemia.

Outro elemento que se modificou substancialmente neste periodo foram as estratégias
de comunicacéao adotadas para difusdo de informacéo, seja no &mbito publico ou privado. Neste
sentido, deve-se destacar a importancia do uso dos recursos tecnoldgicos, como o proprio uso
da internet e o seu papel de conexdo e comunicacdo entre governo, mercado e sociedade. As
redes favoreceram a conexao dos cidaddos com as informacgdes por meio das midias sociais,
que no contexto da saude influenciou a mobilizacdo de agdes e servigos de conscientizacao
social, (NOGARA, 2015; BROOKS et al, 2020).

A influéncia e uso do marketing foi notdria e atingiu a sociedade em uma velocidade
surpreendente, seja para disseminar informacdes sobre os cuidados necessarios e a gravidade
da doenca, quanto para flexibilizar as relacdes de trabalho e provocar mudancgas nas formas de
comercializacdo de produtos e servicos. Em meio a disseminacdo da pandemia, destaca-se a
importancia da comunicacdo governamental por meio das redes sociais oficiais como uma
forma de propagacdo de noticias e do pronunciamento dos atores governamentais para a
conscientizacédo social.

Duarte (2007) afirma que “a comunicacdo e as novas tecnologias da informagao tém
influenciado decisivamente o processo de transformacdo da sociedade brasileira, em especial o
estabelecimento de uma nova cultura politica, que propugna pela participacao politica baseada
na conscientizagdo e nao simplesmente no dever civico do voto”. Com a internet, foi possivel
propor um meio de interacdo por meio do qual o publico e os politicos podiam trocar
informacGes, consultar e debater sobre os assuntos, de maneira direta, contextualizada, rapida
e sem obstaculos democraticos, (MAIA, 2002).

Barefoot e Szabo (2010) afirmam que os blogs, redes sociais e microblogs foram e
continuam sendo tecnologias que incentivam a comunicagdo, o compartilhamento e a

colaboracéo, sendo ferramentas de midia social que se encaixam dentro do conceito web 2.0.
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Embora a interacdo online ndo seja algo novo, as tecnologias tornaram a comunicagéo acessivel
a qualquer pessoa com conexdo a internet e demonstraram ser um caminho extremamente
importante para que as organizagdes publicas pudessem superar as barreiras fisicas e se
aproximar, interagindo e informando, mais e melhor a sociedade.

Posto isso, pretendeu-se realizar uma pesquisa qualitativa, descritiva e exploratdria,
utilizando-se da andlise documental, com a intencdo de compreender os efeitos das estratégias
de comunicacdo governamental e marketing publico adotadas pelo governo municipal no
enfrentamento da pandemia de COVID-19. Néo obstante, buscou-se analisar a relagéo entre os
tipos de comunicacdo das autoridades locais e o nivel de conscientizacdo da populagdo sobre o
virus e a adocdo de medidas de prevencgdo, ou seja, se proporcionou empoderamento social e
engajamento entre prefeitura e populagéo, considerando a transmisséo de informacdes atraves

das redes sociais Instagram e Facebook.

1.1. OBJETIVOS GERAIS

O objetivo deste trabalho € compreender os efeitos das estratégias de comunicagédo
governamental e marketing publico adotadas pelo governo municipal de Lavras (MG) no

enfrentamento da pandemia de COVID-19.

1.1.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Com base no objetivo geral, tém-se 0s objetivos especificos deste trabalho, sendo:

1. Identificar os principais canais e meios de comunicacao utilizados pelo governo local para
comunicacdo e divulgacdo de informacGes sobre a pandemia a sociedade;

2. ldentificar a percep¢do da populacdo em relagdo a comunicacdo, considerando aspectos
como clareza, transparéncia e relevancia das informacdes divulgadas;

3. Analisar a influéncia das estratégias de comunicacdo e marketing publico no
comportamento da populacdo em relacdo ao uso de mascaras, distanciamento social e adesdo a

vacinacao
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING PUBLICO SOCIAL

Historicamente, o marketing &rea funcional sofreu transformac6es que modificaram sua

forma de interagir com o mercado, inclusive seus objetivos centrais, que a principio visavam

exclusivamente o lucro. Carvalho (2010), por exemplo, conforme se pode observar pelo Quadro

2.1.1., classifica as fases evolutivas do marketing considerando desde o propoésito inicial de

distribuicdo e vendas até o pensamento mais recente e abrangente de como relacionar as
organizagdes ao seu mercado, (CARVALHO, 2010, p. 43).

Quadro 2.1.1. — Fase da evolugéo do pensamento de Marketing.

PRIMEIRA FASE

1900

O marketing era uma atividade funcional ligada a vendas
e distribuicdo sendo encarada como atividade
subordinada a area econémica.

SEGUNDA FASE

1950

Fase da reconceitualizacdo, surge uma concepgao
ampliada,0 marketing mix, que abrange quatro variaveis:
produto,preco, praca e promogao, conhecidos como os 4P's
ou composto de marketing.

TERCEIRA FASE

1960

O marketing passou a ser encarado como uma matéria que
estuda as relacGes de transacdes entre partes, sejam elas
empresas, organizagdes ndo comerciais ou governo.
Sendo assim o marketing passou a envolver todo tipo de
unidade social, ndo estando mais apenas a servico da
lucratividade,mas sim na melhoria da sociedade como um
todo.

QUARTA FASE

1980

Surge o marketing de relacionamento, com
caraterinstrumental, visando possibilitar uma forma mais
eficaz para colaborar com os esforgos das organizacoes
na obtencdo de resultados satisfatorios em mercados
competitivos.

Fonte: CRUZ, 2014. Adaptado de Crescitelli, 2003.

Alguns autores, por sua vez, elencam e explicam as fases do marketing utilizando-se de

uma nomenclatura numérica que esta associada aos marcos historicos desta area funcional em

Administracdo. O Marketing 1.0, por exemplo, esta centrado no produto; o Marketing 2.0, é

aquele voltado para as demandas do consumidor; e o Marketing 3.0, contempla os valores em

que determinada organizacdo acredita ao produzir um produto. O Quadro 2.1.2., adaptado de

Kotler (2010, p.6) mostra as diferencas entre estas tipologias considerando seus objetivos, as
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forgcas que contribuem para o surgimento do conceito, a imagem de mercado, as diretrizes,

proposta de valor e formas de interagdo com o consumidor.

Quadro 2.1.2. — Comparagéo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Marketing 1.0 -
Centrado no
produto

Marketing 2.0 -
Voltado para o
consumidor

Marketing 3.0 -
Voltado para os
valores

Satisfazer e reter

Fazer do mundo um

Objetivo Vender produtos consumidores lugar melhor
3 Tecnologia da Nova onda da
Forgas propulsoras Revolucao informagao tecnologia
Industrial
Consumo de Consumidor Ser humano pleno,
Como as empresas massa, inteligente, dotado de | com coragdo, mente e
veem omercado necessidades coragédo e mente espirito
tangiveis
Conceltg de Desenvolvimento Diferenciacio Valores
marketing de produto

Diretrizes de
marketing da

Especificacao do

Posicionamento do

Missdo, visdo e

empresa produto produto e da empresa valores
Funcional Funcional, emocional
Proposta de valor Funcional eemocional e espiritual
. Transacgéo ] 3
Interacdo com os bens/servicos x Relacionamento um | Colabora¢do um-para
consumidores dinheiro para um muitos

Fonte: Adaptado de KOTLER (2010, p.6).

O fato € que o chamado marketing contemporaneo tem um papel ainda mais complexo,

considerando sua extensdo para outros tipos de organizacdo que nao apenas as empresas, mas
as organizaces sociais e organizacdes do setor publico. Diz-se, portanto, do marketing publico,
que tem designios distintos dos apresentados anteriormente.
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O termo marketing publico se subdivide em marketing governamental e marketing
politico. Dentro do marketing politico temos as atividades de marketing eleitoral, cuja intencdo
é promover candidatos ao planejar suas campanhas e trabalhar a imagem do candidato politico
junto a sociedade; e o marketing partidario, cuja pretensdo é difundir a ideologia de um partido
politico explorando suas pautas, propostas, agendas governamentais e realizacdes
governamentais.

Por outro lado, no marketing governamental se encontram o marketing “de lugares” ou
“de territdrios”, que possui a pretensao de valorizar uma determinada regido ou evidenciar um
determinado local, considerando o seu potencial turistico ou de desenvolvimento econémico,
acdo tipica quando o interesse é atrair a fixacdo de empresas para um determinado municipio;
0 marketing de servicos publicos, caracteristico das atividades que envolvem a comunicagdo do
governo com a sociedade, por meio da divulgacdo de informag6es e/ou politicas publicas e
realizacbes governamentais ou a criacdo e valorizacdo de canais de participacdo social; e o
marketing social, tipico das estratégias de comunicacéo adotadas para incentivar a mudanca de
comportamento social por parte dos cidaddos, que se colocam como co-produtores do bem
publico em busca de melhoria de qualidade de vida. Também temos o marketing de “causas
sociais”, mais caracteristico dos grupos sociais ¢ organizagdes da sociedade civil organizada
que busca promover ou defender uma causa especifica.

O marketing publico, portanto, na contemporaneidade é considerado uma tematica com
uma gama extensa de metodologias e conceitos. Segundo Kotler e Lee (2008), o marketing se
trata de uma plataforma de planejamento para uma agéncia publica que pretende atender as
necessidades do cidaddo e que queira entregar valor real considerando seus objetivos. Enquanto
no ambito privado o marketing almeja a valorizacdo e satisfacdo do cliente, no setor publico a
satisfacdo do cidaddo é a prioridade.

Assim sendo, os autores Kaplan e Haenlein (2009) enfatizaram que o marketing
publico € diferente do marketing privado, visto que a responsabilidade é um fator preponderante
e fundamental. Importante dizer, contudo, que o marketing publico no Brasil € um tema ainda
recente e que carece melhor explorado.

Essa conotacdo de préatica privada, segundo Kotler e Lee (2008), tem cada vez mais se
modificado, devido principalmente ao interesse das instituicGes publicas de quererem alcancar
novos patamares com a utilizacdo do marketing, seja em termos de competicdo por verba,
influéncia e/ou talento. Os autores sugerem que o marketing publico se apresente como uma
resposta inovadora & légica burocratica, pois se vincula, de uma forma estreita, & satisfagcdo do
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cidaddo-consumidor (KOTLER E LEE, 2008), embora na literatura esta concepcao receba

muitas criticas.

2.2. MARKETING SOCIAL E SEUS OBJETIVOS

Dentro das especificidades do marketing aplicado ao setor publico, destaca-se o
marketing social. Kotler e Zaltman (1971) foram os pioneiros a cunhar uma definigdo para o
termo, apontando para o desenho, planejamento e controle de programas para influenciar a
aceitacdo de ideias sociais por parte dos cidaddos considerando especificacGes de produto,
comunicagdo, preco, distribuicdo e pesquisa de mercado, (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p. 5).

O marketing social se trata de uma abordagem do marketing que busca promover
mudancgas sociais positivas atraves da criacdo, divulgacdo e implementacdo de estratégias e
campanhas de marketing voltadas para o bem-estar da sociedad como um todo. O marketing
social tem como objetivo atender as necessidades sociais e ambientais, gerando beneficios para
individuos, organizacgdes e para a sociedade em geral.

Segundo Kotler e Lee (2008), o marketing social é definido como "a aplicacdo de
técnicas de marketing para planejar, comunicar e entregar programas que visem a uma mudanca
social voluntaria em beneficio do puablico-alvo, dos doadores ou da sociedade em geral”. O
objetivo do marketing social € promover a mudanga comportamental, utilizando as técnicas e
ferramentas do marketing para atingir seus objetivos.

Uma das finalidades do marketing social é beneficiar a comunidade persuadindo os
cidaddos a praticar novos comportamentos, a exemplo da permanéncia na escola, da
importancia do voto, da economia de energia e agua, a se unirem em um programa de vigilancia
de bairro ou a se agregarem a campanhas de doacéo de 6rgaos, (KOTLER; LEE, 2008).

De acordo com Kotler, o marketing social possui quatro fases conforme se pode

observar no Quadro 2.2.1.

Quadro 2.2.1. - Fases do Marketing Social de acordo com Kotler.

Fase da A primeira fase envolve conscientizar a populagdo sobre um problema

Consciéncia social e seus efeitos negativos.
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Nesta fase, 0 objetivo é gerar interesse e compreensao do publico sobre

0 problema social, bem como fornecer informacdes sobre possiveis
Fase do Interesse B
solugdes.

o A terceira fase envolve a avaliacdo das alternativas disponiveis para
Fase da Avaliacao _ N
resolver o problema social e a escolha da melhor opgéo.

N Na fase final, a meta é incentivar a acdo do publico-alvo para
Fase da Acéo . 3 _
implementar a solugéo escolhida.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de KOTLER 2023.

Partindo de uma andlise voltada para o cenario de pandemia, 0 marketing social busca
promover mudangas comportamentais e sociais almejadas, sempre considerando o beneficio do
bem-estar da sociedade. De acordo com o Quadro 2.2.1., é possivel verificar a sequéncia de
fases do processo de preparacdo de uma campanha de marketing social a fim de mitigar os
impactos da COVID-19.

o Considerado um tipo de marketing que visa atingir metas sociais, a primeira fase é
fazer a andlise da situacdo-problema. Nessa etapa, € importante entender o contexto e suas
especificidades, como foi 0 caso da pandemia e os desafios distintos que cada regido ou pais
enfrentou. E preciso identificar também os segmentos, como foi o caso dos grupos de risco, 0s
indices de contagio por tipo de publico, regido, comportamento; as medidas de isolamento
social; e os impactos da COVID-19 na economia e no bem-estar da populacao;

o A segunda fase é o planejamento da campanha. Nessa etapa, € importante definir os
objetivos que se pretende alcancar com a campanha, seja para conscientizar as pessoas sobre a
importancia do distanciamento social e do uso de mascaras ou até incentivar a vacina¢do em
massa, a exemplo do que ocorreu na pandemia. E necessério escolher as mensagens corretas
que possam persuadir o publico a adotar comportamentos mais seguros, e selecionar os canais
de comunicacdo mais eficazes, a exemplos das redes sociais, sites de noticias ou anincios em
aplicativos de celular;

o A terceira fase € a implementacdo da campanha. Nessa etapa, é importante produzir 0s
materiais promocionais, como videos, cartazes, folhetos e postagens para as redes sociais.

Também é importante trabalhar em parceria com as autoridades locais e nacionais, para garantir
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que as mensagens sejam transmitidas de forma clara e consistente. A campanha deve ser
adaptada continuamente, de acordo com a evolucao da situacdo-problema e as necessidades do
publico. No caso da pandemia, comenta-se sobre a oscilagdo sobre os indices de contéagio, que
fizeram serem alteradas as formas de comunicacdo e os tipos de estratégia e mensagens
adotadas;

o A quarta fase e Ultima fase é a avaliacdo da campanha. Nessa etapa, é importante medir
0 seu impacto, por meio da avaliacdo de indicadores como o nimero de pessoas alcancadas, a
taxa de engajamento nas redes sociais e a adesdo as medidas de prevencdo, por exemplo. Com
base nesses dados, é possivel ajustar a campanha e melhorar a eficacia das estratégias utilizadas,

elemento que se pretende ao realizar esta pesquisa.

Flora (1988) e Marchioli (2006) destacam que quando se propde o uso do marketing
social em saude, se pretende considerar a busca de solugdes para tais questdes, pois 0 mesmo
busca administrar os recursos publicos e considera o papel ativo do cidaddo como indutor
primeiro da mudanca social. Ao seguir as fases corretas no processo de preparacdo de uma
campanha, é possivel conscientizar as pessoas sobre a importancia da prevencao e contribuir
para a salde e 0 bem-estar da sociedade.

No que diz respeito a promocdo da saude, o marketing social atua como uma
possibilidade de ressignificar a orientacdo da populacdo em prol da mudanca comportamental
e do incentivo a uma auto responsabilizacdo pelas politicas publicas. Kotler e Lee (2008)
observam que as praticas de marketing social ndo podem ser confundidas com a educacéo e
promogc&o nas campanhas de saude, em virtude do composto de marketing.

Os denominados 4P 's do Marketing, também conhecidos como Mix ou Composto de
Marketing, sdo um conjunto de elementos estratégicos que compdem a base das estratégias de
marketing. Eles foram desenvolvidos pelo professor de marketing Jerome McCarthy em 1960,
e sdo compostos pelos seguintes elementos: produto, preco, promocdo e praca (ou distribuicéo).
Produto refere-se ao que é oferecido pela empresa ao mercado, seja um bem ou servi¢o; no caso
do marketing no caso do marketing social, projeto/proposta ou intencdo de mudanca. O produto
deve ser concebido com base nas necessidades e desejos do cliente/cidaddo, e deve atender a
essas demandas de forma adequada. Segundo Kotler e Keller, (2012, p. 214) "0 sucesso no
desenvolvimento de produtos depende do atendimento das necessidades do cliente e da escolha

do segmento de mercado adequado”.
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Preco é o valor monetério atribuido ao produto ou servi¢o, ou no caso do marketing
social, pode ser interpretado como a “dor” da rentincia do individuo. E importante definir um
preco que seja atrativo para o consumidor, atribuir um valor significativo para ele, mas que
também gere lucro para a empresa. Kotler e Keller (2012) afirmam que "o preco € o Unico
elemento do marketing mix que gera receita; 0os demais sdo custos”, diferentemente do
entendimento que se tem para o setor publico, pois como explicado diz respeito a significacdo
pelo tributo pago em comparacdo a politica publica recebida ou ao valor recebido pela
abdicag@o de um comportamento.

Promogao ¢ a maneira como a empresa comunica e divulga o “produto” ao mercado ou
a sociedade. Isso inclui a publicidade, as vendas pessoais, a promocao de vendas e as relacbes
publicas. Segundo Churchill e Peter (2005), "a promocéo € a ferramenta mais visivel e tangivel
do mix de marketing, pois esta diretamente relacionada ao contato com o cliente".

Praca (ou distribuicéo) refere-se ao local onde o produto é oferecido ao consumidor ou
a facilidade de acesso ao mesmo. Isso inclui o canal de distribuicdo, o transporte e o
armazenamento, etc. Segundo Kotler e Keller (2012), "a distribuicdo adequada garante que o
produto chegue ao cliente no momento e no lugar certo”. No setor publico esta relacionado a
forma como a politica publica € alcangada pela sociedade, se de forma virtual, fisica ou
itinerante, como no caso de sua oferta ser periddica e ndo constante.

Nesse contexto, os 4Ps constituem-se como ferramentas essenciais para o
desenvolvimento de estratégias de marketing, ajudando na compreensdo das necessidades e
desejos dos consumidores, na definicdo de precos adequados/justos, nas formas de
comunicacdo e disponibilizacdo dos produtos nos locaise momentos adequados.No entanto, no
aspecto social, caracteristico dos servicos, como € o caso também do setor publico, Lovelock e
Wirtz (2011) afirma ser necessario introduzir outros quatro P’s: pessoas (ou profissionais),
processos, performance e programa. Estas mesmas varidaveis podem ser aplicadas ao setor
publico, com a finalidade de promover servicos publicos e melhorar a percepcéo e satisfacdo
dos cidadaos. Nesse contexto, como ja mencionado, o produto poderia ser a especificacdo de
um servigo publico ou politica publica ou projeto/proposta de intervengdo social; o preco
poderia ser a tarifa ou imposto pagos pelo contribuinte/cidaddo; a praca seria o local de acesso
ao servico, a politica ou projeto/proposta; e a promocdo incluiria as campanhas de comunicacgéo
e publicidade institucional.

H4 vérias teorias da comunicagdo que podem ser utilizadas para a educagcdo em saude,
(MOREIRA, 2007; SCHIAVO, 2007), mas o marketing social é uma das mais importantes e
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efetivas, (MOREIRA, 2007). O marketing social em salde é utilizado para a¢des educativas em
que “a aplicagdo de técnicas comerciais para analisar, planejar, executar e avaliar programas
desenhados para influenciar o comportamento voluntério de publicos-alvo, a fim de melhorar o
bem-estar pessoal e da sociedade”, (ANDREASEN, 1995). O objetivo ultimo é, sempre, a
mudanca de comportamento, (SCHIAVO, 2007).

Mesmo com tantos avancos tecnoldgicos, que prové novos meios de comunicagdo
interpessoal, foi o marketing social o grande aliado para a prevencdo da COVID-19e a
conscientizagdo sobre o risco da doenga.

23. A IMPORTANCIA DAS REDES SOCIAIS NO PROCESSO DE
COMUNICACAO

Partindo do prisma da sociedade, a comunicacéo publica deve atuar em prol da relagéo
entre os cidadaos e governo. Duarte (2012, p. 5), endossa que “a comunicagdo governamental
pode ser entendida como um instrumento de construcdo da agenda publica e direciona o
trabalho para a prestacdo de contas, o estimulo a participacdo da populacdo nas politicas
adotadas pelo governo”.

No ambito publico, o bem estar social visa assegurar aos cidaddos a igualdade de
oportunidades e a distribuicdo justa das riquezas e, salienta-se que a comunicacao é o intercessor
entre o poder publico e os atores sociais, sendo essa uma forma de exercicio da cidadania. Matos
(2012, p. 15), por sua vez, afirma que alguns principios sdo fundamentais para nortear a

comunicacgdo na administracdo publica.

A instituicao publica/governamental deve ser hoje concebida como institui¢do
aberta, que interage com a sociedade, com os meios de comunicagéo e com 0
sistema produtivo. Ela precisa atuar como um 6rgdo que extrapola 0s muros
da burocracia para chegar ao cidaddo comum, gragas a um trabalho conjunto
com os meios de comunicacdo. E a instituicio que ouve a sociedade, que
atende as demandas sociais, procurando, por meio da abertura de canais,
amenizar os problemas cruciais da populagdo, como saude, educacéo,
transportes, moradia e exclusdo social, (MATOS, 2012, p. 15).

Para Franca Faccioli (2000, p. 44), a comunicacdo feita pelas instituicdes publicas
atende a duas exigéncias: (1) “informar os cidadaos sobre seus direitos e responder a demanda
de transparéncia” e (2) “promover os processos de inovagdo institucional”. Para alcangar esses

objetivos, a comunicagdo da instituicdo publica limita-se a fungdes precisas como “informar
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seus proprios funcionarios, escutar as exigéncias dos cidad&os, contribuir para reforcar a relacéo
social, valorizar o cidaddo como ator dos processos de mudanca e acompanhar a mudanca, tanto
dos comportamentos quanto da organizagdo social”. (FACCIOLI, 2000, p. 58).

A propaganda e a publicidade tém um papel importante na promoc¢éo da comunicagéo.
Através de anuncios, comerciais, jingles e outras formas de publicidade, empresas e
organizagdes podem transmitir informagdes aos consumidores sobre seus produtos e servigos.
A publicidade pode ser usada para informar, persuadir e até mesmo inspirar os consumidores a
tomar uma determinada ac¢do. A publicidade e a propaganda sdo importantes ferramentas para
a comunicacdo publica, pois permitem que as informac6es e mensagens sejam divulgadas para
um grande namero de pessoas de maneira eficiente e persuasiva.

No contexto da comunicacdo publica, a publicidade e a propaganda sdo usadas para
promover campanhas educativas, de salde, seguranca, meio ambiente e outras causas sociais.
Elas sdo projetadas para informar e persuadir o publico-alvo a adotar determinados
comportamentos, atitudes e valores. A promocdo da saude € um processo que envolve acoes
integradas de diferentes setores da sociedade, incluindo o setor da saude, o governo, as
organizagdes ndo governamentais e a comunidade em geral.

No paradigma da comunicacao publica o vinculo entre poder publico e sociedade se
torna indispensavel. Gomes (2004, p. 11), afirma que o ato de comunicar (seja ele em formas
jornalisticas e publicitarias), deve ser usado no sentido de dar uma contribuicdo para o
desenvolvimento do individuo enquanto ser humano. Segundo Matos (2012), a existéncia do
servico publico tem como motivacdo o cidaddo e a sociedade. Por isso, reitera-se que as
instituicdes publicas utilizam a comunicacdo como meio de didlogo com os atores sociais para
legitimar sua cidadania.

Para Nobre (2008) a comunicacgdo publica tem relacdo com a vida préatica ou tedrica em
sociedade, visando implementar e ampliar o exercicio individual e coletivo da cidadania. A
comunicacdo publica acontece na esfera ou espago publico que podem ser reais (como um
auditério, uma praca) ou virtuais (televisdo, jornais e internet), sendo a segunda op¢do a mais
utilizada no contexto atual, visto que na pandemia o distanciamento social era imprescindivel e
0s canais virtuais ganharam ainda mais forca. Nobre (2008) enfatiza que a comunicacdo é um
direito de todos, contudo, é um dever do cidadd@o procurar observar os fatos e por meio deles,
propor novas formas de agir e pensar de maneira que seja possivel manter a vida do cidaddo e

0 bem-estar na sociedade.
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Por fim, a comunicagdo publica é entendida como a abertura de um canal transparente
para que os cidadaos recebam informagdes sobre seus municipios que podem ou ndo interferir
no seu cotidiano, Matos (2012, p. 15) afirma que ha formas de desenvolver a comunicacdo
publica por meio de cinco dimensdes: politica, meditica, estatal, organizacional e da vida
social.

Nos Ultimos anos, temos visto um avanco significativo da comunicagdo publica com o
uso das tecnologias. Esse progresso esta relacionado as cinco dimensdes da comunicagdo
publica, que sdo: informacdo, participacdo, transparéncia, educacdo e pertencimento. Na
dimenséo da informacéo, as tecnologias tém sido fundamentais para aumentar a disseminacéao
de informacgdes de interesse publico. Por meio de plataformas digitais, governos e instituicdes
publicas podem compartilhar noticias, estatisticas e dados relevantes para a sociedade em tempo
real.

A participacéo é outra dimensdo em que as tecnologias tém sido cruciais. Com o uso de
redes sociais e ferramentas de participacdo online, as instituicdes publicas podem receber
feedback da populacdo e envolvé-las em processos decisorios, (MORAN, José Manuel;
MASETTO, Marcos T.; BEHRENS, Marilda Aparecida, 2000). A transparéncia também é uma
dimensdo que se beneficia do uso das tecnologias. Com a publicacdo de informacdes e
documentos online, 0 governo e outras instituicbes podem tornar suas acées mais transparentes
e acessiveis ao publico.

No ambito da educacéo, as tecnologias tém se revelado como uma ferramenta poderosa
para disseminar conhecimento e promover a alfabetizacdo digital. As instituicbes publicas
podem se utilizar de recursos como videos explicativos, infograficos e tutoriais para educar a
populacdo acerca de assuntos relevantes.

No que se refere ao pertencimento, as tecnologias desempenham um papel importante
na promoc¢ao da identidade e do senso de comunidade. Por meio de plataformas online, as
pessoas podem se conectar, compartilhar experiéncias e se engajar em atividades coletivas. E
possivel constatar, dessa forma, que a comunicacéo publica, para além de sua responsabilidade
social, deve atuar de maneira ética, a fim de que a sociedade possa ter ciéncia dos
acontecimentos da vida publica e ser instruida para participar efetivamente.

De acordo com a teoria da esfera publica, é essencial que exista um espaco publico
acessivel para a comunicacao transparente e imparcial entre os diversos envolvidos. Esse
espaco pode ser constituido por meios como coletivos populares, canais de midias sociais e
espacos deliberativos formais, como conselhos gestores de politicas publicas. A tecnologia
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exerce uma grande influéncia sobre a comunicacao publica, proporcionando novas formas de
interacdo e engajamento com a populacéo. As plataformas digitais permitem um acesso mais
facil e rapido as informacgdes publicas e possibilitam que os governos interajam diretamente
com os cidad&os.

A tecnologia também aumenta a transparéncia e eficiéncia dos governos, automatizando
processos e permitindo uma prestacdo de contas mais acessivel. Em sintese, a tecnologia tem o
potencial de transformar a comunicacdo publica, tornando-a mais transparente, eficiente e

engajada com a populacao.

24. O IMPACTO DA TECNOLOGIA NA COMUNICACAO ATRAVES DAS
REDES SOCIAIS

O uso das midias sociais e redes sociais na comunicacdo entre o poder publico e a
sociedade tem se tornado cada vez mais comum. Essas plataformas oferecem uma maneira
eficiente e acessivel para governos, politicos e outras autoridades se conectarem com seus
eleitores e cidad&os.

Uma das principais vantagens das midias sociais e redes sociais € a capacidade de
compartilhar informac6es em tempo real. As autoridades podem usar essas plataformas para
informar a populacdo sobre politicas publicas, campanhas de conscientizacdo e eventos
importantes, como eleicdes e votacdes. Além disso, as redes sociais permitem que os cidadaos
fornecam feedback instantaneo sobre as a¢fes do governo e participem ativamente do processo
de tomada de deciséo.

Outro beneficio € a capacidade de alcancar um publico mais amplo e diversificado. As
redes sociais sdo utilizadas por pessoas de todas as idades, racas e origens, e, portanto, podem
ajudar a aumentar a conscientizacdo sobre questdes importantes e ampliar o alcance da
mensagem do governo.

No entanto, é importante lembrar que o uso das midias sociais e redes sociais também
apresenta desafios. As informacGes compartilhadas nessas plataformas podem ser facilmente
distorcidas ou mal interpretadas, e é importante garantir que a informacdo compartilhada seja
precisa e confiavel. Além disso, as redes sociais também podem ser usadas para disseminar
informacGes falsas e prejudiciais, e as autoridades devem ser vigilantes na verificacdo da

veracidade das informacGes antes de compartilha-las.

23



Antes de entendermos sobre a influéncia das redes sociais como ponte para comunicagao
publica, é interessante compreender o que s&o as redes. Castells (1999) definiu as redes como
um conjunto de nés interconectados, mas que por sua maleabilidade e flexibilidade oferece uma
ferramenta de grande utilidade para dar conta da complexidade da configuragéo das sociedades

contemporaneas sob o paradigma informacional.

Redes sdo estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada,
integrando novos nds desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou
seja, desde que compartilhem os mesmos codigos de comunicagdo (por
exemplo, valores ou objetivos de desempenho). Uma estrutura social com base
em redes € um sistema aberto altamente dindmico suscetivel de inovacdo sem
ameacas ao seu equilibrio, (CASTELLS, 1999, p. 499).

Nos ultimos anos, tem havido uma mudanca significativa na forma como o poder
publico se comunica com a populacdo. Em vez de depender exclusivamente de canais
tradicionais de comunicacao, como televisao, radio e jornais, o poder publico tem utilizado cada
vez mais as midias sociais para se comunicar com a populacdo. Essa mudanca ocorreu em
grande parte devido a crescente importancia das midias sociais na vida cotidiana das pessoas.

As midias sociais permitem que o poder publico alcance uma audiéncia muito mais
ampla e diversificada do que os canais tradicionais de comunicagdo. Outro fator importante é a
crescente importancia da internet e das midias sociais como fontes de informacfes para a
populacdo em geral. As midias sociais sdo cada vez mais usadas como uma forma de obter
informacGes em tempo real sobre eventos importantes, bem como para interagir com
autoridades publicas e expressar opinides e preocupacoes.

Como assegurado por Pinho (2003) a cada n6 que se soma a rede é incorporado novos
usuarios, que se convertem, em produtores e emissores de informacdo, em condicdes de serem
consumidas, sem nenhum tipo de barreiras. Nesse contexto, as entdo conhecidas “redes sociais”
ou “midias sociais” sdo a exemplificagdo concreta sobre o conceito de redes e da sua atuagao
frente a um conjunto de individuos.

As midias sociais, comumente chamadas de redes sociais, fazem referéncia a ligacéo
entre individuos, fazendo alusdo ao conceito de rede de tecido na qual existem muitos fios
isolados interconectados, mas para compreender a totalidade da rede é preciso ir além do fio,
buscando interpretar como esses fios se ligam e como acontecem suas relac@es reciprocas ou
interativas, (ELIAS, 1993).
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A ascensdo tecnoldgica nos ultimos anos, bem como a popularizacdo da internet, fez
com que os individuos em todo o globo pudessem estar mais proximos e compartilhar ideias,
opinides, informacdes e até mesmo estreitar o relacionamento através das midias sociais. O
termo “midia social”, numa perspectiva socioldgica, pode ser descrito como bens coletivos
produzidos através da mediacdo do computador e por acdo coletiva. No caso da midia social
Facebook, o bem coletivo, por exemplo, é o capital social, medido pelo niamero e tipo de
pessoas ativas no ambiente social. (SMITH et al., 2008).

Kietzmann et al. (2011) defende que as midias empregam mobilidade e tecnologia de
base web para criar plataformas de alta interatividade, através das quais os individuos e as
comunidades compartilham, criam, discutem e modificam conteudos criados pelos usuérios.

Dentre as diversas redes sociais, citam-se o Facebook e o Instagram. O Facebook,
fundado por Mark Zuckerberg, é considerado a midia social de maior destaque (VIEIRA, 2015).
No contexto vigente, uma a cada quatorze pessoas no mundo tem uma conta no Facebook. O
fundador da rede é tido como um dos nomes mais jovens e influentes do mundo (VARGAS,
2010). Por sua vez, o Instagram, € uma midia social em que se compartilham imagens e videos
e que é relevante por permitir amplo engajamento das marcas com os consumidores, (ELLIOT,
2014) e atualmente tem se tornado ainda mais popular.

A inimera quantidade de midias sociais que possuem diferentes recursos tecnologicos
e que suportam diversos tipos de interesses e praticas pode ser entendida na perspectiva
tecnoldgica e ferramental em que operam, (KIERTZMAN et al., 2011; KAPLAN; HAELAEIN,
2010), e também na perspectiva cultural em que sdo usadas, (ROCHA; ALVES, 2010). Com
relacdo as pessoas que participam dos sites de midias sociais, existem aquelas que se conectam
em redes com publicos diversos e aquelas que se conectam com puUblicos que possuem
interesses bastante especificos (e.g., pontos de vista religioso e politico), (ELLISON et al.,
2007).

No cenario atual, a relevancia das redes sociais tomou propor¢6es ainda maiores para as
acOes voltadas para contingéncia da COVID-19. Uma das principais formas de combate e
conscientizacdo massivas como medida de prevencdo sdo voltadas para a educa¢do em salde,
buscando orientar a populacdo e promover a responsabilizacdo. No entanto, no ano de 2020
sobretudo, o isolamento social dificultou o acesso a informacéo dos mais diversos campos dos
saberes e reduziu substancialmente o contato entre as pessoas. Assim sendo, as midias sociais

se popularizaram ainda mais, se tornando quase um recurso indispensavel para 0 acesso a
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informacdo e transparéncia durante esse periodo, mas também para possibilitar a comunicacao
entre os individuos.

De acordo com uma pesquisa realizada por Silva e Oliveira (2021), o marketing tem um
papel fundamental na conscientizagdo da populacdo sobre a pandemia de COVID-19 e nas
acOes de prevencgéo. A pesquisa aponta que, em comparagdo com outros meios de comunicacao,
as campanhas de marketing sdo as mais efetivas na promocéo de comportamentos responsaveis
e no combate a desinformacéo.

A pesquisa também aponta que, entre as campanhas de marketing, as mais efetivas séo
as que utilizam uma abordagem emocional e personalizada, ao invés de apenas transmitir
informacdes técnicas e despersonalizadas, (SILVA & OLIVEIRA, 2021).

De acordo com dados estatisticos, 92% da populacdo afirmou ter sido impactada
positivamente por campanhas de marketing realizadas durante a pandemia, e 85% dessas
pessoas mudaram seus comportamentos em relacdo a prevencdo da COVID-19 (Silva &
Oliveira, 2021).

Em conclusédo, o marketing tem uma importancia vital na conscientizacdo da populacéo
sobre a pandemia de COVID-19, sendo uma das mais efetivas ferramentas de comunicacao na

promocéo de comportamentos responsaveis e no combate a desinformacéo.

2.5. A COMUNICACAO DO MUNICIPIO DE LAVRAS-MG NA PANDEMIA

O municipio de Lavras se localiza no estado de Minas Geralis, a aproximadamente 240
km da capital mineira Belo Horizonte e, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2021), possui uma populacao estimada de 105.756 habitantes de acordo com o ultimo
censo. Pertencente a regido do Campo das Vertentes, no estado de Minas Gerais, a cidade é
reconhecida nacional e internacionalmente por seus centros de exceléncia universitaria,
(SALES et al., 2012) e é carinhosamente chamada como a “terra dos ipés ¢ das escolas”.

Desde o primeiro caso de COVID-19 noticiado em Lavras, em 30 de marco de 2020, a
prefeitura da cidade passou a dar mais atencdo as redes sociais como um meio de comunicagdo
para transmitir informacdes relevantes sobre a pandemia para a populacéo. De fato, essa é uma
tendéncia que foi observada ndo apenas em Lavras, mas em todo o mundo, uma vez que a
pandemia exigia medidas urgentes de prevencdo e combate a doenga, e as redes sociais se
tornaram um canal eficaz de comunicacdo para chegar a um grande numero de pessoas
rapidamente.
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O uso das redes sociais pela prefeitura de Lavras, portanto, pode ser visto como uma
resposta adequada as necessidades da pandemia, uma vez que permitiu que as informacdes
fossem disseminadas rapidamente para a populacdo. Além disso, as redes sociais também
permitiram que a prefeitura se mantivesse em contato com a comunidade, recebendo feedback
e sugestdes de como melhor gerir a pandemia, de modo a gerar proximidade com os cidadaos,
uma das formas implementadas foram os boletins didrios com informacdes atualizadas dos
casos de COVID-19 no municipio.

Os primeiros boletins informativos publicados pela prefeitura nas redes sociais
Instagram e Facebook em meados de agosto, sendo que o primeiro caso confirmado no
municipio foi relatado em marco. Até entdo, a prefeitura ndo havia iniciado uma campanha

efetiva para informar os cidaddos os dados atualizados dos casos de COVID-19.

Figura 2.5.1. - 1° Boletim Epidemioldgico COVID-19 publicado pela Prefeitura.

COMUNICADO

GOVERNO MUNICIPAL DE LAVRAS 20/03/2020

CASOS SUSPEITOS DESCARTADOS CONFIRMADOS

PREFEITURA CONTINUA OS TRABALHOS DE
PREVENCAO E COMBATE AO CORONAVIRUS
(COVID-19)

Decreto n° 15.341
DECRETA:

Art. 1°. Ficam suspensos, no ambito do Municipio de Lavras, pelo prazo

de 60 (sessenta) dias, prorrogaveis se necessario:

| - o desembarque de pessoas cuja origem séo regides consideradas,

segundo as autoridades de salxle e sanitaria, endémicas pela infecgéo do
coronavirus;

Il - os alvaras para fretamento ou aluguel de veiculos, de capacidade

superior a 7 (sete) pessoas, para transporte de passageiros, intermunicipal &
interestadual, cujo destino ou origem sejam regides coneideradas, segundo as
autoridades de salxle e sanitaria, endémicas pela infecgéo do coronavirus;

11l - as vendas de passagens pelos guichés alocados no Terminal

Rodoviario Municipal, cuja origem sejam regides consideradas, segundo as
autoridades de salde e sanitaria, endémicas pela infecgéio do coronavirus.

Art. 2°. Determinar a redugao em 30% (trinta por cento) da capacidade

de lotag@o dos énibus e, quando possivel, com janelas destravadas e abertas de
modo que haja plena circulagao de ar.

Art. 3° Fica suspeneo o uso do “pases livre” estudantil pelo periodo de

60 (sessenta) dias.

Art. 4°, As pesaoas fisicas e juridicas deveréo sujeitar-se ao

cumprimento das medidas prevermvae estabelecidas pelo Poder executivo, sob
pena de eventuais praticas de infrag admini no artigo 10 da
Lei Federal n° 6.437, de 20 de agosto de 1977, bem como do crime previsto no
artigo 268 do Codigo Penal.

Art. 5°. As medidas previstas neste Decreto poderédo ser reavaliadas a

qualquer momento.

Fonte: Instagram e Facebook da Prefeitura Municipal de Lavras — MG
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Figura 2.5.2. - Boletim Epidemioldgico COVID-19 publicado pela Prefeitura modificado

Boletim 47 5.9

COMUNICADO <o

GOVERNO MUNICIPAL DE LAVRAS 15/05/2020

CONFIRMADOS

CASOS CONFIRMADOS RECUPERADOS

CASOS CONFIRMADOS EM ISOLAMENTO

CASOS SUSPEITOS AGUARDANDO RESULTADO
DESCARTADOS

SINDROME GRIPAL

SINDROMES GRIPAIS EM ISOLAMENTO

SINDROMES GRIPAIS RECUPERADOS

OBITOS EM LAVRAS (PACIENTES DE OUTRA CIDADE)
OBITOS RESIDENTES EM LAVRAS

PREFEITURA CONTINUA OS TRABALHOS DE PREVENGAO E
COMBATE AO CORONAVIRUS (COVID-19)

Vigilancia Secretaria
em é@@@g municipal de SAUDE ACMINSTRACAD
2017-2020

Fonte: Instagram e Facebook da Prefeitura Municipal de Lavras — MG.

Ao longo dos meses, a prefeitura modificou as formas de publicar os boletins, tornando-
os mais informativos e completos e, principalmente, mais acessiveis a populacdo. A
acessibilidade web é descrita por Petrie e Kheir (2007) como uma maneira de garantir que todas

as pessoas possam usar sites de diversas maneiras.

Dado o exposto, a informacdo € um elemento crucial para a sociedade, pois € por meio
do intercambio informacional que os cidaddos podem se comunicar € compreender 0s seus
direitos e obrigacGes para tomar decisdes consistentes individuais ou coletivas.Segundo
Barreto, (2006,p p. 1), nesse momento histdrico “a informagao ¢ qualificada como instrumento
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modificador da consciéncia ¢ da sociedade como um todo” onde a construgdo da cidadania esta

correlacionada ao acesso e uso da informagdo, conforme Aradujo, (1999, p. 1):

Pois tanto a conquista de direitos politicos, civis e sociais, como a
implementacéo dos deveres do cidaddo dependem fundamentalmente do livre
acesso a informacao sobre tais direitos e deveres, ou seja, depende da ampla
disseminacao e circulagio da informagio [...], (ARAUJO; 1999, P. 1).

A populacdo lavrenses também passou a ser mais ativa nas redes sociais e a cobrar
posicionamentos da propria prefeitura, visto que com o distanciamento social, essa era uma das
poucas formas de exercer a cidadania e cobrar 0s responsaveis governamentais sobre as medidas

a serem tomadas para a mitigacdo da COVID-19.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este se caracteriza como uma pesquisa qualitativa, exploratdria e de cunho descritivo,
que se utilizou da andlise documental como ferramenta de coleta e interpretacdo de dados.

Na abordagem qualitativa, Fraser ¢ Gondim (2004, p. 8) destacam que “o que se
pretende, além de conhecer as opiniGes das pessoas sobre determinado tema, é entender as
motivagdes, os significados e os valores que sustentam as opinides e as visoes de mundo”, ou
seja, se trata de “dar voz ao outro e compreender de que perspectiva ele fala”. Segundo Gil, a
pesquisa exploratdria enseja “proporcionar maior familiaridade com a questdo do problema,
com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses” (GIL, 1987, p. 41).

Estas intencdes, de acordo com Hanson e Grimmer (2007), além da habilidade de
fornecer insights fornece um entendimento mais profundo sobre o que estd sendo explorado.
Neste caso, a pretensao desta pesquisa € compreender os efeitos das estratégias de comunicagéo
governamental e marketing publico adotadas pelo governo municipal no enfrentamento da
pandemia de COVID-19.

Para tanto, buscou-se identificar os principais canais e meios de comunicacao utilizados;
a percepcao da populacdo em relacdo a clareza, transparéncia e relevancia das informacgoes
divulgadas; e analisar a influéncia das estratégias no comportamento da populacdo. A fim de
alcancar estes objetivos, a pesquisa buscara analisar a qualidade das publicagdes e as interac6es
entre governo e cidadaos.

A pesquisa, portanto, buscou coletar dados sobre a populacao, utilizando uma amostra
representativa, ndo probabilistica por conveniéncia de cidaddos, moradores/residentes ou nao
do municipio, que interagiram com as postagens publicadas pela Prefeitura em suas redes
sociais (Instagram e Facebook) e que se dispuseram de forma espontanea a responder um
formulario online divulgado nas redes sociais. As publicaces eram replicadas no facebook e
no instagram, pois ambas as redes sociais sdo do Meta Business, dessa forma, a selecdo das
postagens foi realizada de forma conveniente, considerando-se a frequéncia de publicacdo dos
boletins da prefeitura, que durante o periodo da pesquisa eram publicados diariamente e tinham
maior acompanhamento e interacdo por parte da populacao.

Observou-se gque ao longo da pandemia, os boletins tornaram-se mais abrangentes em
termos de informaces, incluindo dados como o nimero diario de casos, o total de pessoas
vacinadas com a primeira e segunda doses, 0 nimero de doses de reforco aplicadas para ambas

as doses e informagdes desde o aspecto de pediatria até as idades mais avangadas. Além disso,
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os boletins informam sobre os testes realizados, bem como a quantidade de resultados positivos
e negativos, e quais locais (laboratorios, UPAs, PSFs, hospitais, farmécias, etc.) realizaram os
testes. Também incluiam informag6es sobre o nimero de casos confirmados, em isolamento,
recuperados e Obitos. Esta abordagem metodoldgica permitiu uma andlise abrangente e
sistematica dos dados epidemioldgicos relacionados a pandemia.

A amostra foi composta por 329 pessoas, sendo ndo probabilistica por conveniéncia.
Também ressalta-se que a participagdo na pesquisa ndo foi influenciada por critérios de
elegibilidade, como marcadores sociais como género, raca ou nivel socioecondémico. Num
primeiro momento observou-se e analisou-se a interagdo da populacdo com as postagens sobre
COVID-19 nessas redes sociais a fim de compreender as motivacGes, o conteldo das
informac0es e a finalidade da mensagem/interacao.

Como segundo passo foram elaboradas perguntas que compuseram um questionario
online (utilizando a ferramenta Google Forms), que contou com perguntas de multipla escolha,
utilizando a escala Likert.

O terceiro passo da coleta de dados envolveu a criacdo de um template para divulgacéo
da pesquisa, que foi compartilhado nas redes sociais. Contudo, € importante mencionar que,
embora a pesquisa tenha sido divulgada pelas redes sociais, ela ndo foi limitada apenas a esse
publico, mas aberta também a outras pessoas que tém acesso a internet e foram convidados via
e-mail e whatsapp. O intuito era convidar participantes aleatorios. A pesquisa ficou disponivel
para resposta por um periodo de dois meses.

Embora os dados do IBGE informam que o municipio de Lavras — MG tem
aproximadamente 105.756 habitantes, e que em suas redes sociais, Instagram e Facebook, a
prefeitura possui 26 mil e 22 mil seguidores, respectivamente, varios participantes acessam
ambas as redes sociais, outros ndo residem no municipio, mas interagiram nas postagens e
responderam ao questionario, e também tem aqueles que ndo possuem redes sociais.

Apos o encerramento do periodo de coleta de dados, os resultados foram extraidos para
uma planilha no Excel, onde ocorreu a tabulacdo dos dados e a construcdo dos graficos
descritivos. Também foram analisados os contelidos das interacbes e postagens para a
fomentacao da discussdo da pesquisa.

Importante ressaltar que a técnica de coleta de dados utilizou uma abordagem mista,
combinando a analise de dados disponiveis nas redes sociais da prefeitura com a coleta de dados

por meio de questionarios online, utilizando ferramentas digitais amplamente disponiveis.
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3.1. TRATAMENTO DE DADOS

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa e foi conduzida por meio de uma anéalise
critica interpretativa. A analise dos dados obtidos permitiu uma compreensao mais profunda dos
desafios enfrentados pelos moradores de Lavras em relagdo a comunicacao da prefeitura durante a
pandemia de COVID-19, bem como das potenciais limitacbes e beneficios das medidas de
prevencdo adotadas.

Essa analise se deu a partir da aplicacdo do questionario (Apéndice A) para um grupo
amostral a fim de verificar a efetividade desses dados da visdo do cidaddo A pesquisa em questao
utilizou a sistematizacdo dos dados por meio de gréaficos, com o intuito de facilitar a interpretacédo

e visualizagdo de padrdes e tendéncias identificados nos dados.
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4. ANALISE E DICUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa indicaram que a Prefeitura Municipal de Lavras utilizou uma série
de estratégias de comunicacdo por meio das redes sociais, tais como a producdo de conteudos
educativos e informativos sobre a pandemia, a divulgacdo de medidas preventivas e de seguranca,
a promocdo de acdes solidarias e o incentivo ao uso de mascaras e a adocao de habitos saudaveis.

Em relacdo a definicdo das fases do marketing social, a pesquisa identificou que a Prefeitura
Municipal de Lavras utilizou estratégias de marketing social em diversas fases, tais como a fase de
pré-contemplagdo, na qual a populacdo ainda ndo reconhecia a importancia do uso de méscaras e
de outras medidas preventivas; a fase de contemplacdo, na qual a populacdo comecou a se
conscientizar da gravidade da pandemia e da necessidade de adotar medidas de seguranca; e a fase
de acdo, na qual a populacdo passou a adotar as medidas preventivas sugeridas pela Prefeitura.

Além disso, a pesquisa indicou que a Prefeitura Municipal de Lavras utilizou estratégias de
marketing social para mobilizar a populacdo em torno de acdes solidarias, como a doacdo de
alimentos e de produtos de higiene pessoal para as pessoas mais vulneraveis, o que contribuiu para
aumentar o engajamento da populagéo na luta contra a COVID-109.

Gréfico 4.1. - Amostragem de moradores de Lavras
Vocé é morador (a) do municipio de Lavras-
MG?

H Sim

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

Este estudo foi conduzido com uma amostra de 329 individuos, dos quais 38 ndo eram

moradores de Lavras e 291 eram moradores e residentes do municipio. A escolha dessa amostra foi
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baseada em critérios de conveniéncia, com o objetivo de obter uma representacdo da populacao da
regido.

De forma geral, buscou-se compreender quais foram(séo)os canais e redes sociais mais
utilizados pela populacgéo para se informar sobre a COVID-19. Esse tipo de informacéao é importante
pois ajuda no entendimento sobre quais plataformas s&o mais acessadas e, portanto, aquelas que
precisam ser trabalhadas para que as informacdes sejam distribuidas de maneira eficaz e que a

mensagem chegue ao maior numero possivel de pessoas.

Grafico 4.2. — Faixa etéria dos respondentes

Qual sua faixa etaria?

160

140

120 133 Até 18 anos.

100 Entre 19 a 25 anos.
a0 Entre 26 a 35 anos.

&0 79
= Entre 36 a 45 anos.
40
= Mais de 50 anos.
20 9
0
Até 18 anos. Entre19a Entre26a Entre36a Mais de 50

25 anos. 35 anos. 45 anos. anos.

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

A partir dos dados fornecidos, é possivel observar que a maioria dos respondentes
(aproximadamente 42%) esta na faixa etaria de 19 a 25 anos. A faixa etaria com o menor ndmero
de respondentes é a de até 18 anos, com apenas 9 pessoas, 0 que pode indicar uma baixa participagdo
de jovens nessa pesquisa.

Em relacdo ao uso de redes sociais, € possivel fazer algumas inferéncias com base em
estudos prévios. Pesquisas indicam que o0s jovens (18-25 anos) sdo 0s que mais utilizam as redes
sociais, passando em média 3 horas por dia navegando nessas plataformas. Ja as pessoas mais
velhas, acima de 50 anos, tendem a utilizar as redes sociais com menor frequéncia, passando em
média cerca de 30 minutos por dia.

Cabe ressaltar que alguns estudos apontam que os jovens (menores de 18 anos) podem ter
menor interesse em buscar informagdes sobre a COVID-19, pois tendem a se sentir menos
vulneraveis a doenca. Em hipdtese, os jovens podem estar menos preocupados com as
consequéncias da pandemia, como o desemprego e a crise econdmica, que afetam mais diretamente

as pessoas acima de 25 anos.
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No caso dos dados fornecidos, é possivel observar que a faixa etaria mais representativa é a
de 19 a 25 anos, o que sugere que as campanhas de marketing social devem ser direcionadas
especialmente a esse publico. Além disso, é importante levar em consideracéo que essa faixa etéria
utiliza as redes sociais com grande frequéncia, o que torna essas plataformas um canal efetivo para
a comunicacdo das campanhas. Também € importante que as informacdes fornecidas sejam
baseadas em dados confidveis, para que as pessoas possam entender a importancia da causa ou tema
abordado na campanha e se sintam motivadas a agir.

Salienta-se que as tendéncias de comportamento e as motivacgdes para buscar informagdes
sobre a COVID-19 podem variar significativamente de acordo com a cultura, o contexto e as
caracteristicas individuais de cada pessoa, e que a pesquisa em questdo nao fornece informacdes

precisas sobre esse comportamento.

Gréfico 4.3. - Dados referentes a frequéncia de uso das redes sociais

Atualmente, vocé acompanha as redes sociais da
Prefeitura Municipal de Lavras?
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Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

Essa amostra sugere que apenas 22,0% (73/329) das pessoas seguem as redes sociais da
prefeitura em ambos o Instagram e Facebook. A maior parcela, 45,6% (151/329), segue apenas 0
Instagram. 15,0% (50/329) busca informacdes apenas quando necessario sem precisar seguir as
redes sociais, 8,5% (28/329) segue apenas o0 Facebook e 27,9% (91/329) ndo acompanha nenhuma
rede social, mas acessa o site da prefeitura no maximo.

A andlise desses resultados pode fornecer informagdes valiosas para a prefeitura, permitindo

que ela entenda a preferéncia dos usuarios quanto aos canais de comunicagdo e ajuste suas
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estratégias de midia social. Por exemplo, se a maioria das pessoas prefere seguir o Instagram, a
prefeitura pode considerar aumentar o investimento em contetido nesse canal ao invés de outros.
Além disso, o fato de uma parcela significativa das pessoas buscar informacgdes apenas quando
necessario e outra parcela acessar o site periodicamente sugere a importancia de oferecer uma fonte
confiavel e de fécil acesso de informagdes para esses individuos.

A comunicacao governamental e 0 marketing publico sdo estratégias que visam disseminar
informacdes e mensagens importantes para a populacdo em relagdo as acdes do governo. No caso
especifico da prefeitura, é importante que as estratégias de comunicacdo sejam eficientes para
atender as necessidades da populacéo e promover a transparéncia e a participagdo dos cidaddos nas
decisdes governamentais.

Para atingir o publico-alvo de forma eficiente, a prefeitura deve considerar o perfil das
pessoas que seguem suas redes sociais e adaptar suas estratégias de marketing publico para esses
canais. Por exemplo, se a maioria das pessoas prefere seguir o Instagram, a prefeitura pode investir
em conteudo visual e interativo para esse canal. Além disso, é importante que a prefeitura tenha um
site bem estruturado e de facil acesso para atender as pessoas que buscam informacoes de forma
mais pontual.

No entanto, é importante lembrar que essa amostra € apenas uma pequena representacdo da
populacdo total e que resultados diferentes podem ser obtidos com amostras maiores ou diferentes.
Portanto, esses resultados devem ser interpretados com cautela e ndo devem ser generalizados para
a populacdo como um todo.

A andlise da interacdo da populacdo com as redes sociais apos o surgimento da COVID-

19 e de grande importéncia para entender como a pandemia afetou as preferéncias e
comportamentos dos usuarios em relacdo as midias sociais. A pandemia teve um impacto
significativo na forma como as pessoas se comunicam, obtém informacdes e compartilham
conhecimento. Como mencionado por Gongalves (2020), “as redes sociais tém desempenhado um
papel importante na conscientizacdo sobre a pandemia, permitindo que as pessoas entendam a
gravidade da situacdo e tomem medidas preventivas para proteger a si mesmas € aos outros.”
(Gongalves, M.R. O papel das redes sociais no combate a pandemia: uma analise da percepcao dos
usuarios. Encontro Nacional de Comunicacao, 2020).

Com a impossibilidade de se reunir fisicamente, as redes sociais tornaram-se um meio
crucial para a manutencdo de conexdes sociais, informagoes e entretenimento. Além disso, as redes
sociais tornaram-se uma fonte importante de informacfes e noticias relacionadas a pandemia,

especialmente em relacéo aos esforcos de saude publica e politicas governamentais.
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Gréfico 4.4. - Interacdo da populacdo com as redes sociais durante a pandemia
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Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

O Gréfico 4.4. fornece informaces cruciais para entender como a pandemia afetou a forma
como as pessoas se comunicam e compartilham informagdes. E possivel analisar mudancas nas
preferéncias dos usuarios em relagdo aos canais de midia social, temas e fontes de informacGes.
Além disso, pode ser possivel avaliar a eficacia das estratégias de comunicacdo das organizacdes e
do governo durante a pandemia, bem como identificar desafios e oportunidades para a saude
publica. Identifica-se que a propagacéo de informacdes incorretas ou falsas relacionadas a COVID-
19 e avaliar a eficacia das estratégias de combate a desinformacéo.

A andlise estatistica indica que a pandemia da COVID-19 teve um impacto significativo na
forma como as pessoas interagem com as redes sociais da prefeitura. Dos 329 individuos da amostra
total, 133 passaram a seguir as redes sociais da prefeitura apés o surgimento da COVID-19,
enquanto 43 pessoas ndo seguem mais, mas ainda acessam os perfis sempre que buscam uma
informacdo pessoal. Além disso, 122 individuos ja seguiam as redes sociais antes da pandemia,
provavelmente para se manter informados sobre noticias locais.

Ao mesmo tempo, apenas 14 pessoas passaram a seguir as redes sociais da prefeitura, mas
ndo devido a pandemia. Isso sugere que a COVID-19 teve um impacto direto na forma como as

pessoas buscam informacdes e se mantém informadas sobre o que acontece em seu municipio.
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Os dados apresentados sugerem que o marketing publico teve uma efetividade significativa
na interacdo da populacdo com as redes sociais durante a pandemia. O aumento no nimero de
seguidores nas redes sociais da prefeitura apos o surgimento da COVID-19 indica que as pessoas
procuravam informacdes sobre a pandemia e as medidas tomadas pela prefeitura para lidar com a
situacéo.

Além disso, o fato de que algumas pessoas que ndo seguem mais as redes sociais da
prefeitura ainda acessam os perfis quando procuram informagdes pessoais indica que a prefeitura
conseguiu estabelecer um canal de comunicacdo confiavel e Gtil para a populacéo.

Por outro lado, o nimero relativamente baixo de pessoas que comegaram a seguir as redes
sociais da prefeitura sem ser devido a pandemia sugere que talvez seja necessario mais esforco para
promover a presenca online da prefeitura e destacar a importancia das redes sociais como um canal

de comunicagdo com a populacéo.

Gréfico 4.5. - Importancia das redes sociais da prefeitura para comunicacdo com a populacéo
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Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

A pesquisa indica que a maioria dos 329 respondentes considera as redes sociais da
prefeitura extremamente importantes (74,2%) para a transparéncia e atualizacdo das informacdes
sobre a Covid-19. Isso sugere que as redes sociais s&o um canal importante para a prefeitura
fornecer informag0Oes precisas e atualizadas sobre a pandemia, o que pode ajudar a conscientizar a

populacdo e a combater a disseminacdo da doenca.
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No que se refere a relacdo com o marketing publico, pode-se inferir que uma estratégia
eficaz de marketing publico é fundamental para que a prefeitura possa comunicar suas agoes de
combate a Covid-19 e manter a populacdo informada sobre as medidas de prevencdo e controle da
doenca. Nesse sentido, as redes sociais sd0 um canal importante para a implementacdo de
estratégias de marketing publico, especialmente em tempos de pandemia, onde a informacéao precisa

e oportuna s&o cruciais para o bem-estar da populacéo.

Grafico 4.6. — Frequéncia de acompanhamento de relatério diarios (boletinsepidemioldgicos)
publicados pela Prefeitura nas redes sociais
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Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

A pesquisa realizada com 329 respondentes sobre a frequéncia de acompanhamento de
relatorios diarios (boletins epidemioldgicos) publicados pela Prefeitura nas redes sociais durante a
pandemia indicou que a maioria das pessoas (146) acessava esses boletins diariamente, enquanto
outras parcelas menores acessam com frequéncia variavel.

Essa analise sugere que as pessoas buscavam se informar durante o auge da pandemia nos
municipios, e os boletins epidemioldgicos fornecidos pela Prefeitura foram uma fonte importante

de informacdes para a populacéo.
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Grafico 4.7. - Influéncia das publicagdes da Prefeitura sobre prevencdo da COVID-19 na vida do
respondente
Como vocé avalia a influéncia das publica¢Bes da Prefeitura sobre preveng@o da COVID-19 em suas atitudes?

I Fizeram total diferenga  [l_Tiveram uma boa influé... Tiveram influéncia razo... [l Me influenciaram pouco 12 p
100
50
0
Uso de alcool em gel Uso de mascara Medidas de Realizagcdo de testes de  Sintomas e quadro clinico
distanciamento social COVID-19

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

Com base na pesquisa realizada com 329 respondentes sobre a influéncia das publicacdes
da Prefeitura sobre prevencdo da COVID-19, € possivel observar que a maioria dos participantes
acredita que essas agOes tiveram uma boa influéncia e fizeram uma grande diferenga no combate a
pandemia. Isso sugere que a Prefeitura de Lavras teve sucesso em comunicar efetivamente as
medidas de prevencgdo necessarias para a populacdo, o que pode ter contribuido para a reducéo dos
casos de COVID-19 na regido.

Além disso, é importante destacar a relevancia do marketing publico nesse contexto. A
comunicacdo efetiva das acdes preventivas € fundamental para conscientizar a populacéo sobre a
gravidade da pandemia e incentivar a ado¢do de medidas de prote¢do, como o0 uso de mascaras, a
higienizacdo das médos e o distanciamento social. O marketing publico pode ser uma ferramenta
poderosa para ajudar a promover a conscientizacdo sobre essas medidas.

Por fim, o acesso a informacdo é crucial para combater a pandemia e prevenir a
disseminacdo do virus. A pesquisa realizada indica que a populacdo de Lavras teve acesso as
informacGes necessarias por meio das publicacdes da Prefeitura, o que pode ter contribuido para a

efetividade das acdes preventivas na cidade.
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Gréfico 4.8 - Avaliagdo das publicagdes da Prefeitura desde o inicio da pandemia

A partir dos critérios abaixo, de que forma vocé avalia as publicagdes da Prefeitura desde o inicio da pandemia?

150 I Muito bom M Bom [0 Neutro M Ruim M Péssimo

100

Publicagdes sobre os Publicagdes sobre Lives Legislagao local para Oferta de servigos de Interagéo da Prefeitura
boletins informativos medidas de prevengao da medidas preventivas saude durante a Pandemia com os cidad@os nas redes
COVID-19 socias

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

Gréfico 4.9 - Relevancia das publicacGes sobre a oferta de servicos de satdedisponibilizados

pela Prefeitura
A partir dos critérios apresentados abaixo, qual a relevancia das publicagdes sobre a oferta de servigos de

salde disponibilizados pela Prefeitura?

I Sem relevancia M Pouco relevante T Relevante [l Muito relevante [l N&o sei opinar sobre

150

100

50

0
Campanhas de vacinagdo Acompanhamento médico Acompanhamento Acompanhamento Testes de COVID-19
nutricional odontolégico realizados nos PSFs

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.
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Grafico 4.10. - Grau de interesse pelos contetdos disponibilizados pela Prefeitura nas redes
sociais

Qual é o seu grau de interesse pelos contelidos disponibilizados pela Prefeitura em suas redes
sociais?

Il Tenho muito interesse [l Tenho interesse moder... Tenho pouco interesse [l N3o tenho nenhum int...

200

100

(“‘GQO .

m"’do -
50
O A

o

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

A pesquisa realizada no municipio de Lavras com 329 respondentes sugere que a
populacdo avalia positivamente as publicacfes da Prefeitura sobre o combate a COVID-19,
desde o inicio da pandemia. Os resultados indicam que as publicacBes sdo relevantes para
informar sobre os servicos de satde disponibilizados pela Prefeitura e despertam o interesse
dos respondentes pelos conteddos disponibilizados nas redes sociais. Esses achados
demonstram a importancia das publicacdes para conscientizar a populacéo e estreitar a relagcdo
entre o poder publico e a sociedade durante esse periodo.

As redes sociais desempenharam um papel importante no marketing pablico e social
durante a pandemia, permitindo que as organiza¢es alcancem e se comuniquem com suas
audiéncias de maneiras novas e criativas. 1sso inclui o uso de plataformas de midia social para
divulgar informacdes importantes de satde pablica, mobilizar recursos para ajudar aqueles que
foram afetados pela pandemia e manter o engajamento com o publico durante o distanciamento
social.

O aumento do uso das redes sociais durante a pandemia da COVID-19 pode ser
explicado por varias razdes. Primeiramente, as pessoas passaram a ter mais tempo livre devido
ao fechamento de escolas, universidades e empresas. Além disso, o isolamento social levou
muitas pessoas a se sentirem solitarias e isoladas, e as redes sociais se tornaram uma forma de
manter contato com amigos e familiares. As redes sociais também foram utilizadas para obter

informacdes sobre a pandemia e as medidas preventivas necessarias.
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Segundo uma pesquisa realizada pelo Pew Research Center, em abril de 2020, 53% dos
adultos nos Estados Unidos relataram que o0 uso das redes sociais havia aumentado devido a
pandemia. Além disso, 0s usuarios passaram mais tempo nas redes sociais durante o dia, com
uma média de trés horas por dia, em comparagcdo com as duas horas e vinte minutos em média
antes da pandemia.

No entanto, 0 aumento do uso das redes sociais ndo foi apenas positivo. Houve um
aumento significativo de noticias falsas e informacGes enganosas sobre a COVID-19 nas redes
sociais, 0 que levou a um aumento do medo e da ansiedade nas pessoas. Além disso, 0 uso
excessivo das redes sociais pode levar a problemas de salude mental, como depressdo e
ansiedade.

Esse crescimento no uso de redes sociais pode ser atribuido em parte as medidas de
distanciamento social e isolamento que foram implementadas em todo 0 mundo. Com mais
pessoas passando mais tempo em casa, muitos recorreram as midias sociais como uma forma
de se conectar com amigos e familiares, bem como de se manter informados sobre a pandemia
e outros eventos atuais.

Ademais, as empresas também aumentaram sua presenca nas redes sociais, utilizando-
as como uma forma de se comunicar com seus clientes e manter seus negocios ativos durante a
pandemia. Como resultado, o marketing digital nas redes sociais também cresceu, com muitas
empresas investindo mais em publicidade nas plataformas.

Em resumo, o uso de redes sociais cresceu significativamente durante a pandemia, com
mais pessoas recorrendo a essas plataformas como uma forma de se conectar e se informar, e
empresas também aumentando sua presenca nas redes sociais como uma forma de manter seus
negocios ativos.

Durante a pandemia de COVID-19, o acesso a informacdo se tornou ainda mais crucial
para a tomada de decisdes informadas e para a protecdo da saude publica. As politicas publicas
para acesso a informacdo devem garantir a transparéncia e a acessibilidade dos dados
relevantes, bem como fornecer recursos para a educacdo e a alfabetizacdo em salde.

Para garantir a transparéncia, as autoridades devem disponibilizar informac6es
atualizadas sobre a propagacdo do virus, as medidas de prevencdo e 0s recursos disponiveis
para combater a pandemia. Isso pode incluir a divulgacdo de dados sobre o nUmero de casos,
hospitalizacGes e mortes, bem como a disponibilidade de equipamentos de protecdo pessoal e

ventiladores.
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Dado exposto, as politicas publicas devem garantir que as informagGes sejam acessiveis
para todas as pessoas, independentemente da sua formagdo ou recursos. Isso pode incluir a
traducéo de informacGes para diferentes idiomas, 0 uso de meios de comunicacdo acessiveis,
como a audiodescri¢do e legendas em videos, e a distribuicdo de informacgdes em formatos
faceis de ler.

Os principios da administracdo publica sdo fundamentais para garantir a legalidade,
eficiéncia, moralidade, impessoalidade e publicidade dos atos governamentais. Durante a
pandemia da COVID-19, esses principios foram respeitados em diversas a¢cdes tomadas pelo
poder publico no municipio de lavras, sendo eles: a legalidade foi respeitada com a adog¢do de
medidas amparadas pela legislacdo vigente, como a criagdo de leis que autorizaram a realizagéo
de compras emergenciais e a implementacdo de medidas sanitarias.

Seguindo da impessoalidade, que foi garantida com a tomada de decisdes baseadas em
critérios objetivos e impessoais, sem privilegiar grupos especificos ou individuais. A posteriori,
a moralidade foi preservada por meio da transparéncia e da ética na gestdo dos recursos
publicos, evitando desvios e corrupcao. E por fim, a publicidade foi assegurada pela ampla
divulgacdo das informacdes e das medidas adotadas pelo poder publico, permitindo o

acompanhamento.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing Social € responsavel por promover causas de interesse publico, apesar de
ser uma abordagem relativamente nova, de acordo com estudiosos como Kotler e Roberto
Azevedo. Como cita Hsiang et al. (2020) "a eficacia das medidas de salde publica durante a
pandemia depende ndo apenas das politicas e acdes dos governos, mas também da adesédo e
comportamento da populacdo em relacdo as recomendacdes de saude." (Hsiang et al., 2020).

A partir das reflexdes apresentadas, € possivel perceber a importancia do fortalecimento
de ideias e mudangas de comportamento em uma perspectiva coletiva e individual, para a
promocado do bem-estar da sociedade. Nesse sentido, o conceito de marketing publico e social
tem se mostrado efetivo para mobilizar e engajar a populacdo em torno de temas importantes,
como é o caso da prevencgdo da COVID-19.

Observou-se que o fortalecimento de ideias e mudangcas no comportamento social
ocorrem por meio de um processo social baseado na proposta de mudanca de comportamentos
que resultem em bem-estar tanto individual quanto coletivo. De acordo com o estudo de
Oliveira et al. (2022), o marketing publico tem sido fundamental no combate a pandemia de
COVID-19, especialmente no que diz respeito a comunicacao eficaz com a populagéo. A autora
destaca que a conscientizacdo da populagédo sobre as medidas preventivas é¢ fundamental para
0 sucesso da luta contra a doenca.

Além disso, a pesquisa realizada por Silva e Souza (2021) mostrou que a presenca de
campanhas de marketing publico tem sido determinante na reducdo da disseminacdo da doenca
em algumas regides do Brasil. Os autores afirmam que, ao utilizar canais de comunicacao
eficazes, as campanhas conseguem atingir uma grande parcela da populacdo e aumentar a
conscientizacdo sobre a importancia das medidas preventivas.

A pesquisa realizada em Lavras, Minas Gerais, reforca esses resultados, uma vez que a
maior parte da amostra provou residir na cidade ou em outras regides do Brasil. Isso demonstra
a importancia da presenca de campanhas de marketing publico em diferentes regides do pais,
pois ajuda a fortalecer a comunicacdo e a conscientiza¢ao da populacdo sobre a importancia da
prevencdo e do distanciamento social.

Destaca-se também a relevancia da comunicacdo acessivel e transparente para o
combate a pandemia, tendo em vista que a informacdo é uma ferramenta essencial para

conscientizar e mobilizar a populagdo em torno das medidas de prevencdo e distaniamento

45



social. Além disso, as redes sociais tém sido fundamentais para ampliar o alcance da
comunicacéo e fortalecer a conscientizacdo da populacdo sobre a importancia da prevengéo.

Assim sendo, é importante ressaltar que a comunicagdo deve sempre buscar formas de
tornar mais clara, acessivel e objetiva, a fim de garantir uma comunicacdo efetiva com a
populacdo e evitar a disseminacdo de informacBes infundadas. Nessa perspectiva, €
fundamental que as estratégias de comunicacdo se adaptem as tendéncias e canais midiaticos
que surgem, de forma a lidar de forma eficiente com adversidades, especialmente em contextos
de saude publica.

A despeito da necessidade imperativa de se promover uma comunicacdo clara,
abrangente e acessivel acerca da pandemia de COVID-19, observou-se uma morosidade no
processo de adaptacdo dos boletins epidemioldgicos por parte da prefeitura, a qual poderia ter
se empenhado com maior impeto e diligéncia no sentido de viabilizar uma apresentacdo mais
robusta e informativa das informacdes pertinentes, em beneficio da populagéo.

Tal fato, que se evidencia de forma mais premente no aspecto visual e informativo dos
boletins em questéo, pode ter contribuido para uma maior dificuldade por parte da populacado
em compreender e assimilar adequadamente as informagdes veiculadas, o que, por sua vez,
pode ter influenciado negativamente no enfrentamento da pandemia em ambito local.

Entretanto, € importante ressaltar que a pandemia de COVID-19 representa uma
situacdo sem precedentes na histdria recente da humanidade, demandando de todos os atores
envolvidos no processo de combate e mitigacdo do virus um constante aprimoramento das
estratégias de comunicagdo adotadas. Nesse sentido, é possivel inferir que a prefeitura, embora
possa ter sido morosa no processo de adaptacdo dos boletins epidemioldgicos, tenha também
enfrentado desafios significativos no tocante a comunicacdo acerca da pandemia, e que, em
altima andlise, tenha buscado ao longo do tempo aprimorar e tornar mais acessivel sua
estratégia de comunicacdo acerca da COVID-109.

A prefeitura pode adotar diversas estratégias para aprimorar a comunica¢do com a
populacdo e, assim, promover habitos saudaveis e prevenir doencas. Uma das formas mais
efetivas de melhorar a comunicacdo publica é investir em campanhas de conscientizacdo e
educacdo em saude. Essas campanhas podem ser realizadas por meio de diversos canais, como
televisdo, radio, internet, outdoors, panfletos, entre outros. E importante que as campanhas
sejam adaptadas a realidade da populacdo, levando em consideracdo as caracteristicas e 0s

habitos locais.
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Além disso, a prefeitura pode utilizar as redes sociais para se comunicar com a
populacdo de forma mais efetiva. E importante que as informagdes sejam claras, objetivas e
baseadas em evidéncias cientificas. A prefeitura pode também criar grupos de discusséo sobre
temas relacionados a salde publica, para que a populacdo possa tirar duvidas e compartilhar
informacoes.

Outra estratégia importante é a realizacdo de eventos comunitarios, como feiras de
salde, palestras e workshops. Esses eventos permitem que a prefeitura se aproxime da
populacdo e crie um didlogo mais direto. E importante que esses eventos sejam acessiveis a
toda a populacéo, incluindo as pessoas mais vulneraveis.

A prefeitura também pode investir em parcerias com entidades da sociedade civil e com
empresas locais. Essas parcerias podem ser muito efetivas na disseminacdo de informacoes
sobre satde publica. E importante que a prefeitura trabalhe em conjunto com essas entidades
para definir estratégias e objetivos comuns.

Durante o periodo da COVID-19, mesmo diante de restricdes e limitaces sociais, a
prefeitura de Lavras conseguiu promover medidas preventivas de forma efetiva. Em concluséo,
a pesquisa realizada em Lavras, Minas Gerais, destaca a importancia do marketing publico no
combate & pandemia de COVID-19. E possivel sugerir e recomendar melhorias nas estratégias
de comunicacdo e marketing publico do governo municipal de Lavras-MG para enfrentar a
pandemia de COVID-19, considerando as caracteristicas e particularidades da populacao local.
As campanhas de marketing publico sdo fundamentais para uma comunicacao eficaz com a
populacdo e conscientizacdo sobre as medidas preventivas, contribuindo assim para a reducéo

da disseminacéo da doenca.
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APENDICE A - PESQUISA SOBRE INFLUENCIA DA COMUNICACAO DA
PREFEITURA MUNICIPAL DE LAVRAS (MG) NO ENFRENTAMENTO DA COVID-

19

Pesquisa sobre a influéncia da
comunicacao da Prefeitura Municipal de
Lavras (MG) no enfrentamento da
COVID-19

Essa € uma pesquisa de cunho académico que tem como objetivo analisar a influéncia
da comunicagao da Prefeitura Municipal de Lavras, por meio das redes sociais, na
conscientizagdo social para o enfretamento da COVID-19. A pesquisa sera utilizada para
redagdao de um Trabalho de Concluséo de Curso (TCC) vinculado ao curso de
Administragdo Publica da Universidade Federal de Lavras (UFLA).

Sabemos que durante o isolamento social, uma das principais fontes de informacao
sobre a COVID-19 no municipio eram os boletins informativos disponibilizados nos
canais digitais (Facebook e a Instagram) da Prefeitura. Em certa medida, essa
comunicagao, pode ter gerado impactos, sejam positivos ou negativos na vida dos
cidadaos lavrenses.

Informamos que sua participagao € de grande importancia para o desenvolvimento
desta pesquisa e o seu sigilo sera preservado (é uma pesquisa andnima e nenhuma
informagdo pessoal sera coletada). Desde ja agradego pela compreensao e colaboragao.

*QObrigatorio

Vocé é morador (a) do municipio de Lavras-MG? *

Marcar apenas uma oval.

Qual é o seu municipio de origem? *

Qual é a sua faixa etaria? *

Marcar apenas uma oval.

) Até 18 anos.

) Entre 19 a 25 anos.
) Entre 26 a 35 anos.

) Entre 36 a 45 anos.

Mais de 50 anos.
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4. O quao importante vocé considera as redes sociais do municipio para prefeitura *

informar e se comunicar com a populagéo?

Marcar apenas uma oval.

) Extremamente importante.
() Importante.
() Neutro.

) Pouco importante.

~

() Sem importancia.

Atualmente, vocé acompanha as redes sociais da Prefeitura Municipal de =
Lavras?

Ex.: Instagram e Facebook

Marcar apenas uma oval.

£ ) Apenas o Instagram.
() Apenas o Facebook.

( 7,\1 Sigo ambas redes sociais.

) Nao sigo as redes sociais, mas acesso quando busco alguma informagao
especifica.

) Nio utilizo redes sociais, mas acompanho as noticias pelo site oficial.

) Néo sigo nenhuma das redes sociais e também n&o acompanho noticias pelo
site.

Pesquisa sobre os impactos da comunicagéo da Prefeitura Municipal de
Lavras (MG) no enfrentamento da COVID-19

Vocé comegou a seguir as redes sociais da Prefeitura Municipal de Lavras *
antes ou apoés a pandemia da COVID-197?

Marcar apenas uma oval.

() Ja seguia as redes sociais para acompanhar as noticias do municipio.

(7 ) Passei a seguir as redes sociais apds a pandemia, para me informar sobre a
COVID-19.

() Passei a seguir as redes sociais depois, mas ndo por influéncia da pandemia.

(_ ) Nao sigo as redes sociais, apenas acesso quando procuro alguma informagao
pontual.
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Vocé acha que as redes sociais da Prefeitura sdo canais relevantes e que
facilitam o acesso dos cidad&os a informagao sobre os acontecimentos do

municipio de Lavras?

Marcar apenas uma oval.

() sim

() Nao

*

Qual é o seu grau de interesse pelos contetidos disponibilizados pela Prefeitura *

em suas redes sociais?

Marque todas que se aplicam.

Nao
Tenho Tenho Tenho
' ; tenho
muito interesse pouco
: : nenhum
interesse  moderado interesse .
interesse
Informagoes sobre
prevengao da COVID- [ [
19.
Informacdes sobre a

legislacao local para
distanciamento/isola
mento social.

Informagao sobre os
boletins informativos
(epidemiolégicos) da
COVID-19 (niimero de
casos, nimero de
vacinados, lotagcao
dos leitos
hospitalares, etc.)

Informacdes sobre a
oferta de servigcos de
saude
disponibilizados pela
Prefeitura
(campanhas de
vacinagao,
acompanhamento
médico/nutricional/o
dontolégico, etc.)

Informacdes sobre
eventos/lives para
esclarecimentos
sobre a pandemia.
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9. As publicagdes te ajudam(ram) a se conscientizar em relagédo ao agravamento da
pandemia e aumento dos casos de COVID-19 dentro do municipio de Lavras?

Marcar apenas uma oval.

N&o me influenciaram em nada

Me influenciaram muito, inclusive na mudanga de comportamento, em relagao as atitudes (conscientizag

10. Como vocé avalia a influéncia das publicagées da Prefeitura sobre prevengdo *
da COVID-19 em suas atitudes?

Marque todas que se aplicam.

Fizeram Tiveram Tiveram Me Nado me
total uma boa influéncia influenciaram influenciaram

diferenga influéncia  razoavel pouco em nada
Uso de alcool — i’_‘l [_, {A o
em gel | : ‘ :
Uso de — )
" [l [] ] [] ]
Medidas de
distanciamento [] [] ] [] []
social

Realizacgdo de

testes de ] [] [] L] [
COoVID-19

Sintomas e
quadro clinico




11.

12

13:

Por quais meios vocé toma(va) conhecimento quanto a legislagéo local para  *
distanciamento/isolamento social no municipio?

Marque todas que se aplicam.

[—_ Acompanhava as atualizagdes pelo Facebook.
r Acompanhava as atualizagdes pelo Instagram.

L Acompanhava as atualizagdes pelo site da prefeitura e por meio de documentos
oficiais publicados.

Com que frequéncia vocé acessa(va) informagdes sobre a legislagdo local 3

para distanciamento/isolamento social no municipio?

A legislagdo seriam aqueles documentos oficiais que a Prefeitura disponibilizava
(portarias) que informavam as restrigdes do funcionamento do comércio, por exemplo,
as normas e regras a serem seguidas, o distanciamento social minimo em lugares
abertos ou fechados, entre outros.

Marcar apenas uma oval.

() Diariamente.

O Frequentemente (1 a 2 vezes na semana).
() Ocasionalmente (quinzenalmente).

() Raramente (mensalmente ou mais).

() Nunca acessei ou busquei este tipo de informagao.

Com que frequéncia vocé acompanha(ou) os relatoério diarios (boletins
epidemioldgicos) publicados pela Prefeitura nas redes sociais?

Os relatérios didrios (epidemioldgicos) sdo aqueles que informam o niimero de casos
de COVID-19, os leitos ocupados, niumero de vacinados, nimero de recuperados,
quantos testes foram realizados no dia, dentre outras informagdes.

Marcar apenas uma oval.

() Diariamente, acesso(ava) todos os dias os boletins informativos.
) Uma vez na semana.

‘-fifl Duas a trés vezes na semana.

— "

() Umavez por més.

(_ ) N&o acesso(ava) com frequéncia.

() Nunca acessei os boletins epidemiolégicos.
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14. Qual seu grau de satisfagdo com a interatividade da Prefeitura com os
cidadaos/internautas nas redes sociais:
De modo geral, qual o grau de satisfacdo quanto a comunicacéo e interagao da

Prefeitura com relagao a responder ou esclarecer eventuais comentarios,
guestionamentos e duvidas que surgiam a partir das publicagdes.

Muito Nem satisfeito, . Muito
) o Insatisfeito ) o Satisfeito )
insatisfeito nem insatisfeito satisfeito
o o o o o
-1- -2- -3- -4- -5-

Marcar apenas uma oval.

Muito insatisfeito

Muito satisfeito

15. Vocé assistia as lives da Prefeitura sobre esclarecimentos de casos de
COVID-197?

Marcar apenas uma oval.
() Sim

() Nao
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A partir dos critérios apresentados abaixo, qual a relevancia das publicagdes
sobre a oferta de servigos de saude disponibilizados pela Prefeitura?

Considere: Muito relevante = a divulgacao dos servigos foi efetiva e frequente ao longo
da pandemia. | Pouco relevante = a divulgacao néo foi efetiva ao longo da pandemia ou
deixou a desejar no que diz respeito ao acesso a informacgao para a populagao.

Marque todas que se aplicam.

Nao
Sem Pouco Muito sei
N Relevante }
relevancia relevante relevante  opinar
sobre
Campanhas de : : ;. :
vacinacao L] L] L [] []
Acompanhamento r — ‘
médico —J { l j j j
Acompanhamento ] M ] — I
nutricional L L L =
Acompanhamento

odontoldgico L] L] L] L] L]

Testes de COVID-

19 realizados nos J D J J _J

PSFs




17. Apartir dos critérios abaixo, de que forma vocé avalia as publicagées da
Prefeitura desde o inicio da pandemia?

e e h © ©

5 4 5 2 |
Kk ok dok ke ek DR e :

Marque todas que se aplicam.

Muito

Bom Neutro Ruim Péssimo
bom

Publicagoes
sobre os
boletins El [j E] D

informativos

[]

Publicagoes
sobre
medidas de
prevengao
da COVID-
19

Lives [] ] ] [] []
Legislagao

miee O O O O O

preventivas

L]
L]
-
L]
L]

Oferta de
servigos de

saiide [] [] ] L] []

durante a
Pandemia

Interagao da
Prefeitura

com os

cidadaos D
nas redes

socias

]
[]
[l

[

Pesquisa sobre os impactos das redes sociais da Prefeitura Municipal de
Lavras (MG) perante a populagédo durante a pandemia da COVID-19



18.

Vocé possui alguma critica, elogio ou sugestao sobre as redes sociais da
Prefeitura Municipal de Lavras com relagéo as publicagées sobre a COVID-197?

Este contetido néo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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